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1. BEVEZETES

A globalizal6dd vilagban néha tgy tinik, a nemzeti értékek eltinében vannak,
elhomalyosulnak a szokasok, hagyoméanyok. Masrészt egyre divatosabbak a kézmiives, a
tajjellegli, a termeldi és a hazai gyokereket felelevenito élelmiszerek. A gyorsétterem-lancok
¢s a kiilonb6zo kultardk ételeit kinald éttermek kavalkadja kontrasztban van ezzel a
jelenséggel. Erre az ellentmondasra keresem a valaszt az identitason keresztil.

A dolgozat tém4ja inspiraléan hatott rdm, mindig csodaltam ugyanis a nagyszileim,
foleg a nagymamam ragaszkodasat sziildfalujahoz. Engem is megfert6zott ezzel a szeretettel,
bar a févarosban néttem fel. Torekszem arra, hogy hazai termel6ktdl, a kozeliinkben 1év6
piacon ¢és a jol ismert zoldségestdl szerezzem be az ételt, mikozben élem a fiatal féiskolasok
¢letét, latogatom a varos kiilonb6z6 éttermeit. Azt gondoltam, érdemes és érdekes lenne
utanajdrnom, masok hogyan vélekednek err6l, mekkora hajlandbsaggal vasarolnak magyar
termékeket és Oket vajon mi motivalhatja.

Onismereti tesztként hatott a dolgozat megirasa, megtudtam, hogy nem is olyan
egyértelmii sziamomra mit jelent az, hogy magyar termék. Ebbe a témaba is jobban beledstam
magam, attekintettem a védjegyekre vonatkoz6 szabalyokat, utdnanéztem hol tajékozodhatok
ezekrdl a termékekrdl, és miért is fontos védjeggyel ellatott, igazoltan magyar terméket
vasérolni.

Magamra ismertem az etnocentrikus fogyaszté fogalméban és a tudatos fogyaszto
meghatarozasaban is. Azon gondolkodtam a kett6 kozott fennall- e valamilyen kapcsolat ezért
a sajat kutatas soran erre akartam helyezni a hangsulyt. Ugyancsak a sajat perspektivamat
hasznalva, arra is kerestem a valaszt, hogy allnak ezen a téren a velem egykoru fiatalok, vajon
tudatosak a fogyasztds kapcsan, jellemzéek rajuk a nemzeti azonosulassal kapcsolatos
érzelmek? Hogy valaszt kaphassak kérdéseimre primer Kkutatasként, kérddivet készitettem,
online forméaban kitdltettem, majd értelmeztem a kapott eredményeket.

A dolgozat legfobb kérdése végiil is az, hogy van-e létjogosultsdga a hazai
termékeknek a piacon. Ugy kivantam elkésziteni ez a munkat, hogy erre a kérdésre
egyértelmii valaszt kapjak, valamint hogy az eredmények atiltethetok legyenek a marketing

teriletére.



2. IDENTITAS ES FOGYASZTOI MAGATARTAS KAPCSOLATA

A kovetkez6 idézetben rejlik annak lényege, miért is fontos vizsgalni az identitast a
marketing teriiletén: ,,Az identitds motivacios rendszerként is miikodik, azaz viselkedést és
cselekvést szervezd, orientald rendeltetése is van” (Révész, [2007], p. 226). Tehat, ha
ismerjik az emberek identitasanak legfobb tipusait, abbdl kovetkeztethetink arra, hogyan
viselkednek egyes helyzetekben. A marketing szempontjabdl ez azt jelenti, a kereslet
felmérheté egy bizonyos termék irant vagy, hogy miként adhato el a termék a kiilonbozo
identitastudattal biré fogyasztoknak. Az elbrejelzéseken tul a vasarlok befolyasolasara is
lehetéséget nyljt az identitas ismerete. Annak érdekében, hogy ez a feltevés bizonyossa
valjon, tisztazni kell az identitds fogalmat, elklloniteni egyes részeit. A kovetkez6kben
roviden osszefoglaltam az identitds azon elemeit, elemeinek azon jellemzoéit, melyek
segitséget nyujtanak annak a megértésében, hogy mi motivalhatja a hazai termékek

fogyasztasat. Ez a fejezet ad alapot a téma tovabbi kifejtéséhez.

2.1. Az identitas fogalma

Maga az identitds, mint fogalom latin eredetii, azonossagot, 6nmagunk megitélésének
viszonylag tartds egységét jelenti (Révész, [2007]). Identitasunk fontos része a nemi identitas,
amelyet késobb a nemzeti és a vallasi identitas egészit ki. Szamunkra ezek kozil a nemzeti
identitas bir jelentdséggel, amely a késébbiekben keriil kifejtésre.

Identitdsunk nem egyik naprol a masikra alakul ki, hanem folyamatosan fejlodik
életlink sordn. A személyiség alakulasat befolyasoljak a megtapasztalt kdrnyezeti és tarsas
jelenségek (Révész, [2007]). Az emberi fejlédést Erik H. Erikson nyolc szakaszra bontotta,
amelyek fordulopontjaként irta le az 6todik szakaszt, amelyben az identitds kialakulasa
torténik. Természetesen ez nem egyszeri torténés, életiink soran tobbszor eljutunk arra a
pontra, ahol véltoztatni vagyunk kénytelenek identitasunkon. Az 0todik szakasz a
serdiilokorra esik ¢és belathatjuk, hogy valoban ebben az ¢letszakaszban foglalkozunk
leginkabb kialakuld személyiségiinkkel. A gyermekkor és a felndttkor hataran tessziik fel
leggyakrabban a kérdést ,,Ki vagyok én?” Identitasunk erre a kérdésre adott valasz. Ezt a
valaszt nagyban befolyasolja az, hogy milyen csoporthoz soroljuk magunkat, legyen ez a

csoport barmilyen természetii.



Maés nézetek szerint, példaul Pataki Ferenc (1982, 2001) szerint - aki hazéankban
végzett kutatasokat az identitds kapcsén - az ember, mint kdzdsségi Iény, dnmagat is csak
csoportjanak értékei, elvardsai mentén képes meghatarozni, a csoport altal hasznalt
kommunikéacids formak segitségével. Eszerint nem is létezik olyan identitas, mely az egyént

teljesen elszigetelten hatarozza meg, minden nemii tarsas kapcsolat nélkiil.

2.2. Nemzeti identitas

Az eléz6ekben emlitett csoportok egyike a nemzet, amelyhez valamennyien tartozunk,
bar kotédésiink foka egyénenként eltér, a kapcsolat minden esetben fennall. A globalizacio
idején a nemzeti identitas vizsgalatanak jelent6sége el6térbe kertilt. Pataki szerint a mai ember
szdméra az identitas valaszthatova valik, legyen az a nemi vagy a nemzeti identitas. Konny
kilépni egy nemzet kotelékébodl és azt lecserélni egy szamunkra megfelelébb nemzeti
hovatartozasra (Révész, [2007]). Ez azért lehetséges, mert egyre meghatarozébba valnak a
mas nemzetek fel6l érkezd ingerek mikdzben sajat nemzetiink Osszetartd ereje gyengiilni
latszik. De ezzel szemben a globalizacio hatasara elétérbe is kertilnek egyes nemzeti kulturalis
értékek, amelyeket védeni igyeksziink attol, hogy elvesszenek az integralddo vilagban. Azért
is toreksziink ezen értékek megtartasara, mert ez kiilonboztet meg minket mas nemzetektol,

ezek sajat csoportunk jellegzetességei.

Nacionalizmus
Idegenellenesség
Etnocentrizmus
Sztereotipizacid
Attribuciok, érziletek
Kategorizacio

Spontan nemzeti identitas

) 1. abra: A nemzeti identitas tudaskészlete
Forréas: Orkény Antal, székelyi Maria, Csepeli Gyodrgy, Poor Janos, Varhalmi Zoltan: Nemzeti érzés és eurdpai
identitas ([2007])



A csoporthoz vald tartozas biztonsagérzettel és presztizzsel latja el az egyént
(Druckman, [1994]). Ez a nemzeti kotddés tobb szinten val6sulhat meg. Az 1. &brérol
leolvashatd a nemzeti identitas tudaskészlete, amely piramisformat vesz fel. A piramis cstcsa
felé haladva a kotédés egyre szorosabb és szélséségesebb, valamint egyre ritkabb a
tarsadalmakban (Orkény, Székelyi, Csepeli, Podr, & Varhalmi, [2007]).

A legalapvetébb kotédési forma a spontan nemzeti identitas, amely 0sztongs,
természetes érzelmi azonosulast jelent. Ez a szint ad alapot a raépiilé kategorizacioknak,
kiilonbozo attitidoknek és ideologidknak. Nemzeti kategorizacidk lehetnek az anyanyelv, a
sziiletési hely, a lakohely (Orkény, Székelyi, Csepeli, Podr, & Varhalmi, [2007]). Az abra

fels6bb szintjein mar meghatarozova valik a kiils6 csoport is, illetve annak megitélése.

2.3. Etnocentrizmus

A piramis abraban is megtalalhat6 a dolgozat cimében szerepld fogalom, ez a tobbinél
bévebb kifejtésre szorul, mivel a nemzeti identitas e szintjét szokas azonositani azzal a
fogyasztdi magatartassal, melyet a késébbiekben vizsgalni kivanok. Az etnocentrizmus
fogalma: az egyének sajat csoportjukat helyezik az univerzum kdzéppontjaba, sajat
néz6pontbdl tekintenek mas tarsadalmi egységekre, és elutasitanak minden egyént és
csoportot, amely t6liikk kulturdlisan eltér, mikdzben vakon elfogadjak azokat, akik kulturalis
szempontbdl hasonléak hozzajuk (Worchel & Cooper, [1979]). Az etnocentrikus egyén
altalaban elutasitja és ragalmazza a kiils6 csoportokat, mikdzben sajat csoportjat isteniti
(Levinson, [1949]).

Lathatd, hogy az etnocentrizmus fogalmi meghatarozasai a negativ érzéseket
hangsulyozzak, az etnocentrikus egyénr6l azt a képet alkotjak, hogy csupan elitéléen tud
fellépni a kiils6 csoportokkal szemben. Léteznek azonban mas megkdzelitések is, amelyek azt
allitjak az etnocentrikus ember pozitivan is meg tud itélni mas csoportokat, azokon beldili
személyeket. A megitélés kialakitasara egy lathatatlan skalat hasznalnak az egyének, amelyen
a pozitivtdl a negativ érzelmekig, benyomasokig értékelik a kivilallokat, valamint azt is
behataroljak, hogy a tobbi csoport egy erdstdl gyengeig tartdo skalan hol foglal helyet, majd
ezen ,,mérések” alapjan itélik meg az értékelt csoportokat (Druckman, [1994]). Az a kérdés is
felmerult, vajon egy csoporthoz valé tartozas automatikusan kivalt-e negativ érzéseket mas
csoportok irant.

Az etnocentrizmus pozitiv és negativ dimenzioit a legtdbb szakirodalom
patriotizmusra €s nacionalizmusra osztja, de természetesen léteznek ennél részletesebb

felosztasok is, azonban most elegendd ezt a két fogalmat tisztazni.
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A patriotizmus azt jelenti, hogy szeretjiik, megérizziik, megvédjiik hazankat, mig a
nacionalizmus ellenérzésekbdl, ellenallasbol eredeztethetd, olyan személyek vagy orszagok
iranyaban, melyek furcsak vagy érthetetlenek szamunkra (Chadwick, [1945]). A patriotizmus
érzelmi kétddésben nyilvanul meg, arra sarkalja a csoport tagjait, hogy tamogassak hazajukat,
emellett segiti az egyén identitdsanak meghatarozasaban (Druckman, [1994]).

Visszatérve az 1. dbrara, lathato, hogy a nacionalizmus a piramis cstcsan helyezkedik
el, ami azt jelenti ez a leger6teljesebb nemzeti azonosulas, amely mar egy bizonyos foku
xenofobiat (idegenellenességet) is magaban foglal. Shafer szerint ([1955]) a
nacionalizmusban jelen van a nép, a kultira és a nyelv szeretetének motivuma, a
fuggetlenség, biztonsag, presztizs iranti kivanalom és sajatos misztikus rajongas,
mindemellett dogmat, dominans és agressziv elemeket is tartalmaz.

