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A globalizaciéo mindennapi életiink része, jelensége természetes a mai
ember szamadra. A globalizaci6 kezdetének jeleit gazdasiagi szempontbol
eldszor Levitt (1983) fogalmazta meg, aki felismerte a kereslet jovébeni
vilagszinti homogenizdl6dasat és egy globalis kultara kialakuléasat.
Mivel a gazdasagi, szocidlis és politikai rendszerek vilagszintd mikodése
valik sziikségessé, a javak és szolgdltatasok globdlis standardizalasaval
koltségeldnyhoz jutd globalis szervezetek kiszorithatjak a piacrol a helyi
konkurenciat.

A XX. szdzad utols6 harmaditol tehit a kereskedelem nemzetkdzi
jellege keriilt el6térbe. Globdlis markak tdntek fel, és lassan eltlint a
nemzeti hatdrok jelentGsége. Mindez kdszonhetd volt a beruhdzasok és
termékstratégidk  globalis  szintre  emelésének, a  felgyorsult
informaci6dramlasnak és annak, hogy a média nemzetek feletti szintre
emelkedett, kozvetlenil is elérve a fogyasztokat. A globalizacio
hajtoerdi kozé tartozik a technikai haladas, a szallitds, a kommunikécio
koltségének csokkenése, a nemzetkdzi pénziigyi €és politikai
egyiuttmikodések, a piacok, emberek vildgszintli hdalézatosodasa, az
internacionalizal6das.

A kereskedelmi térsuldsok felbukkandsa (EU, NAFTA) és a globalis
kereskedelmi megegyezések (GATT, WTO) még tovabb indukaltak ezt a
folyamatot. Ezek a folyamatok — f6képpen a nemzeti hatarok ,eltiinése”
— nagyban hozzajarultak a piacok kOnnyebb elérhetdségéhez, ami
egyértelmien a verseny fokozddasahoz vezetett.

Ebbél addédoan keriiltek elGtérbe ismét azok a termeldk, akik a
szarmazasi hely specifikus tulajdonsdgaibdl, relativ elGnyeibdl tokét
tudtak kovacsolni. Igy kapott ismét kiemelt szerepet a foldrajzi
elhelyezkedés, a helyi és regionalis tulajdonsdgokat figyelembe vevd
mindségi termék elallitas.

A fogyasztoi magatartasban 4j tendencia figyelhetd meg, mely szerint
az élelmiszereket nem egyszeri mezdgazdasagi termékként szemléli a
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fogyaszt6, hanem mar kulturdlis mozzanatként értelmezi. Sini (2000)
szerint ez akkor alakul ki, amikor a termék speciilis hasznalathoz,
hagyomanyhoz kotddik, vagy amikor specidlis helyen szerzik be. A
kultardhoz és helyhez k6t6d6 termékek irdnti érdeklédés piaci réseket
nyithat meg, 1étrehozva a fogyasztas standardizacidjanak ellentétét.

A Sini (2000) &ltal megfogalmazott masik tendencia a termékek
talegyszertsitése és ennek fogyasztd altali elutasitisa. A termékek
tulegyszerisitetté valhatnak a fogyasztd szemében ar és elérhetdség
tekintetében és mivel a fogyasztok egy része nem értékeli a
talegyszertsitett termékeket, emiatt olyan termékek kereslete is
megndhet, amelyek hagyomanyos jellegtiek, foldrajzi helyhez kothetdk,
illetve valamely régi terméknek az olyan ,ujjaélesztett” véaltozatai,
amelyek mindséget képviselnek. A mindségi termékek nemcsak
taplalkozasi, hanem kiegészitd funkcidkat is tartalmazhatnak: példaul
0ko, egészségre kedvezd, kulturalisan hagyomanyos élelmiszerek.