Az etnocentrizmus altalanos fogalmabol kdvetkezik a fogyasztdi etnocentrizmus
fogalma, amely a kovetkezOkben keriil targyalasra. Belathatd, hogy ezen a ponton
kapcsolddik 0ssze az identitas (szocioldgia) és a fogyasztas (gazdasag), és ez a kapcsolat lesz

a marketing szdmara meghatérozo.



3. AHAZAI TERMEKEK FOGYASZTASARA HATO TENYEZOK

Annak, hogy a fogyaszt6 hazai terméket vasarol, tobb oka is lehet. Nem lehet egyszeri
kovetkeztetéseket levonni, mivel a motivaciok kozt szerepelhet, hogy ugy érzi, ezzel
tdmogatja a hazai gazdasagot, de lehet, hogy kifejezetten helyi termékeket keres, hogy
csokkentse a széllitassal jard kornyezetterhelést. Eléfordulhat, hogy bizonyos aruk
megitélésénél, a hazai szarmazas olyan mindségi tulajdonsagokat feltételez, amiért ugy érzi
semmiképp sem érdemes mashonnan vélasztani.

Véleményem szerint sokunk mindegyikre talal példat, ha felidézi vésarlasait. Ha
kozeliinkben dolgozik egy helyi termeld, vagy a nagyvarosban meglatunk egy standot, ahol az
eladd az altala keszitett élelmiszert &rulja, a vasarlassal Ugy érezzilk tamogattuk oket és ezzel
egyltt a hazai gazdasagot. Méasrészt gondoljunk arra, mennyit lehet hallani arrél, hogy olyan
zbldségeket, gyumolcsoket, amelyek a kdzvetlen kozellinkben is megteremnek akéar hetekig is
egy kamionban széllitanak a hazai boltokba, piacokra, aztan a termék neve mellé odakeril a
,,friss” jelz6. Nem csoda, hogy egyre tobben kérdezik meg, honnan jon az étel.

Utolsé motivacioként azt emlitettem meg, hogy bizonyos termékeket a szarmazasi
hely alapjan automatikusan a kivald mindséggel azonositunk. Ezzel kapcsolatban a
hungarikumokat hoznam fel példaként, nem véletlendl tudja az orszag nagy része, s6t szamos
idelatogatd kiilfoldi is, hogy voOrdshagymabol a makoit, fliszerpaprikdbdl a szegedit,
kolbaszb6l a csabait és a gyulait érdemes megvenni. Még ha el is tekintink a
hungarikumoktdl, ha hagymat, fliszerpaprikat vagy kolbaszt szeretnénk vasarolni a legtobb
esetben azonnal a hazait keressuk.

A felvezet6 példak utan azt vizsgalom, a szakirodalom milyen kategoridkat emlit, mik
azok az attitidok, hatasok, amelyek befolyasoljak a fogyasztdt, amikor a hazai és az import

aruk kozil valaszt.



3.1. Fogyasztoi etnocentrizmus

LA kultira és a fogyasztdi magatartas kapcsolatanak sajatos esete a fogyasztoi
etnocentrizmus, amely az orszdag sajat termékeinek elényben részesitését jelenti” (Dr. Szakaly,
Palléne Dr. Kisérdi, & Dr. Nabradi, [2010], pp. 89). A csupan szociologiai fogalom, az
etnocentrizmus szolgalta az alapjat ennek a gazdasagi kifejezésnek, amelyet elészér Shimp és
Sharma ([1987]) definialt. A kifejezést azon célbol alkottdk, hogy ezen Kkeresztil
bemutathassak az amerikai fogyasztok érzéseit azzal kapcsolatban, hogy mennyire tartjak
helyenvaldnak a kilfoldi termékek véasarlasat.

Igy Shimp és Sharma ([1987]) megfogalmazésa alapjan, az etnocentrikus fogyasztd
szemsz0Ogeébdl az importalt aruk vasarlasa elitélendd, rossz hatdssal van a hazai gazdasagra,
munkahelyek megsziinését okozza valamint hazafiatlan cselekedet. Ezzel szemben a nem
etnocentrikus fogyaszt6 figyelmen kivil hagyja a termék szarmazasi helyét, sajat maga altal
felallitott értékrend szerint osztalyozza a kiilonb6z6 arukat €s ezen értékrend alapjan hozza

meg dontéseit.

A hazai és importalt

A fogyasztok termékek értékesitése:
demografiai
jellemzdi: * Hiedelmek a hazai és
»  Képrettség importalt termeékekrol
» Jivedelem ®  Aharai és importalt
o Tarsadalmi osztdly Iy e
Fogyasztoi kapcsolatos attitidik
s ®  Ahazai s importalt
termekek fontossaga
Hazai tenmékeklel *  Ahazai és importalt
. termekek minosegevel
kapcsolatos attitid kapcsolatos
hiedelmek

2. dbra: A fogyaszt6i etnocentrizmus modellje
Forras: Durvasula, Endrews és Netemeyer 1997 in (Dr. Szakaly, Palléné Dr. Kisérdi, & Dr. Nabradi,
Marketing a hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek piacan, [2010])



Ugyancsak Shimp és Sharma ([1987]) dolgozta ki a CETSCALE-t (1. szamu
melléklet), amely egy 17 pontos kérd6iv. Ennek segitségével mérték az amerikaiak fogyasztoi
etnocentrizmusanak mertékét, tendencidit, valamint keresték a kapcsolatot a fogyasztoi
etnocentrizmus megléte és az import termékek fogyasztasanak megitélése kozott. A kérdoiv
17 allitast tartalmaz, melyeket a valaszaddok 1 és 7 kozotti skalan értékelhetnek a szerint, hogy
milyen mértékben értenek egyet az allitassal (7 jelenti, hogy erdsen egyetért, 1 pedig, hogy
egyaltalan nem ért egyet). Ezt a modszert mar szdmos kutatasban hasznaltdk e téren,
atalakitottak ugy, hogy mas orszagokban is alkalmazhaté legyen.

Watson és Wright ([2000]) kutatdsa a témaban azt az eredményt hozta, ha nem érhet6
el egy bizonyos arubol hazai, az erdsen etnocentrikus vasarlok az orszagukhoz hasonld
kulturdju orszag termékei kozil fognak valasztani. Vida és Reardon ([2008]) kutatdsa arra
irdnyult, vajon az érzelmi vagy a kognitiv motivacidk befolyasoljak inkdbb a hazai termékek
fogyasztasat. Végul arra jutottak, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus és a patriotizmus, az
iranyado és érzelmi motivacio, amely hatassal van e termékek keresletére.

Magyar vonatkozasban Malota ([2003]) felmérése arra az eredményre vezetett, hogy a
fogyasztok, bar nem maradéktalanul elégedettek a magyar termékekkel, mégis magas a
hajlandosaguk ezen termékek vasarldsara. A kutatds szerint a nok, az alacsony iskolai
végzettségliek, az alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartozok, az alacsonyabb jovedelmiiek és
az idGsebbek fogyasztoi etnocentrizmusa a nagyobb (Popovics, [2009]). Malota kapcsolatot
velt felfedezni a kozott is, hogy az altala megkérdezettek jartak-e mar kilfoldon, élnek-e ott
rokonaik, illetve mennyire ismernek mas orszagokat és kultdrakat. Eszerint sokat szdmitanak
a tapasztalatok és keveshbé etnocentrikusak azok, akik rendelkeznek ezekkel a tapasztalatokkal
(Malota, [2003]).

Ahogy az el6z0 fejezetben, mar megéllapitasra keriilt, az etnocentrizmust dimenzidkra
lehet bontani. Ezek a dimenzidk, mint a patriotizmus és a nacionalizmus a fogyasztoi
etnocentrizmus kapcsan is felmertilnek. Szinten Malota ([2003]) kutatdsanak eredmenyei
kozott olvashato, hogy a pozitiv etnocentrikus érzelem, mint a patriotizmus, amellett, hogy
pozitivan hat a hazai termékek fogyasztasara nem érinti kedvezétleniil a kilfoldi termékek
megitélését. Ezzel szemben a negativ, nacionalista érzelem a hazai termékek megitélésére

pozitivan, ezzel egy idOben a kiilfoldi termékek megitélésére negativan hat.



3.2. Orszageredet-hatas

El6szor is fontos elkiiloniteni az orszagimazs és az orszag-eredet imézs fogalmat.
,Orszagimazs az a teljes informaciohalmaz, amellyel az egyén az adott nemzetrol/orszagrol
rendelkezik” (Papp-Vary, [2003], p. 173). Az orszagimazst észlel6k két csoportja a helyiek és
a kulfoldiek csoportja. A 3. abran lathato a csoportok altal észlelt tulajdonsagok kore, a két
kor keresztmetszetében pedig azok a tulajdonsédgok taldlhatdak, amelyeket a kulféldiek
észlelnek és a helyiek azokkal egyetértenek, elfogadjak azokat. A két halmaz mérete kozotti
kilonbség fontos tényezd, mivel nyilvanvald, hogy az orszag lakoi komplexebb képpel

rendelkeznek sajat hazajukrél, mint a kulféldiek (Papp-Vary, [2003]).

Helyiek altal észlelt
\ O1SZagimazs

‘I Kiilfoldiek altal észlelt \

Orszagimazs

3. dbra: Az orszagiméazs modellje
Forras: Papp-Vary ([2003])

Béar kilon fogalmakrél van sz6, egy lényeges kapcsolat is fennall, mi szerint az orszag-
eredet imazs agy alakul ki, hogy az orszagimazsbol a fogyasztok az adott orszaghol szarmazoé
termékek mindségére kdvetkeztetéseket vonnak le (Papp-Vary, [2004]). ,.igy az orszagimazs
beépll a marka imazsaba” (Papp-Vary, [2004], p. 301). Az orszag-eredet imazs fogalma:
képek, reputacid, sztereotipidk melyeket a fogyasztok egy adott orszag termékeihez
kapcsolnak. Ez az imdzs a reprezentativ termékek, a nemzeti jellemzdk, a gazdasagpolitikai
hattér, a torténelem és a tradiciok alapjan alakul ki (Nagasima, [1970]). ,,A jelenséget,
miszerint egy termeket a szarmazasi orszag alapjan itélink meg, orszageredet-hatasnak
nevezzik” (Chryssochoidis, Krystallis, & Perreas, [2007], p. 1521)



A legegyszerlibben példakon keresztiil értheté meg ez a hatas. Amellett, hogy az
élelmiszereknél maradunk tegyik fel a kérdést, honnan szarmazd bort, whiskyt, tésztat,
csokoladét fogyasztanank szivesen. A vélasz szinte automatikus, borbdl francia, whiskybél a
skot, tésztabol az olasz, csokoladébol a belga tlinik a legjobb mindséglinek, persze anélkiil,
hogy barmelyikrél bévebb ismereteink lennének. Sorolhatndnk még szamos hasonl6an, szinte
mar egybeforrt szokapcsolatot, legyen sz6 autordl, elektronikai cikkekrdl vagy divatrol. Ezek
a sztereotipidk egyrészt pozitivan hatnak az adott orszag termekeinek fogyasztasara, de
ellenkez6 iranyban is hatnak, lehetnek negativ sztereotipidk is, amelyek eltantoritjak a
fogyasztot a vasarlastol. Akar pozitivak, akar negativak ezek a megitélések és tarsitasok, be is
skatulyazhatnak egy orszagot, amelybdl nehéz kitorni. ,Ki akarna a szexi-macso
Olaszorszaghol egy preciz szamitogépet rendelni?” (Papp-Vary, [2004], p. 302).

A ma szinte altaldnossa valt, hogy a nagyobb cégek Kkiszervezik bizonyos
tevékenységeiket, koztiikk a gyartast is, ennek oka, hogy a tevékenységet végzd orszagban
olcsobb a munkaer6, igy nagyobb gazdasagi ndvekedést képes elérni a vallalat. Paul Chao
([1998]) kutatésa arra az egyre elterjedtebb jelenségre fokuszal, hogy sok markanal mar nem
egyezik meg a gyartd és a >’markazo” orszag. Az orszageredet-hatas szempontjabol igy tobbé
nem hatarozhatd6 meg egyértelmiien, melyik orszagimazs a befolyasolo tényezd, illetve nem
biztos, hogy a fogyasztok tisztdban vannak azzal, hogy hol allitottak el a terméket. Chao
([1998]) végdl arra jutott, hogy a fogyasztok eltérd toleranciat mutatnak a tekintetben, hogy a
termék egyes részei hany kiilonb6zé orszagbdl szarmaznak. Az sem egységes, hogy ez

mennyiben hat a termék mindségérdl alkotott képre.
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3.3. Tudatos fogyasztoi magatartas

Amiota a fogyasztashan megjelent a valaszték, tudatos vasarlas is Iétezik, hisz minden
ember alapvetden torekszik a szdmara optimalis termék kivalasztisara, ezért a vésarlasok
tobbségében mérlegeli dontését. Azonban mint jelenség és fogalom, a tudatos fogyasztas csak
a mai fogyasztoi tarsadalomban kezdett el kialakulni. Bar vilagszerte elterjedében van,
egyezményes definiciéi még nem léteznek a szakirodalmakban, nincs meghatarozva, milyen
attitiidok tartoznak a fogalom hatokorébe (Dudés, [2010]).

Dudas Katalin ([2010], pp. 688) megfogalmazasaban ,,klasszikus értelemben a tudatos
vasarlé az, aki nem hagyja, hogy atverjék, tisztadban van a fogyasztdi jogaival és él is velik,
tajékozodik az arakrol, a termékek mindségérdl, a kapcsolédo szolgaltatasokrdl és a legjobb
ajanlatot valasztja.” A Tudatos Vasarlok Egyesiilete kiegésziti ezt a fogalmat azzal, hogy a
tudatos fogyaszto sajat érdekei mellett masok, a kdrnyezet és a tarsadalom érdekeit is szem
eldtt tartja vasarlasaindl (Tudatos Vasarlo). A fentiek alapjan, a tudatos fogyasztas két 6
vonalat lehet megkiilonboztetni, az Ontudatos és a felelés fogyasztast (Dudas, [2010]). A

tudatos fogyasztas felépitését valamint a két f6 iranyt a 4. abra szemlélteti.

Tudatos fogyasztas
Ontudatos fogyasztas Felel6s fogyasztas
Egészsegtudatossag
Téarsadalmila Kornyezet- Etikus
Artudatossag g felel6s tudatos vasarloi
fogyasztas fogyasztas magatartas
Ertéktudatossag
Markatudatossag Fenntarthat6 fogyasztas tag

értelmezése
Tudatos pénziigyek

Fenntarthato
Fogyasztéi jogok fogyasztas
szik
Céltudatossag értelmezése

Termékeredet-tudatossag

Aktiv informacidkeresés

4. dbra: A tudatos fogyasztas tertiletei
Forras: Dudas Katalin ([2010])
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Az ontudatos fogyasztas a klasszikus értelemben vett tudatos fogyasztassal egyezik
meg, amely az onérdekre fokuszal. A felelds fogyasztod tudataban van annak, hogy tetteinek
kdvetkezmeényei vannak, a tarsadalomra és a kdrnyezetre negativan hat6 fogyasztasat
csokkenteni, vagy megszlntetni igyekszik. Felel6és fogyasztas példaul, ha védjegyekkel
ellatott termekeket véasarolunk, annak érdekében, hogy elkeriljik olyan vallalatok
termékeinek fogyasztasat, amelyek kizsakméanyolnak, megkéarositanak méasokat (FairTrade).
Az ilyen cégek bojkottja is egyre gyakoribb a tudatos fogyasztok korében.

Az etikus fogyasztas ,,a fogyaszto tudatos szandéka, hogy fogyasztoi dontéseit erkolcsi
meggyozddésének és értékeinek megfeleléen hozza meg” (Gulyas, 2008, p.107). llyen erkolcsi
meggy6z6dés lehet példaul amikor a pénztaros rosszul ad vissza és a vasarlé azzal jol jarna de
inkabb figyelmezteti az eladot és nem kérositja meg.

A téma teljes kifejtése meghaladna a dolgozat kereteit, igy részleteiben csak a
termékeredet-tudatossagra térek ki, amely szorosan kapcsolddik az altalam vizsgalt
témakorhoz. A fogalom a fogyasztoi etnocentrizmus fogalmabdl ered, de tégabban
értelmezhetd. A fogyasztd dontését befolyasolja, hogy honnan szarmazik a termék, de sajat
lathato, ez a fogalom az ontudatos és a felelos fogyasztas elemei kdzé is tartozik. Ha a hazai
¢élelmiszert minéségi vagy egészségiigyi megfontolasbol vasarolja a fogyasztd, dnérdekeit
tartja szem el6tt, azonban ha a magyar gazdasag, gazdalkodok segitése, a kornyezet védelme
motivalja a vasarlast az mar a kozérdeket szolgalja. Dudas ([2010]) 6t motivaciot sorolt fel,
amelyek a termékeredet-tudatossag mogott allnak:

e Nacionalizmus

e Patriotizmus

o Kornyezettudatossag (minél kozelebb termesztették, allitottak elé a terméket,
annal kevesebb szallitast igényel)

e Mindségtudatossag

e [Egészségtudatossag

Az elmult par évben tapasztalt recesszid tudatosabb vasarlova ,,nevelte” a magyar
fogyasztokat. A Gfk ([2010]) kutatasai Kideritették, hogy a hazai fogyasztok egyre
tudatosabbak, 82%-uk azt allitja, elére megtervezi vasarlasait. Nagyobb szerepet kapott a
tajékozddas es az akciok kovetése, a valsag sokkal artudatosabba tette a magyar fogyasztdkat.

Keresik az akcidkat, és a lojalitasuk is csokkent, egy-egy jo vétel érdekében elhagyjak a
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preferalt markat vagy uzletlancot (Gfk, [2010]). ,,A magyar lakossag egyharmadardl
elmondhatjuk, hogy drtudatos, kritikus és hozzdértd fogyaszto, akinek a legjobb dr-érték
arany a 6 szempont” (Gfk, [2011], p.1). A fiatal réteget ezzel szemben egyaltalan nem
soroljék a tudatos vasarlok kozé, mivel impulzivak, gyorsan és az érzelmeik altal vezérelve
dontenek. Fontos szdmukra a marka es a presztizs amit nyujt, még ha az adott termék dragabb
is mint a hasonléak. Ebben a rétegben a tudatossag inkabb az informéacidszerzés maédjéban
van, ugyanis ez a réteg a legfobb latogatoja az online ardsszehasonlitd oldalaknak. Tizbdl
kilenc internethasznalé fiatal vasarlas el6tt utananéz a terméknek a vilaghalon, beleértve az
arat és a mindséget is (Gfk, [2011]).

Kezdenek kialakulni a tdgabb értelemben vett tudatos fogyaszt6i csoportok is, akik
mar a kornyezetiik érdekeit is szem eldtt tartva vasarolnak, de a kutatdsok alapjan az ar-

érzékeny, dntudatos fogyasztoi magatartds dominal.

4. HAZAI ELELMISZEREK PIACA MAGYARORSZAGON

Ebben a fejezetben megvizsgalom a vilagban lezajl6 véltozasokat az
¢lelmiszerfogyasztas kapcsan, valamint a fogyasztoi magatartas fejlddését. Ehhez felsorolom
a legfobb trendeket és abrazolom a fogyasztdi magatartas fejlédésének modelljét. Tovabba
megvizsgalom az élelmiszerek szarazasi helyére vonatkoz6 EU-s és hazai jogszabalyokat, a

hazai tanusité védjegyrendszert, igy kapva atfogo képet a sajat kutatdsomhoz.

4.1. Trendek

Mint minden piaci szereplére (vallalat, beszallitd, versenytars, fogyasztd stb.), az
¢lelmiszerpiac szerepléire is hatdssal van a mikro- €s makrokdérnyezet véltozasa. A
makrokornyezet valtozéasai adottak a szereplok szdmara, igy ezek hatdsai felértékelddnek. A

mikrokornyezet valtozasait szintén a makrokornyezet trendjei alakitjak (Lehota, [2004/1-2]).

Makrokornyezet valtozasai:

e Demogréafiai kornyezet: A fejlett orszagok népességszamanak novekedesi (iteme lelassult,
egyes orszagokban pedig csokkend iitemet vett fel. Ez az egyik oka, hogy az
¢lelmiszerpiac keresleti oldalrdl telitédni kezdett, mig a kinalat egyre ndvekszik (Dr.
Szakaly, Palléné Dr. Kisérdi, & Dr. Nabradi, [2010]).
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Ezzel egy idében a fogyasztok korében néttek az elvarasok a mindséggel szemben, de az
¢lelmiszerfogyasztas telitddése miatt a vallalkozdsok mindségfejlesztésre forditott
koltségeiket csak korlatozottan tudjak beépiteni az arakba, atharitva azokat a fogyasztokra.
gy az atlag alatti jovedelemmel rendelkezd rétegnek is lehetsége nyilik a fogyasztoi
trendek kovetésére (Lehota, [2004/1-2]).

Gazdasagi kornyezet: A fejlett orszagokban a gazdasagi ndvekedési ttem is lelassult, ez a
masik oka az élelmiszer-fogyasztas telitddésének. A lakossag létszamanak novekedése és
az egy fore jutd élelmiszerfogyasztas telitddése egyiittesen okozta az élelmiszerkereslet
mennyiségi behatarolddasat és a minéségi valtozasok felerésodését (Dr. Szakaly, Palléné
Dr. Kisérdi, & Dr. Nabradi, [2010]). A masik meghataroz6 trend, a nemzetkozi
kereskedelem liberalizalodasa.

Technoldgiai kornyezet: Mas gazdasagi agakhoz viszonyitva az élelmiszergazdasag
technologiai fejlédése lasst. A kiegészitd technoldgiak viszont rohamosan fejlddnek, ilyen
példaul az info-kommunikacio teriilete, amely felgyorsitja a valos idejii informacioaramlast
(Lehota, [2004/1-2]). Szintén gyorsan fejlédnek a termékazonositashoz €s nyomon
kovetéshez kapcsolodd technologidk, ezek segitik a fogyasztok informalasat és
informalddésat (Dr. Szakaly, Palloné Dr. Kiserdi, & Dr. Nabradi, [2010]).

Természeti kornyezet: A természeti eréforrasok egyre szitkosebbek, er6sddnek a természeti
kockdzatok. Az éghajlatvaltozas hatasai felértékelddnek, novekednek az ¢€lelmiszer
ellatassal és a kornyezetvédelemmel kapcsolatos aggodalmak (Dr. Szakély, Palloné Dr.
Kisérdi, & Dr. Nabradi, [2010]). ,,4 természeti kockdazatok radikdlis felértékelddése
(természeti katasztrofak gyakorisaganak ndvekedése. a kockazat mértékének névekedése) a
tarsadalmi értékrendszer valtozasat is eredményezheti, amely a fogyaszti magatartasban
is jelentésen hatni fog” (Lehota, [2004], p. 10).

Kulturalis kornyezet: A globalizacié hatasara a kiillonb6z6 kultarak talalkoznak, az
¢lelmiszerfogyasztds pedig kulturdlisan determinalt, igy kiilonboz6 étkezési szokasok is
talalkoznak. A trend szerint az eltéré étkezési kultardk elterjedése mellett az etnikai
¢lelmiszerfogyasztas er6sddése is meghatarozo (Lehota, [2004/1-2]).