Ha ezek a termékek a legtobb esetben kiegészité funkcidjuk vagy
kiilonleges mindségiitk miatt mindségjellel ellatottak, a fogyaszté meg
tudja Gket kiilonboztetni a tomegtermékektdl, szamara atlathatova valik
a termék eredete és biztonsdgossa maga az élelmiszer. Ezaltal részben
csokken az élelmiszeripari termékek iranti kereslet-rugalmatlansag
amely a termék taplalkozasi funkcidjahoz kothetd.

Shimp és Sharma (1987) fogalmazta meg fogyasztéi etnocentrizmus
definicidjat a szociolégiai €s a gazdasagi kornyezetet is figyelembe véve.
Az etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldrél szarmazé termékek vasarlasat
helytelennek tartjak, mert az negativ hatdssal van a hazai gazdasagra és
noveli a munkanélkiiliséget. A nem etnocentrikus fogyasztok a kilfoldi
€s a hazai termékeket minGségiik és teljesitménytik alapjan itélik meg és
ezeket Osszevetve valasztjak ki a szdmukra megfelel6t.

Harrison és Walker (1995) kutatdsai alapjan a fogyaszték a hazai
termékeket eldnyben részesitik minden kiillondsebb indoklas nélkiil. A
hazai terméket preferaljak a fogyasztok abban az esetben, ha a mindség
kozel egyenld vagy jobb, mint a kiilfoldi terméké. Ha a hazai termék
mindsége rosszabb, a fogyasztok a kiilfoldi terméket valasztjak (Elliot és
Cameron, 1992)

Papadopoulos, Heslop és Berdcs (1990) kutatasai alapjan a
magyarokra nem, vagy csak részben jellemzd az etnocentrizmus
jelensége. Ennek héatterében az all, hogy a fejletlenebb orszdgok sokszor
ideologizdljdk a fejlettebb orszagok termékeit, illetve a jellemzo
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életszinvonalat és ahhoz képest a sajat orszaguk teljesitményét
leértékelik. A rendszervaltds idészakdban hazankban ez a jelenség volt
jellemz6 a magyar termékek viszonydra az Un. nyugati orszdgokéval
O0sszehasonlitva.

Malota (2003) budapestiek korében végzett reprezentativ felmérése
alapjan a fogyasztok nem tartjak tul jonak a magyar termékeket, mégis a
hazai termékek vasarlasi hajlanddsdga a legmagasabb, és biiszkék is ezek
birtoklasara. Demogréfiai eloszldasokat tekintve a ndk, az alacsony
iskolai végzettségliek, az alacsonyabb tdrsadalmi osztdlyba tartozdk, az
alacsonyabb jovedelmiek és az iddsebbek fogyasztoi etnocentrizmusa
nagyobb.

Malota (2003) szerint az orszageredet imazs (Country of Origin,
roviditve COO) a termék atfogd imazsdnak az a része, amely a termék
adott orszagbdl vald szarmazasa alapjan alakul ki. A fogalom a termékre
vonatkozik, a fogyaszt6 a terméktulajdonsagra kovetkeztet az adott
orszagbdl vald szarmazasbol.

Ezzel szemben az orszdgimazs az adott orszagrdl kialakult képiink,
amelynek forrdasa a leird, kovetkeztetett és informaciés hit (Martin és
Eroglu, 1993).

Ha a fogyasztonak 1j terméket kell megitélnie amelyrdl csak az
orszageredet ismert, akkor az ehhez kapcsolddé informéciok
aktivalédnak. Ha a fogyasztd elég biztos abban, hogy a termék eredete
garantdlja a termék altalanos mindségét, akkor az szignifikdnsan részt is
vesz a termékértékelésben. Ha viszont az orszageredet nem egyezik mas
tulajdonsag-informéciokkal, akkor a fogyasztd nem teljesen bizik meg
benne és egyenkénti terméktulajdonsag-értékelést hajt végre.

Ha a fogyaszt6 nem ismeri az orszag termékeit az orszdgeredetbdl,
mint irdnyadd informaciobol kovetkeztet a terméktulajdonsdgokra. Ha a
fogyasztd ismeri az orszag termékeit, az orszigeredet-imazs Osszegzi a
fogyaszt6 hiteit a terméktulajdonsagokrol (Han, 1989).