Politikai, jogi kornyezet: Az orszagok jogi szabalyai egyre inkdbb harmonizéal6dnak a
regionalis integraciok és vilagkereskedelmet szabalyoz6 intézmények altal alkotott
szabalyrendszerekkel, de a kulturak és az eltérd jogi szabalyozasi elvek talalkozéasa sokszor

ellentmondéasokat sziil (Lehota, [2004/1-2]).
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Mikrokdrnyezet valtozasai:
A vallalat szempontjabol nétt a versenytarsak szama, a piacra 1épés akadalyai csokkentek,
a vilagkereskedelem liberalizacidjaval erds nemzetkdzi verseny alakult ki, az elérhetd
fogyasztok kore boviilt (Dr. Szakaly, Palloné Dr. Kisérdi, & Dr. Nabrédi, [2010]).
Megndtt a fizikai tdvolsag az termeld és a fogyasztd kozott, ezzel egyiitt nétt a fogyasztoi
kockazat (eltéré higiéniai feltételek, mindségi és élelmiszerbiztonsagi rendszerek, stb.) és
csokkent a fogyasztok bizalma. ,,A globalis élelmiszer rendszerek egyre inkabb a
bizalomra és a szimbdlumokra (jel6lés, markazas, orszag-eredet), szakértii rendszerekre
épultek” (Dr. Szakaly, Palloné Dr. Kisérdi, & Dr. Nabradi, [2010], p. 22).
Az élelmiszergazdasagon belil két, koordinaciés pdlus alakul ki, az egyik magaban
foglalja a biologiai tényezok fejlesztésével és elosztasaval kapcsolatos vallalatokat, mig a
masik pdlus a fogyasztéhoz kozeli kiskereskedelmi vallalkozasokat takarja (Lehota,
[2004/1-2]).
LAz élelmiszer-eldallitas és elosztds rendszere egyre koordindltabba valik, az eseti
tranzakcidkat a kapcsolati marketing véltja fel” (Lehota, [2004], p. 10).
Egyre inkabb az eltérd fogyasztéi magatartassal rendeklez6 szegmensekhez igazodo
ellatasi lancok és értéklancok alakulnak ki, amelyek egyre inkabb fogyasztd vezeéreltek
(Lehota, [2004/1-2]).
Jelentés mértékben nd a fogyasztdi magatartasrol gyljtott informacid mennyisége,
amelyek elGsegitik a kereslet elérejelzését és leroviditik a vallalkozasok reagalasi idejét
(Lehota, [2004/1-2]).
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Materialista Nem materialista

Individualista Kalkulalo Egyedi
80-as evek 90-es
évek
70-es évek
Ko6z0sségi

Tradicionalis

60-as 6vek Feleldsségteljes

5. abra: A fogyaszt6i magatartas valtozasanak iranya és a fogyasztoi tipusok
Forréas: J. C. Dagevos - A. F. Gaasbeek 2001 in Lehota 2004

Dagevos és Gaasheek ([2001]) a fogyasztok négy f6 tipusat kilonitették el, amelyeket

az 5. dbra szemléltet és a kovetkez tulajdonsagokkal rendelkeznek:

Tradicionalis fogyaszté: Kalkulalé fogyaszto:
o ar-érzékeny e materialista elényok (hasznossag, kényelem,
o kevésbé idGérzékeny elérhet6ség, szabvanyositas)
o leértékelt kényelmi tényezdk o elvek: hatékonység, kiszamithat6sag,
e valtozasokat kétkedve fogadija elorejelezhetdseg,
o hagyomanyos, tarsadalmi kulturdlis értékek e tomegtermékek, ar/értékarany

megOrzésében érdekelt o korai és késo6i tobbség

kdzOsségi szempont: a fizikai kornyezetre
val6 hosszu tavu hatés
kés6i tobbség/lemaradok

Egyedi fogyaszto: Felelosségteljes fogyaszto:
modernitds, hedonizmus, valasztékkeresés, e kozosséghez kapcsolddd, nem materialista
hivalkodd/lathaté fogyasztas, én mentalitas jelentések (etika, tisztesség)
onmegvaldsitas és onkifejezés o tarsadalmi és fizikai kdrnyezetorientalt (hosszu
humoros, hébortos termékek tavu)
egyénhez  kapcsolddd, nem materialista, e atlathatosag a fogyasztashan és termelésben
szimbolikus jelentések e nem hagyoményos életstilus: veganizmus,

alulfogyasztas
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Ez a tipizalas mutatja, hogy a fogyasztok egyre tudatosabba fognak valni és az én-
kozpontisagrol fokozatosan athelyezddik a hangsuly a tarsadalomkdzpontisag felé. Ez a
trend a LOHAS fogyasztdi csoport értékrendszerében teljesedik ki (Racz, [2013]). A LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability) fogyasztdi csoport hazankban még nem igazan
jellemz0, olyan atlagosnal jobb jovedelmi helyzetben 1évé réteg, akik kiemelten koérnyezet- és
egészségtudatosak. Ide tartoznak a kisgyermekes csaladanyak, valamint a ,,szinglik” nagy

része (Toréesik, [2011]).

4.2. Miszamit magyar terméknek?

Az utébbi években a hazai fogyasztok elkezdtek visszatérni a magyar termékek
vasarlashoz, ami nem mindig volt jellemzd, ugyanis a rendszervaltas utan sikk volt nyugati
terméket vasarolni. Méara felismerték, hogy a magyar szarmazés az élelmiszereknél, (vagy
mas termékeknél) nem negativ tulajdonsag, s6t sokszor megbizhatobb mindséget képviselnek,
mint az orszagba bedzonld, kétes eredetli import termékek. Az el6z6 fejezetekben ismertetett
motivaciok a fogyasztok egyre nagyobb részét késztetik arra, hogy hazai termékeket
keressenek az Uzletek polcain és ezt a vallalkozasok is felismerték, és tudatosan beépitették
marketingtevékenységiikbe. Divatba jott magyar szimbolumokkal ellatni a termékeket és
mindent magyarnak titulalni (Tolgyesi, [2012]).

A termékeken megjelend tartalom rendkiviil fontos marketingeszkdz, mivel ez
kuldnbozteti meg azt a tobbi arutél, valamint emeli ki kézulik. A fogyasztd ez alapjan szerzi
meg a szamadra sziikséges informacidkat a termékrdl €s ez alapjan tudja késObb azonositani
azt. Annak érdekében, hogy a cégek ne tudjak megtéveszteni a fogyasztdkat vannak
kotelezben feltiintetendd tartalmak, valamint olyan dnkéntes szimbolumok, jelolések, amelyek

jogos hasznalatat szintén szabalyozzék és ellendrzik.
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1. tablazat: Elelmiszerjeldlések engedélyezése és feliigyelete

A jeldlés tipusa A jel6lés megnevezése Engedélyezd/feliigyeleti szerv

Torvény altal kotelezoen
feltiintetendd jelolések (2008. évi
XLVI. térvény és a hozza tartozo
rendeletek alapjan)

Torvény altal nem kotelezéen
feltiintetendd jelolések

Torvény altal nem kotelezoen
feltiintetendo  jelolések: egyuttes
védjegy, tanusitd védjegy, foldrajzi
arujelzék

Egyéb jel6lések
(1996. évi LVII. torvény)

élelmiszerek megnevezése
Osszetevok listaja

egyes Osszetevok mennyisége
lejarati, fogyaszthatdsagi idépont
netté mennyiség

kiilonleges tarolasi,

felhasznalasi feltételek
forgalmazé cég neve, cime

bizonyos esetekben eredet vagy
szarmazasi hely
kilonleges esetekben  felhasznélési

Gtmutat6
tapértékjelolések

funkcionalis allitasok

Szivbarat élelmiszer

Kivalo Magyar Elelmiszer
Hagyomanyos — Izek - Régiok program
MinGségi Magyar Sertéshus

Magyar Termék

Kornyezetbarat termék

Fair Trade termék

Biotermék

markak, szlogenek stb.

Allami szervek 6sszehangolt munkaja:
élelmiszerlanc  felligyeleti  szerv;
fogyasztovédelmi hat6sag

Allami szervek dsszehangolt munkaja:
élelmiszerlanc feltigyeleti szerv;
fogyasztovédelmi hat6sag

Mez6gazdasagi Szakhivatal, Allami
Népegészségigyi  €s  Tisztiorvosi
Szolgalat intézete

Egészséges Magyarorszagért Egyesiilet
(EME,1998),

Agrarmarketing Centrum
(www.amc.hu)

Magyar Termék Nonprofit Kft
(www.amagyartermek.hu)
Kdérnyezetbarat Termék Nonprofit Kft
(www.okocimke.kvvm.hu)

Fair Vilag Méltanyos Kereskedelem
Szovetség. FLO (Fairtrade Labelling
Organizations International) (Falusi,
2008)

Biokontroll Hungaria Nonprofit Kft
(www.biokontroll.hu)

Gazdasagi Versenyhivatal

Forréas: Racz Georgina ([2013])

A Kozosségi Vamkaddex (a Tanacs 2913/92/EGK rendelete) és a helyébe 1épd, Uniods
Vamkaddex (az Eurdpai Parlament és a Tanacs 952/2013/EU rendeletét) is ugy rendelkezik,
hogy a teljes egészében az adott orszdgban vagy terilileten létrejott, eldallitott terméket az
adott orszagbol vagy teriiletrdl szarmazonak kell tekinteni. Olyan termékek kapcsan pedig,
amelyeknek eldallitdsa nem kothetd egy adott orszaghoz vagy teriilethez, abbol az orszagbol
vagy teriiletrdl szarmazonak kell tekinteni, ahol az utols6 1ényeges, gazdasagilag indokolt
feldolgozasa vagy megmunkalasa tortént, aminek eredményeként 0 terméket allitanak eld,
vagy ami az eldallitds fontos szakaszat képezi. Belathatjuk, hogy ezek a rendelkezések nem

vedik meg teljes mértékben a fogyasztokat a megtévesztéstol, ugyanis a csokolddé nem lesz

belga attdl, hogy Belgiumban csomagoltak, mégis tekinthetd a szarmazasi helyének.
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A magyar szabalyozas ennél szigorubb elveket kovet. Az élelmiszereken megjelend
onkéntes megkiilonboztetd jeloléseket a vidékfejlesztési miniszter 74/2012. (VII. 25.) VM
rendelete szabalyozza. A rendelet szerint magyar szarmazésu termékként lehet utalni olyan
termékekre, amelyek 100%-ban magyar alapanyagokbdl készilnek (kivételt képeznek:
bizonyos fliszerek, az étkezési so, kiilonb6z6 enzimek és aromék, amelyek Magyarorszagon
nem béanyaszhatdak vagy eldallithatoak, a fliszerek esetén, amelyek Magyarorszagon nem
kerlltek nagylzemi termesztésre), a feldolgozas minden lépése, amelynek eredményeképpen
a végtermék létrejon Magyarorszagon tortént.

A fenti meghatarozasnak bizonyos termékek nem tudnak megfelelni, mert az
alapanyaguk nem termeszthetd, eléallithatd az orszagban. A rendelet ezért meghataroz még
két kategoriat. Hazai termékként lehet megjelolni azt a terméket, amelynek Osszetevdi tobb
mint 50%-ban Magyarorszagrél szarmaznak és ott kerultek feldolgozésra, valamint a
feldolgozas minden 1épése, amelynek eredményeképpen a felhasznalonak szant végtermék
Iétrejon, Magyarorszagon tortént. Hazai feldolgozasu termékként lehet utalni arra a termékre,
ha az tobbségében import eredetli alapanyagokat tartalmaz, és ha a feldolgozas minden, a
termék Osszetételét vagy érzékszervi tulajdonsagait meghatarozo eljards Magyarorszagon
tortent. Nem tekinthetd ilyen eljarasnak a valogatas, az osztalyozds, a szétvalasztds, a
csomagolas és a jelolés.

A Magyar Termék Nonprofit Kft. dolgozta ki els6ként a jogszabalyhoz igazodd
vedjegyrendszert (2. szamu melléklet). Jelenleg 105 védjegyhasznalé cégnek (Babolna, Detki,
Fornetti, Kométa, Pick Szeged, Saga, sth.) van érvényes licenc szerzédése és tovabbi 20
tanGsitasa van folyamatban, valamint kdzel 2100 terméken, szolgéaltatason talalhatéak meg a
védjegyek.

A védjegy megszerzéséhez palydznia kell a cégeknek, ehhez nevezési dijat (els6
termékcsalad esetén: 75.000 Ft+AFA tobb termékesalad egy idSben torténd nevezés esetén a
tovabbi csaladok dija: masodik termékcsalad: 60.000 Ft+AFA, a harmadik termékcsaladtol
minden tovabbi termékcsalad 50.000 Ft+AFA) kell befizetniiik és egy figgetlen, szakértd
zstiri véleménye alapjan a Tanusitési Bizottsag dont a védjegyhasznalatrol. A védjegyet a cég
harom évig hasznalhatja, védjegylicenc dij ellenében, amely a teljes nettd arbevétel alapjan
kerlil megéllapitasra. A harom éves idGtartam alatt egy helyszini auditra is sor keriil, amelyet

egy flggetlen szakért6 folytat le (Magyar termék Nonprofit Kft.).
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A megyei kormanyhivatalok Elelmiszerlanc-biztonsagi és Allategészségugyi
Igazgatdsagai idén szeptemberben kezdték meg a rendelet ala tartozé termékek ellendrzését,
és az eddig vizsgalt termékek dontd tobbségénél nem talaltak hibat. A masik ismert védjegy, a
Kival6 Magyar Elelmiszer logoja ald is hamarosan felkeriilnek a rendelethez igazodd
kiegészit6 jelolések (MTI, [2013]).