Gaal (1995) alkotott modellt az orszadgimazs fogyasztora gyakorolt
hatasarol, amely szerint, ha a fogyasztok ismernek egy adott orszagbol
szarmazé terméket, a termékjellemzdk értékelésekor kiterjesztik az
orszagrdl alkotott elképzelésiiket mdas, ugyanazon orszagbdl szarmazd
termékre is (konkretizalé modell). Ha viszont a fogyaszt6 szdméara
ismeretlenek az adott orszagbol szarmazd termékek, akkor az orszagrol
alkotott 4ltaldnos imézs befolyasolja a termék mindségérdl alkotott
képet (altalanosité modell).
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A fogyasztok altalaban azért altalanositanak, hogy leegyszerisitsék a
vasarlasi dontési folyamatot. Mivel a termékkel kapcsolatos 0Osszes

informéacioé nem all rendelkezésiikre, kiillonbozd elditéletek, pozitiv vagy
negativ sztereotipidk is befolyasoljak a dontéseiket,

Magyarorszag kedvezd foldrajzi elhelyezkedése miatt kivaloan
alkalmas kiemelkedd mindségi ¢és magas hozzdadott értékkel
rendelkez6 termékek elGallitasara. A hazai kivdlé termdhelyek
ismertsége itthon altalaban széles kort, &m ahhoz, hogy a termd@helyek
imazsat kilfoldon is kialakitsuk, a termékszerkezet és a technoldgia
atalakitasan kivill egyéb tényezGk is szerepet jatszhatnak. Ilyen egyéb
tényez6 lehet az adott termd@hely hangulata, az adott termék
eldallitashoz kapcsolédé emberi tudds (know how), az adott régid
torténelme, hagyoményai. Ezek a tényez8k befolyasoljak az imézs
mindségét, amit tudatos kommunikdcioval (pl. részvétel regionalis
kiallitasokon ¢és vasarokon) megerdsitve pozitivvda lehet alakitani
(Lehota, 2001).

Irodalomjegyzék
Elliot G.R. —Cameron R.C.: Consumer Perception of Product Quality and the
Country of Origin Effect, Journal of International Marketing 2/2, 49-62. p., 1992

Han C.M.: Country Image: Halo or Summar Construct? Journal of Marketing
Research Vol. 26. pp.222-229, 1989

Harrison-Walker L.J.: The relative Effects of National Stereotype and Advertising
Information on the Selection of a Service Provider: An empirical Study, Journal of
Services Marketing 9/1, 28-32.p. 1995

Gail B.: Kozosségi marketing az agrargazdasdgban, Budapest, 1995

Lehota J. (szerk.): Elelmiszergazdasagi marketing, 2001

Lewitt L.: The Globalization of Markets. Harvard Business Review 61, 1983

Malota E.: Fogyaszt6i Etnocentrizmus — A sztereotipidk, az etnocentrizmus és az
orszageredet im4zs hatdsa a hazai és a kiilfoldi termékek megitélésére, Ph.D
értekezés, Budapesti Kozgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem, 2003

Martin I.M.-Eroglu S: Measuring a Multi Dimensional Construct: Country Image,
Journal of Business Reseach, 28. pp.191-210, 1993

Papadopoulos N.- Heslop L.A.- Berécs J.: National sterotypes and product evaluations
in a socialist country, International Marketing Review, 7/1. p.32-46. 1990

Shimp T.A. — Sharma S.: Consumer Ethnocentrism: Construction and validation of
the CETSCALE, Journal of Marketing Research, 1987, XXIV. P.280-289

Sini M.P.: Typical local products and their zone of origin: The importance of their re-
evaluation emphasizing the links which connectthem. Dolphins research, 2000

8 Elelmiszervizsgélati Ko6zlemények, 55, 2009/1