A hazai termékek elismerésére a Superbrands Magyarorszag 2010-ben inditotta el a
MagyarBrands programot. ,,A kivalasztds palyazati rendszerben, illetve a Superbrands
Szakértsi Bizottsag jelolése alapjan torténik. Az elismerésre fogyasztoi és Uzleti kategdridban
palyazhatnak a magyar markak a sziikséges nyomtatvany kitoltésével. A MagyarBrands-dij
odaitélése alapvetéen szamszeriisitheto kritéeriumok (tradicio, menedzsment, foglalkoztatas,
tulajdon) alapjan torténik, amelyet szakmai elbiralas (ismertség, reputacio, identitas) egészit
ki. A palydzatokat/jelolteket a Superbrands Szakértdi Bizottsaga értékeli” (MagyarBrands).
A markakat kiilonb6z6 kategoriakban dijazzdk (az év fogyasztoi/lzleti mérkaja, az év
legismertebb fogyasztoi/uzleti méarkdja, az év legdinamikusabban fejlédé fogyasztoi/iizleti
markaja, az év legsikeresebb U] fogyasztdi/lizleti markaja), emellett kilondijakat is
kiosztanak. 2013-ban az év fogyasztoi markaja a Pick lett, a harmadik helyen a Gyulai,
negyedik helyen pedig a Herz végzett (MagyarBrands, [2013]).

A védjegyek eés a MagyarBrands dijhoz hasonl6 elismerések biztositjak a fogyasztot
arrol, hogy a termék magas mindséget képvisel és megbizhato, rendszeresen ellendrzott aru.
Ez versenyelonyhoz juttathat szdmos vallalatot, egy dij példaul novelheti a termék iranti
keresletet. A kovetkezéekben bemutatom, hogy vannak termékek, amelyeknek nincs
sziikségiik védjegyre, mivel automatikusan hazaiként azonositja 6ket a fogyasztd, igy inkdbb
a védjegylicenc csak felesleges kiadas lenne. Es sajnos olyan termékek is vannak ezek kozott,
amelyek fel sem tlintethetnék a magyar termék, vagy akar a hazai feldolgozésu termék

jelolést.
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4.3. Hogyan adhato el a magyar termék?

Az el6z6 gondolat kifejtését a sikersztorikkal kezdem. Van egy masfél milliardos évi
forgalmat bonyolitd egyéni vallalkozds, aminek a termékeit nem talalhatjuk meg a
hipermarketek polcain, mégis megfizethetéek. Cserpes Istvan elsé tejiizeme 1992-ben kezdte
meg a termelést és nagyon nehezen talalt vevoket elsé termékeire. Kés6bb boltot nyitott és
sajat készitésti péksiiteményeket is arult, egy résziiket pedig ricottdval toltotte, amire nagy
igény tamadt a piacon. Ez volt az els6 nagy durranas, Cserpes Istvan talalt egy piaci rést és ezt
kihasznalva nagy mennyiségben kezdett ricottat gyartani. Ennek bevételeibdl megnyithatta
masodik tejlizemét, de az EU-s csatlakozassal az (izemre vonatkoz6 szabalyok szigorodtak, a
piaci viszonyok atalakultak és a piaci rés megsziinni latszott. A legnagyobb csapast a
tejtermelési kvota mérte a vallalkozasra, csokkentek a bevételeik, néttek a kiadasaik és egyre
nehezebben fizették a szdmlakat.

Cserpes Istvan véleménye szerint a multik, az arak lenyomasaval arra kényszeritik a
beszallitokat, hogy azok olcs6, rossz minéségii termékeket allitsanak eld, amikre maguk a
multik tdmasztjdk a keresletet. A Cserpes Sajtmiihely ezzel szemben a fogyasztok valddi
igényét kivanta kielégiteni, ezért attért a j6 mindségii, adalékanyag-mentes, révid szavatossagi
idejli termékek gyartasara. Ezeket viszont gyorsan kell eljuttatni a fogyasztohoz, mieldtt
megromlanak. Ennek megfelelden épiilt fel a Cserpes elosztasi rendszere. A kapuvari
iizembdl a kisboltokba és a Lipoti pékség tlizleteibe szallit, valamint mintaboltokat és mozgo
kereskedd jarmiveket tart fent. Ez utobbi draga megoldasnak bizonyult, de igy tudtak a
leghatékonyabban eljutni a fogyasztokhoz. Cserpes Istvan jelenleg igazi konkurenciat sem lat,
és addig kivanja folytatni ezeknek a termékeknek a gyartasat ameddig igény van rajuk a
piacon (Jankovics, [2011]).

Hasonlo, am még nagyobb és ismertebb sikertorténetet tudhat magaénak Balogh
Levente a Szentkiralyi tulajdonosa, aki a csaladi cégbdl kivalva, mara az évi 6 milliardos
arbevételt is tulszarnyald céget hozott létre. A vizkiralynak is nevezett tulajdonossal sorra
készitik az interjukat, tévéstabbal kovetik az Uzleti megbeszéléseire (szaud-arabiai
terjeszkedés), és konyvet is kiadott ,,A Szentkiralyi-titok” cimmel. A hvg.hu-nak adott
interjijaban (Csorgé, [2013]) arra a kérdésre, hogy megprobaltdk-e a multinacionalis cégek
felvasarolni a Szentkiralyit, azt a valaszt adta, hogy természetesen tobbszdr megkeresték ilyen
ajanlattal, de jo dontésnek tartja, hogy egyiket sem fogadta el. 2012 szeptemberében pedig
iinnepélyes keretek kozott mutatta be az uj terméket, a nemzet iiditditalaként beharangozott

Aqua Elixist.

21



Az érem masik oldalan azok a markak allnak, amelyek nem akartak vagy nem tudtak
nemet mondani a multinacionalis cégek ajanlatara. Boci, Balaton, Szerencsi, mind nagyon
ismert és kdzkedvelt hazai markéak, de mind a Nestlé tulajdondban vannak. Ma mar egyiket
sem Magyarorszagon gyartjak, a Boci csoki példaul Csehorszagbdl szarmazik. A hazai
gyarakat azonban nem zartak be, igy a kiszervezes nem jart elbocsatasokkal, nem gy, mint a
Sport szelet és a Piros Mogyoros esetében, amelyeket a Kraft Foods vasarolt fel, majd a hazai
gyarat bezarta és ma szlovakiai lizemében folytatja a ,,magyar” csokik gyartasat (Index,

[2004]).

5. SAJAT KUTATAS

Ebben a fejezetben ismertetem a kutatasom céljait, kortilményeit, valamint az elért
eredményeket. Részletesen kitérek a mintavétel elOkészitésére és modjara valamint az
adatfeldolgozés lépéseire és az értékelés nehézségeire. Az altalam Osszeallitott kérddivet és
azokat a tablazatokat, amelyek segitettek a kovetkeztetések levonasaban a melléklet
tartalmazza.

A kutatdsom 6 célja az volt, hogy megvizsgéaljam mi hat a hazai fogyasztokra, amikor
magyar élelmiszert vasarolnak. Ennek kapcsan a fogyasztok magatartasat két oldalrol, a
fogyasztoi etnocentrizmus és a tudatos fogyasztas oldalarél kivantam megvizsgalni. A masik
cél annak vizsgalata volt, hogy a hazai fogyasztok, mennyire vannak tisztdban a magyar
termékekre vonatkoz6 jogszabalyokkal. Az is érdekelt, milyen markékat sorolnak fel, ha a

kedvenc magyar markajukat kérdezik téliik, vajon magyar terméket emlitenek?

5.1. Mintavétel, megkérdezés és adatfeldolgozas

A mintavétel eszkozének a kérddivet valasztottam, amelyet igyekeztem a kutatni
kivant célokhoz igazodva Osszeallitani. A kérddivben tobbnyire zart kérdéseket tettem fel. Az
els kérdésben a valaszadok vasarlasi szokasaira kérdeztem ra annak kapcsan, hogy milyen
gyakran valasztanak magyar élelmiszert. A méasodik kérdés a fogyasztoi etnocentrizmushoz
kapcsolodd, a CETSCALE alapjan feltett allitasokat sorol fel. Ezek kdzil négy allitas (Ha
hazai élelmiszert vasarolunk, segitjik a hazai gazdasagot; Magyarként kotelességiink hazai
termékeket vasarolni; Hazafiatlan cselekedet import termékeket vasarolni; Azert érdemes
magyar élelmiszert venni, mert dltaliban jobb mindségii, mint az import) a patriotista
érzelmekre, harom pedig (Csak akkor elfogadhaté az import termékek vasarlasa, ha abbdl
nincs hazai valaszték; Az import aruk vasarlasa gyengiti a hazai gazdasagot, ezért elitélend?;
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Azért kell magyar élelmiszert venni, mert az import termékek rosszabb mindségiiek) a
radikalisabb nacionalista érzelmekre kivant hatni.

A harmadik kérdés ezzel szemben a tudatos fogyasztoi magatartast vizsgalja agy, hogy
olyan allitasokat sorol fel, amelyek a tudatos fogyasztokra jellemzoek. A negyedik kérdés arra
keresi a valaszt, hogy milyen termékcsoportokbdl valasztanak a valaszadok rendszeresen
hazait. A kovetkezd harom kérdés dsszekapcsolodik, a kitoltének a hatdlyban 1évé rendelet
szerinti fogalmakat kellett a helyére tennie, gy hogy eggyel tobb valaszlehetdség allt a
rendelkezésére. A nyolcadik kérdés harom kedvenc magyar marka felsorolasara kérte a
valaszaddt, vegul a demogréafiai adatok kerlltek megkérdezésre (kor, nem, lakhely,
végzettség, jovedelmi helyzet).

A mintavétel véletlenszeriien, online feliilleten tortént és a kérd6iv terjesztését egy
kozosségi oldalon keresztiil oldottam meg. A kérdbéivre mutaté hivatkozas megosztasanal
torekedtem arra, hogy ne csak sajat ismeretségi koéréomhoz és korosztalyomhoz jusson el a
kérd6iv hanem, hogy minél szélesebb réteg altal keriiljon kitoltésre. Végil 132 Kitdltott
kérdoiv érkezett vissza.

Az online feliiletrdl a letoltott valaszok atnézése utan 120 olyan kérdéiv maradt,
amelyek helyesen kertiltek kitoltésre, ezek alapjan kezdtem meg az adatok feldolgozasat. Az
elemzést az SPSS rendszerben végeztem, ehhez a sz6veges valaszokat numerikussa kodoltam,
majd ezutan toltdttem fel az adatokat a rendszerbe. A program helyes és hatékony hasznélata
érdekében az SPSS Kutatasi és Adatelemzési Kézikonyv (Sajtos & Mitev, [2007])

segitségével végeztem az adatbevitelt és a kiértékelést.

5.2. Eredmények 6sszegzése

A kérdoivet kitoltd 120 személy koziil 88 volt nd, azaz a valaszadok 73,3%-a, 32
pedig férfi, azaz a valaszadok 26,7%-a. Bar torekedtem arra, hogy minél szélesebb
korosztalyban toltessem ki a kérddivet, ahogyan azt a melléklet 3. tablazata is mutatja, a
kitoltok 66,7%-a al9 és 28 éves korosztalybdl keriilt ki, st a valaszadok tobb mint 50%-a 23
év alatti. Ezért igy dontdttem az értekelésben két tagabb korcsoportra bontom a sokasagot, 19
és 29 év kozottiekre és 30 év felettiekre, eés a fiatalok eredményeire koncentralom a
vizsgalatot. A valaszaddk lakhely szerinti megoszlasat a 4. tablazat tartalmazza, itt is
tulsulyba keriilt a fovarosiak aranya (66,7%). Mivel a harom madsik kategoria eredményei
nagyon hasonlitottak itt is tagabb megkozelitést alkalmaztam a tovabbiakban, a mintamat
lakhely szerint fOvarosi és vidéki lakosokra osztottam. A végzettségek megoszlasanak

vizsgalatanal is szembesiilndm kellett azzal, hogy a valaszok egyhanguak.
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sz

fels6foku- (egyetem, fOiskola, fels6foku szakképzés) ¢és kozépfokti (gimnazium,
szakkozépiskola, szakiskola és szakmunkasképzd) végzettségli csoportra osztottam a
kitoltoket. Az utols6 demografiai tényez6, amit vizsgaltam a jovedelmi helyzet, amelynek
eloszlasat a melléklet 6. tablazata tartalmazza, az értékelés sordn végig az eredeti
csoportositast alkalmaztam.

Elsének azt a kérdést vizsgaltam meg, hogy a kitéltoék mennyire veszik figyelembe
vasarlasaik soran, hogy honnan szarmazik az élelmiszer. A leggyakrabban adott vélasz a
kérdésre, hogy a fogyasztasaiknal tébbnyire magyar élelmiszert valasztanak a megkérdezettek
és senki sem Allitotta azt, hogy soha sem vaséarol magyar éelelmiszert (7. tablazat). Kozel
ugyan annyian allitottdk, hogy az import és a hazai termék kozil az olcsdbbat veszik meg
(27,5%), mint amennyien nem figyelik a véasarlaskor, hogy honnan szarmazik a termék
(28,3%). A 120 f6bdl csak ketten vasarolnak mindig magyar élelmiszert.

A kérdeést kulon-kilon megvizsgéltam a demografiai tényezék vonatkozasaban és arra
jutottam, hogy a 30 év felettieckre jellemz6 inkabb, hogy magyar terméket valasztanak, a
fiatalok nagyobb aranyban hajlamosak figyelmen kivil hagyni az élelmiszer szarmazasi
helyét. Akik, azt valaszoltak, hogy mindig magyar élelmiszert vasarolnak, a 45-55 év kozotti
korosztalyba tartoznak. A nemek szerinti vizsgalatkor is egyértelmiien kideriilt, hogy amig a
nok tobbnyire magyar élelmiszert vasarolnak, addig a férfiak nem figyelnek a vasarlaskor a
szarmazasi helyre (8. tablazat). A lakhely szerinti vizsgalatkor mar nagyobb eltérés fedezhetd
fel a két csoport vélaszai kozott. Bar mind a févarosi, mind a vidéki lakosok kicsivel tobb,
mint 28%-a hagyja figyelmen kivil a szarmazési helyet, a vizsgélat azt mutatja a videkiek
jelentdsen része (50,9%) vasarol rendszeresen hazai €élelmiszert, mig a fovarosban ¢élok koziil
tobben dontenek inkabb az ar alapjan (34,3%). A végzettségek és a jovedelmi helyzet
tekintetében a valaszokat kozel azonos ardnyban adtak a kitoltok.

Ezt kovetbéen a vizsgalat targya a fogyasztoi etnocentrizmus volt, amit szintén
altalanossagban is €s demografiai jellemzOnként is elemeztem. Annak érdekében, hogy a
dolgozat atlathatd6 maradjon, csak azokat a tablazatokat tlintettem fel a tovabbiakban, ahol
véleményem szerint emlitésre méltd eltérések vagy egyezések mutatkoznak a csoportok
valaszai kozott.

A 14, tiblazat adatai alapjan ugy gondolom kijelenthetd, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus pozitiv dimenzidja jelen van a mintaban, sét a patridta érzelmek dominalnak a
valaszok alapjan. A héarom, ezekre az érzelmekre hat6 allitds esetén a legmagasabbak az
atlagok, ezekkel értettek leginkabb egyet a kérddivet kitoltok.
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Ezek koziil is kiemelkedik az els allitas, amellyel a megkérdezettek 52,5%-a erdsen
nem ért egyet, ezek koziil is van egy kiemelkedd, mégpedig ami azt allitja, hogy az import
termékek vésarlasa hazafiatlan cselekedet. Ezzel az allitassal a valaszadok 56,7%-a egyaltalan
nem ért egyet.

A Kkorcsoportok szerinti elemzésnél ket allitast emelek ki. Az egyik a méar emlitett
patridta mondat, ami szerint a hazai termékek vasarlasa segiti a hazai gazdasagot. Mind az
egyetérté, mind az erGsen egyetértd valaszok nagyobb aranyban fordultak elé a fiatalabb
korosztaly esetén (15. tdblazat). A masik altalam kiemelt allitds inkabb a nacionalista
dimenziot képviseli, és azt allitja, hogy csak abban az esetben elfogadhat6 az import termékek
vasarlasa, ha azokbdl nem érhetd el hazai valaszték. Ezzel az allitassal a 30 év felettiek
27,5%-ban egyetértettek és 15%-ban erésen egyetértettek (16. tablazat), ami magasabb, mint a
fiatalok esetében, akik legnagyobb aranyban a k6zombos valaszlehetséget jelolték meg
(35%).

A lakhelyek szerinti vizsgélatnal egy kivetelével, minden allitasnal kozel azonosak az
aranyok, az eltérések inkabb abbdl, adédnak, hogy az egyik vagy a masik csoport tagjai
nagyobb aranyban maradtak kézombosek, de a valaszok tendencidi egy iranyba mutatnak. A
korcsoportok szerinti vizsgalathoz hasonldan, lathatd eltérés itt is az elsé allitas esetében
mutatkozik. A févarosban €16k 73,1%-a valamilyen szinten egyetért azzal az allitassal, hogy a
hazai élelmiszerek vésarlasaval tdmogatjdk a magyar gazdasagot. Ezzel szemben a videki
lakosok 86,8%-a ért valamilyen szinten egyet az allitassal és a fovarosiakkal szemben ebben a
csoportban kevesen maradtak kdzombdsek és csak 3,8% volt aki nem értett egyet (17.
tablazat).

A végzettség vizsgalatanak esetében azt a nacionalista allitast emelem ki, ami szerint
hazafiatlan cselekedet import terméket vasarolni. A felséfoku végzettséggel rendelkezdk
tobbsége az atlagot meghaladd ardnyban hatarozottan nem ért egyet ezzel a kijelentéssel, a
kozombosek €és egyetértok tabora jelentdsen kisebb. Ezzel szemben a kozépfoku végzettségi
réteg az atlagtdl elmaradva, 47,3%-ban utasitja el teljes mértékben az Aallitast, inkabb
k6zombosek maradtak, valamint az egyetértok aranya meghaladja a felséfoku végzettségli
csoport, hasonlé adatat (18. tablazat). A jovedelemszintek szerinti felosztdsban nem volt

kiemelkedd eltérés a csoportok kozott.
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A vizsgalat soron kovetkezO targya a tudatos fogyasztds. Ennek kapcsan is az
el6zéekhez hasonldan jarok el. A tudatos fogyasztashoz kapcsolodod allitasokra adott valaszok
atlagat a 19. tablazat tartalmazza. Az atlagokat tekintve a valaszaddk leginkabb a rekldmok
terén tudatosak, allitasuk szerint nem délnek be azoknak, legkevésbé pedig a csomagolas,
kornyezetre gyakorolt hatasara forditanak figyelmet. A korcsoportok szerinti vizsgalat utan
egyértelmiien ki lehet jelenteni, hogy a 30 év felettiek tudatosabban vasarolnak, mint a 19 és
29 év kozotti korosztaly. Az allitasokra adott valaszok alapjan, a 30 éven fellliek nagyobb
aranyban tartjak rajuk jellemzének a tudatos magatartast, mig a fiatalabbak csak a
reklamokhoz valé hozzaallasukban tekintik magukat nagyobb aranyban tudatosnak. Mivel a
dolgozat szempontjabol a védjegyek fontossaganak vizsgalata sziikséges, erre az allitasra
adott valaszokat a 20. tablazatban tuntettem fel. Az adatok szerint a 30 év felettiek figyelik a
vedjegyeket a termékeken, mig a fiatalabb korosztaly legnagyobb része inkabb kdzombosen
all hozzajuk.

A tudatos fogyasztassal kapcsolatban nem taldltam jelentds eltéréseket sem a lakhely,
a nem vagy a végzettség, st a jovedelmi szintek esetén sem. Kisebb eltérések vannak, de
leginkabb a mértékekben, nem a tendenciakban.

A 6. abra mutatja azt, mely élelmiszertipusokbdl vésarolnak rendszeresen hazai
terméket a valaszadok. Ezek er6sen megkérddjelezhetd adatok, ha figyelembe vesszik a
kutatas tovabbi eredményeit, amelyek arra vilagitanak ra, hogy a kitoltdk nagy része nincs

tisztaban a magyar €s a hazai termék fogalmaval.
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A valaszadok ilyen szazalékban
fogyasztanak rendszeresen magyar
terméket a felsorolt élelmiszertipusokbdl

—
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6. abra: Diagram az élelmiszertipusokral,
Forréas: Sajat szerkesztés, 2013

A 7,8,9. dbrakon azt kivanom szemléltetni, hogy a megkérdezettek milyen mértékben
vannak tisztdban a rendeletben meghatarozott fogalmakkal. A magyar és a hazai termék
kozott a valaszadok nehezen tettek kiilonbséget, illetve azokat ,,hazaibbnak™ gondoltak. A

hazai feldolgozasu termék esetében a valaszok mar helytallobbak voltak.

A valaszaddk szerint MAGYAR termék:

6% 4% E Magyarorszagon készlul, 100%—?an’
magyar alapanyagokhdl, a gyarto cég,
magyar tulajdonban van.

i Magyarorszagon késziil, 100%-ban
magyar alapanyagokbdl.

i Magyarorszagon késziil, tobb mint
50%-ban magyar alapanyagokhbol.

i1 Magyarorszagon késziil, tobbségében
import alapanyagokbdl.

7. dbra: Mi magyar termék?
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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A valaszadok szerint HAZAI termék:

B Magyarorszagon késziil, 100%-ban
magyar alapanyagokbdl, a gyart6 cég,
magyar tulajdonban van.

& Magyarorszagon késziil, 100%-ban
magyar alapanyagokbdl.

9%

4 Magyarorszagon készil, tdbb mint
50%-ban magyar alapanyagokbol.

1 Magyarorszagon késziil, tébbségében
import alapanyagokbél.

8. dbra: Mi hazai termék?
Forréas: Sajat szerkesztés, 2013

A valaszadok szerint HAZAI FELDOLGOZASU
termék:

5% B Magyarorszagon késziil, 100%-ban
magyar alapanyagokbdl, a gyarto

cég, magyar tulajdonban van.
i Magyarorszagon késziil, 100%-ban

magyar alapanyagokbdl.

i Magyarorszagon készil, tobb mint
50%-ban magyar alapanyagokbol.

L1 Magyarorszagon készil, tébbségében
import alapanyagokbdl.

9. dbra: Mi hazai feldolgozasu termék?
Forras: Sajat szerkesztés, 2013

A kérddiv végén a kitoltdknek harom kedvenc magyar markdjat kellett felsorolnia. A
felsorolt markakat az emlités sorrendje szerint csoportositottam, az els6, masodik és harmadik
helyen emlitett markak diagramjait a 10, 11 és a 12. abra tartalmazza. Mar els@ ranézésre
latszik, hogy a MagyarBrands 2013-as nyertese ebben a kutatasban is abszolit az élen van
ismertség szempontjabol. Ezekkel az adatokkal kapcsolatban érdekes megfigyelni, hogy olyan
markak is el6fordulnak benne, amelyek a hatalyos jogszabalyok szerint nem sorolhatdk sem a
Boci csoki és Balaton szelet, amelyeket ugyancsak gyakran irtdk le a valaszaddk, mint
kedvenc magyar markéajukat.

Fontos kiemelni, hogy kutatdsom nem reprezentativ, a kapott adatok nem alkalmasak
messze mend kovetkeztetések levonasara vagy kapcsolatok keresésére, de elére vetitik egy

nagyobb volumenti kutatas lehetdségét.
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6. OSSZEFOGLALAS

A kutatasbodl az kider(lt, hogy az altalam megkérdezettek nincsenek teljesen tisztaban
a magyar termék a hazai termék és a hazai feldolgozast termék pontos jelentésével, igy a
védjegyek jelentésével sem. Ezek megismertetése egyrészt a Magyar Termék Nonprofit Kft.
feladata, amire vannak is torekvések a cég részérdl, szorolapokkal, ismertetd videdkkal
probaljak elérni az embereket. Masrészt a fogyasztd sajat feleldssége, hogy tdjékozodjon,
elkerllve ezzel, hogy megtévesztés aldozata legyen. Azt is érdemes atgondolni, hogy a nagy
multinaciondlis cégeknek, miért éri meg helyi és rendkivil ismert markéakat felvasarolni, és a
felvasarlas utan vajon mieért bujnak meg a kis marka neve mogott? Véleményem szerint ez is a
megtévesztés egyik formaja lehet, ami ellen egyszeri védekezni (cimkék tanulmanyozésa,
Interneten val6 utanajaras, stb), az atlagos fogyaszt6 mégsem teszi, mert ragaszkodik a
megszokott névhez és csomagolashoz. A tudatos fogyasztas a fogyasztd érdeke, hiszen senki
sem szereti, ha atverik.

A fogyasztoi etnocentrizmusrdl sajnos nem kaptam atfogo képet a kutatas alapjan, agy
gondolom ennek vizsgalata osszetett, tobb felkészilést és elemzést igényel ahhoz, hogy
mérhet6vé tudjam tenni és eredmények is szillessenek. Igy van ez a cimben felvetett kérdéssel
is, elsé kutatdsomban nem taldltam kapcsolatot fogyasztdi etnocentrizmus ¢és tudatos
fogyasztas kozott.

Véleményem szerint a téma mindenképp érdemes arra, hogy tovabbi kutatasok targya
legyen, magam sem allnék meg itt, hanem folytatndm sajat kutatasom. A megbizhatdbb
eredmények elérése érdekében nagyobb mintat vennék, és nagyobb figyelmet forditanék arra,
hogy a kutatasban résztvevok minél tobb korosztalybol, tarsadalmi rétegbdl stb. keriiljenek ki.
Amennyiben ez nem sikeriilne, lesziikitenem vizsgalatomat a fiatalokra (18-25 év), mivel ez a
korcsoport a legelérhetdbb szamomra, valamint ez a korosztaly all a reklamok kereszttiizében,
a legtobb vallalat a fiatalok fogyasztasara koncentral. A kérddives megkérdezés mellett, mas
kutatasi modszereket is tanulmanyoznék és azokat, amelyek megfelelének bizonyulnak a

kutatashoz, alkalmaznam is. Ezekkel a celokkal zarom a dolgozatomat.

29



7. IDEZETT FORRASMUNKAK

Chadwick, H. (1945). The Nationalities of Europe in Malota Erzsébet, Fogyasztdi
etnocentrizmus, 2003, pp.41.

Chao, P. ([1998]). Impact of Country-of-Origin Dimensions on Product Quality and
Design Quality Perceptions. Journal of Business Research , 1-6.

Chryssochoidis, G., Krystallis, A., & Perreas, P. ([2007]). Ethnocentric beliefs and
country-of-origin (COO) effect. European Journal of Marketing , 1518-1544.

Csorgd, L. ([2013]. 02. 28.). hvg.hu. Let6ltés datuma: 2013.. 11. 15, forras: A
Szentkiralyi titka az, hogy nincs titok — interja Balogh Leventével:
http://hvg.hu/kkv/20130214 A Szentkiralyi_titka_az_hogy nincs_titok

Dagevos, J. C., & Gaasbeek, A. F. ([2001]). Approching Contemporary Food
Consumers: A few Reflections on Research and Results. 71.st EAAE Seminar 21.st. Century
Elelmiszer Taplalkozas Marketing.1(1-2) 7-13. o.

Dr. Szakaly, Z., Pall6né Dr. Kisérdi, 1., & Dr. Nabradi, A. ([2010]). Marketing a
hagyomdanyos és tdjjellegii élelmiszerek piacan. Kaposvar: Kaposvari Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar.

Druckman, D. ([1994]). Nationalism, Patriotism, and Group Loyalty: A Social
Psychological Perspective. Mershon International Studies Review , 43-68.

Dudas, K. ([2010]. augusztus 26-27). A tudatos fogyasztas, konferencia el6adas.
Budapest.

Gfk. ([2010]. 06. 02.). Gfk Hungaria. Letoltés datuma: 2013. 11. 11., forrés: Egyre
fontosabbak az arak, el6térbe keriiltek az akcios vasarlasok:
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk _hungaria/pdf/press_h/2010/press 2010 06 _02_h.
pdf

Gfk. (J2010]. 08. 25.). Gfk Hungaria. Letoltés datuma: 2013. 11. 11., forras: A magyar
vasarld tudatosan, elére megtervezi vasarlasait:
http://lwww.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_h/2010/press_2010_08_25 h.
pdf

Gfk. ([2011]. 09. 07.). Gfk Hungéria. Letoltés datuma: 2013. 11. 11., forrés: A vilag
valtozasaval véltozik a globalis fogyaszto:
http://lwww.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_2011/press_hun/press_2011 0
9 _07_h.pdf

Gfk. (J2011]). Gfk Hungéria. Letoltés datuma: 2013. 11. 11., forras: A fiatalok tényleg
nem véasarolnak tudatosan?:
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/mitoszvadaszat 2011 1-
2_honlapra.pdf

Gulyas, E. (2008). Az etikus fogyasztas értelmezései. Szocioldgiai Szemle , 106-127.

Index. ([2004]. 03. 26.). A Boci csokit is elviszik . Letdltés datuma: 2013.. 11. 15,
forras: http://index.hu/gazdasag/magyar/boci040326/

Irena Vida, J. R. ([2008]). Domestic consumption: rational, affective or normative
choise? Journal of Consumer Marketing , 34-44.

Jankovics, S. ([2011]. 05. 27.). Origo vallalkozéi negyed. Let6ltés datuma: 2013.. 11.
15., forras: "Magyar marka, ami nincs a multiban" - a Cserpes-sikersztori:

30



http://vallalkozoi.negyed.hu/vnegyed/20110527-magyar-marka-ami-nincs-a-multiban-a-
cserpes-sajtmuhely.html

Lehota, J. ([2004/1-2]). Elelmiszer, Taplalkozas és Marketing , 7-13.

Lehota, J. ([2004]). Letoltés datuma: 2013. 11. 14., forras: Az élelmiszerfogyasztoi
magatartas hazai es nemzetkdzi trendjei:
http://journal.ke.hu/etm/index.php/etm/article/viewFile/6/6

Levinson, D. ([1949]). An Approach to the Theory and Measurement of Ethnocentric
Ideology in Malota Erzsébet, Fogyasztdi Etnocentrizmus, 2003 pp:39. Journal of Psychology ,
19-39, in Malota Erzsébet, Fogyasztdi Etnocentrizmus,A sztereotipidk, az etnocentrizmus és
az.

Magyar termék Nonprofit Kft. (datum nélk.). Letdltés datuma: 2013. 11. 15., forras:
http://lwww.amagyartermek.hu/content/kolt/

MagyarBrands. (datum nélk.). MagyarBrands, a markaérték. Letoltés datuma: 2013.
11. 15., forras: http://magyarbrands.hu/

MagyarBrands. ([2013]). MagyarBrands, a markaérték. Letoltés datuma: 2013. 11.
15., forrés: MagyarBrands dijazott markak 2013:
http://magyarbrands.hu/tartalom/magyarbrands_dijazott_markak_2013-10.htm

Malota, E. ([2003]). Fogyasztoi Etnocentrizmus, A sztereotipidk, az etnocentrizmus és
az orszéageredet imazs hatasa a hazai és a. Phd. értekezés .

MTI. ([2013]. 11. 14.). Kormanyportal. Letoltés datuma: 2013. 11. 15., forrés: A
vizsgalt élelmiszerek 60 szazaléka megfelelt a magyar termék rendelet eldirasainak:
http://www.kormany.hu/hu/videkfejlesztesi-miniszterium/elelmiszerlanc-felugyeletert-es-
agrar-szakigazgatasert-felelos-allamtitkarsag/hirek/a-vizsgalt-elelmiszerek-60-szazaleka-
megfelelt-a-magyar-termek-rendelet-eloirasainak

Nagasima, A. ([1970]). A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward Foreign
Products IN Nétari Marta, A kertészeti- es élelmiszeripari hungarikum termékek primer
vizsgalata, kiilonos tekintettel a Dél-alfoldi Régidra, 2008, pp.10.

Orkény, A., Székelyi, M., Csepeli, G., Podr, j., & Varhalmi, z. ([2007]). Nemzeti érzés
és eurdpai identitas. Arktisz Kiado, Balassi Kiado.

Papp-Vary, F. A. ([2004]). Orszagok markai, markak orszagai: Az orszageredet-hatéas
elmélete és gyakorlata. SZTE Gazdasagtudomanyi Kar Kozleményei , 297-315.

Papp-Vary, F. A. ([2003]). Repositioning Hungary: Brand-new image or new brand-
image?, Economics Il., old.: 173-178. Miskolc.

Popovics, A. ([2009]). A foldrajzi helyhez kapcsolddo és a hagyomanyos magyar
termékek lehetséges szerepe az élelmiszerfogyasztdi magatartasban. Phd. értekezés . G6dollo:
Szent Istvan Egyetem, Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar, Gazdalkodés és
Szervezéstudomanyok Doktori Iskola.

Racz, G. ([2013]). Az értékek valtozasanak €s a fenntarthato fejlédés trendjének hatasa
a hazai éllmiszerfogyasztasra, doktori értekezés. G6doll6: Szent Istvan Egyetem Go6dollo,
Gazdaség- és Tarsadalomtudomanyi Kar.

Révész, G. ([2007]). IV.5. Szemelyiseg, tarsadalom, kultira-A pszichoszocialis
fejlédés eriksoni koncepcidja. In A. M. al.], & O. A. Gyongyosiné Kiss Enik6, Vazlatok a
személyiségrol (old.: 224-241). Budapest: UMK.

31



Sajtos, L., & Mitev, A. ([2007]). SPSS Kutatéasi és Adatelemzési Kézikonyv. Budapest:
Alinea Kiado.

Shafer, B. C. ([1955]). Nationalism, Myth and Reality in Malota Erzsébet, Fogyasztoi
etnocentrizmus, 2003.

Shimp, T. A., & Sharma, S. ([1987]). Consumer Ethnocentrism: Construction and
Validation of the CETSCALE. Journal of Marketing Research , 280-289.

Tolgyesi, T. ([2012]. oktober). Mit, és mitdl neveziink valamit igy: Hungarikum.
Magyarlista , old.: 6-9.

Toréesik, M. ([2011]). Fogyasztéi magatartas-Insight, trendek, vasarlok. Budapest:
Akadémia Kiadd.

Tudatos Véasarlé. (datum nélk.). Letdltés datuma: 2013. 11 04, forrés:
http://tudatosvasarlo.hu/tve/gyik

Watson, J. J., & Wright, K. ([2000]). Consumer ethnocentrism and attitudes toward
domestic and foreign products. European Journal of Marketing , 1149 - 1166.

Worchel, S., & Cooper, J. ([1979]). Understanding Social Psychology. Homewood:
The Dorsey Press.

32



8. ABRAJEGYZEK

9. MELLEKLETEK

1. szadmu melléklet: 17 pontos CETSCALE éllitasai

ftem

10.

11.

12.
13.
14.
15.

16.

17.

Lo T ud A

Amertican people should always buy Ameri-
can-made products instead of imports.

Omly those products that are unavailable in the
U.S. should be imported.

Buy American-made products. Keep America
working.

Amencan products, first, last, and foremost.
Purchasing foreign-made products is un-Amer-

It is not right to purchase foreign products,
because it puts Americans outl of jobs.

A real American should always buy Ameri-
can-made products.

We should purchase products manufactured in
America instead of letting other countries get
rich off us.

It is always best to purchase American prod-
ucts.

There should be very little trading or purchas-
ing of goods from other countries unless out
of necessity.

Americans should not buy foreign products,
because this hurts American business and
causes unemployment.

Curbs should be put on all i

[t may cost me in the long-run but I prefer to
support American products.

Foreigners should not be allowed to put their
products on our markets.

Foreign products should be taxed heavily to
reduce their entry into the U.S.

We should buy from foreign countries only
those products that we cannot obtain within
our own country.

American consumers who purchase products
made in other countries are responsible for
putting their fellow Americans out of work.
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2. szamu melléklet: Magyar Termék Nonprofit Kft. altal bevezetett tanusito
vedjegyrendszer

Forras: Magyar Termék Nonprofit Kft. honlapja,
http://www.amagyartermek.hu/kezdolap/, megtekintes: 2013.11.15.

MAGYAR
TERMEK

magyar termeék: 100% magyar alapanyaghdl,
Magyarorszagon keészult

\
B ¢
TERMEK
4 |

hazai termék: tobb mint 50% magyar alap-
anyagbol, Magyarorszagon készult

r = .
HAZAI 9
e O <50%

\. J

hazai feldolgozasu termeék: tobbségeben
import alapanyagbol, Magyarorszagon készult
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3. szamu melléklet

Kérdoiv

Tisztelt Valaszado!

Kérem, segitsen TDK dolgozatom elkészitésében azzal, hogy valaszol a kovetkezo
kérdésekre. Munkamban azt vizsgalom, hogy milyen tényez6k motivaljak a magyar
élelmiszerek fogyasztasat illetve, hogy mennyire ismertek a magyar élelmiszerekre vonatkoz6

szabalyok a fogyasztok kdrében.

1. Jeldlje be melyik allitas leginkabb igaz Onre!

0

[
[
[
[

Mindig magyar élelmiszert vasarolok.

Tébbnyire magyar élelmiszert vasarolok.

Ha a magyar termék olcsobb, mint az import akkor azt veszem meg.
Nem figyelem milyen terméket vasarolok.

Nem vasarolok magyar élelmiszert.

2. kérdés: Ertékelje a kovetkezé allitasokat aszerint, hogy mennyire ért egyet veliik!
(1-egyaltalan nem ért egyet, 2-nem ért egyet, 3-k6z6mbds, 4-egyetért, 5-erésen
egyetért)

[
[]
[]

J

Ha hazai élelmiszert vasarolunk, segitjiik a hazai gazdaséagot.

Magyarkeént kotelességlink hazai termékeket vasarolni.

Csak akkor elfogadhatd az import termékek vasarlasa, ha abbdl nincs hazai
valaszték.

Hazafiatlan cselekedet import termékeket vasarolni.

Az import aruk vasarlasa gyengiti a hazai gazdasagot ezért elitélendo.

Azért érdemes magyar €lelmiszert venni, mert 4ltaldban jobb mindségii, mint
az import.

Azért kell magyar élelmiszert vasarolni, mert az import termékek rosszabb
mindségliek.

3. kérdés: Ertékelje a kovetkezé allitasokat aszerint, hogy mennyire jellemzéek
Onre! (1-egyaltalan nem jellemzé, 2-4ltalidban nem jellemzd, 3-k6z6mbas, 4-altaldban
jellemzd, S-nagyon jellemzd)

[]

OO0Oo0oogogod

Az orszaghdl szarmazo zoldseget, gylimolcsot vasarolok.
Tajékozodom az élelmiszer gyartojarol.

Vésarlaskor a magas mindséget keresem.

Vasarlaskor a legalacsonyabb arat keresem.

Nem dolok be a reklamoknak.

Védjeggyel ellatott hazai élelmiszereket vasarolok.
Vasarlaskor szamit, hogy az élelmiszer csomagolasa mennyire
kornyezetkimélo.
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4. kerdés: Melyik élelmiszertipusokbdl vesz rendszeresen magyar terméket? Tobbet
is megjeldlhet. (rendszeres=csak akkor valaszt mést, ha nincs a valasztékban hazai
termék)

O

O 0d0dddodnoQ

Pékaru
Tejtermek

Hus
Huskészitmény
Zoldseg
Gyumolcs
Edesség
Asvéanyviz
Uditd
Alkoholos ital

5. kérdés: On szerint mi szamit MAGYAR terméknek? (csak egyet jeléljon meg)

O

4
g
0

Magyarorszagon késziil, 100%-ban magyar alapanyagokbdl, a gyarto cég,
magyar tulajdonban van.

Magyarorszagon késziil, 100%-ban magyar alapanyagokbol.
Magyarorszagon készil, tébb mint 50%-ban magyar alapanyagokbdl.
Magyarorszagon készil, tébbségében import alapanyagokbol.

6. kérdés: On szerint mi szamit HAZAI terméknek? (csak egyet jeldljon meg)
1 Magyarorszagon készil, 100%-ban magyar alapanyagokbdl, a gyart6 cég,

magyar tulajdonban van.

1 Magyarorszagon készil, 100%-ban magyar alapanyagokbdl.
1 Magyarorszagon keszil, tobb mint 50%-ban magyar alapanyagokbol.
1 Magyarorszagon készil, tobbségében import alapanyagokbdl.

7. kérdés: On szerint mi szamit HAZAI FELDOLGOZASU terméknek? (csak egyet
jeloljon meg)

g

0
0

Magyarorszagon keszul, 100%-ban magyar alapanyagokbol, a gyarto cég,
magyar tulajdonban van.

Magyarorszagon készil, 100%-ban magyar alapanyagokbol.
Magyarorszagon késziil, tobb mint 50%-ban magyar alapanyagokbdl.
Magyarorszagon keszul, tébbségében import alapanyagokbol.
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8. kérdés: Sorolja fel HAROM kedvenc magyar élelmiszermarkéajat!

9. kérdés: Az On neme?
O Férfi
[ NO
10. kérdés: Az On életkora?

11. kérdés: Az On lakhelye?
] Fdvaros

(1 Megyei jogu varos

1 Véros

1 Falu

12. kérdés: Az On legmagasabb végzettsége?
1 8 é&ltalanos iskolanal kevesebb

Altalanos iskola 8. osztalya

Szakiskola és szakmunkasképzd

Szakkozépiskola

Gimnazium

Fels6fokt szakképzés

Foéiskola

Egyetem

0 I I O

13. kérdés: Hogyan értékeli sajat jovedelmi helyzetét?
1 sokkal rosszabb az atlagosnal

rosszabb az atlagosnal

atlagos

jobb az atlagosnal

sokkal jobb az atlagosnél

0 R 0 I

Ko6szonom, hogy kitoltotte a kérdoivet!
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4.

szamu melléklet:

Tablazatok

2. tablazat: A valaszadok nemek szerinti megoszlasa

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid | N6 88 73,3 73,3 73,3
Férfi 32 26,7 26,7 100,0
Total 120 100,0 100,0
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
3. tablazat: Korcsoportok
Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid | 19-28 80 66,7 66,7 66,7
29-38 14 11,7 11,7 78,3
39-48 11 9,2 9,2 87,5
49-58 14 11,7 11,7 99,2
59- 1 8 8 100,0
Total 120 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés, 2013

4. tablazat: A lakhelyek megoszlasa
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid | Févaros 67 55,8 55,8 55,8
Megyei jogu varos 8 6,7 6,7 62,5
Véros 33 27,5 27,5 90,0
Falu 12 10,0 10,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
5. tablazat: Végzettségek megoszlasa
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid | Egyetem 17 14,2 14,2 14,2
Féiskola 14 11,7 11,7 25,8
Felsoéfoka szakképzés 34 28,3 28,3 54,2
Gimnazium 28 23,3 23,3 775
Szakkdzépiskola 21 17,5 17,5 95,0
Szakiskola és 6 50 50 100,0
szakmunkasképz6
Total 120 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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6. A jovedelmi helyzet megoszlasa

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent

Valid | Sokkal rosszabb az 3 2,5 2,5 2,5
atlagosnal
Rosszabb az atlagosnal 18 15,0 15,0 17,5
Atlagos 74 61,7 61,7 79,2
Jobb az atlagosnal 23 19,2 19,2 98,3
Sokkal jobb az atlagosnal 2 1,7 1,7 100,0
Total 120 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés, 2013

7. tablazat: Mennyire veszi figyelembe a vasarlé a termék szarmazasi helyét?

N Valid 120

Missing 0
Median 3,00
Mode 2
Std. Deviation ,866
Variance ,751
Skewness ,191
Std. Error of Skewness 221
Kurtosis -1,342
Std. Error of Kurtosis ,438
Minimum 1
Maximum 4

Forréas: Sajat szerkesztés, 2013
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8. tablazat: Mennyire veszi figyelembe a vasarlo a termék szarmazasi helyét?
(nemek szerint)
Mennyire veszi figyelembe a vasarlo a termék szarmazasi Total
helyét?
Mindig Tobbnyire A magyar és Nem
magyar magyar az import figyelem,
élelmiszert élelmiszert termék kozil milyen
vasarolok. vasarolok. az olcsobbat terméket
veszem meg. vasarolok.

N6 Count 1 39 27 21 88
% within Nem 1,1% 44,3% 30,7% 23,9% 100,0%
% within Mennyire 50,0% 76,5% 81,8% 61,8% 73,3%
veszi figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?

% of Total ,8% 32,5% 22,5% 17,5% 73,3%

Férfi | Count 1 12 13 32
% within Nem 3,1% 37,5% 18,8% 40,6% 100,0%
% within Mennyire 50,0% 23,5% 18,2% 38,2% 26,7%
veszi figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?

% of Total ,8% 10,0% 5,0% 10,8% 26,7%
Total Count 2 51 33 34 120

% within Nem 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% 100,0%

% within Mennyire 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

veszi figyelembe a

vasarlo a termék

szarmazasi helyét?

% of Total 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% 100,0%

9. tablazat: Mennyire veszi figyelembe a vasarl6 a termék szarmazasi helyét?
Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent

Valid | Mindig magyar 2 1,7 1,7 1,7
élelmiszert vasarolok.

Tdbbnyire magyar 51 42,5 42,5 44,2
élelmiszert vasarolok.

A magyar és az import 33 27,5 27,5 71,7
termék kozul az

olcsébbat veszem meg.

Nem figyelem, milyen 34 28,3 28,3 100,0
terméket vasarolok.

Total 120 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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10. téblazat: Mennyire veszi figyelembe a vasarl6 a termék szarmazasi helyét?

(korcsoport szerint)

Mennyire veszi figyelembe a vasarlo a termék szarmazasi helyét? Total
Mindig Tobbnyire A magyar és az Nem
magyar magyar import termék figyelem,
élelmiszert élelmiszert kozil az milyen
vésarolok. vasarolok. olcsébbat terméket
veszem meg. vasarolok.
19-29 Count 0 31 21 28 80
% within fiatalok ,0% 38,8% 26,3% 35,0% | 100,0%
% within Mennyire ,0% 60,8% 63,6% 82,4% | 66,7%
veszi figyelembe a
vésarlo a termék
szarmazasi helyét?
% of Total ,0% 25,8% 17,5% 23,3% | 66,7%
30 év felettiek Count 2 20 12 6 40
% within fiatalok 5,0% 50,0% 30,0% 15,0% | 100,0%
% within Mennyire 100,0% 39,2% 36,4% 17,6% | 33,3%
veszi figyelembe a
vasarlo a termék
szarmazasi helyét?
% of Total 1,7% 16,7% 10,0% 5,0% | 33,3%
Total Count 2 51 33 34 120
% within fiatalok 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%
% within Mennyire 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
veszi figyelembe a
vésarlo a termék
szarmazasi helyét?
% of Total 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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11. tablazat: Mennyire veszi figyelembe a vasarlé a termék szarmazasi helyét?
(Lakhelyek szerint)

Mennyire veszi figyelembe a vasarl a termék szarmazasi helyét? Total
Mindig Tobbnyire A magyar és az Nem
magyar magyar import termék figyelem,
élelmiszert élelmiszert kozul az milyen
vasarolok. vasarolok. olcsébbat terméket
veszem meg. vasarolok.
févaros | Count 1 24 23 19 67
% within fvaros- 1,5% 35,8% 34,3% 28,4% | 100,0%
vidék
% within 50,0% 47,1% 69,7% 55,9% | 55,8%
Mennyire veszi
figyelembe a
vasarlo a termék
szarmazasi helyét?
% of Total ,8% 20,0% 19,2% 15,8% | 55,8%
vidék | Count 1 27 10 15 53
% within févaros- 1,9% 50,9% 18,9% 28,3% | 100,0%
vidék
% within 50,0% 52,9% 30,3% 44,1% | 44,2%
Mennyire veszi
figyelembe a
vasarlo a termék
szarmazasi helyét?
% of Total ,8% 22,5% 8,3% 12,5% | 44,2%
Total Count 2 51 33 34 120
% within f6varos- 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%
vidék
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Mennyire veszi
figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?
% of Total 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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12. tablazat: Mennyire veszi figyelembe a vasarlo a termék szarmazasi helyét?
(Végzettség szerint)

Mennyire veszi figyelembe a vasarlo a termék szarmazasi Total
helyét?
Mindig Tobbnyire A magyar és Nem
magyar magyar az import figyelem,
élelmiszert élelmiszert termék kozdl milyen
vésarolok. vasarolok. az olcsébbat terméket
veszem meg. vasarolok.
Fels6foka Count 1 29 16 19 65
vegzettseg | o5 within 1,5% 44,6% 24,6% 29,2% | 100,0%
Végzettség
% within 50,0% 56,9% 48,5% 55,9% | 54,2%
Mennyire veszi
figyelembe a
vasarlo a termék
szarmazasi
helyét?
% of Total ,8% 24,2% 13,3% 15,8% | 54,2%
Kézépfokd | Count 1 22 17 15 55
Vegzettség o4 within 1,8% 40,0% 30,9% 27,3% | 100,0%
Végzettség
% within 50,0% 43,1% 51,5% 44,1% | 45,8%
Mennyire veszi
figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi
helyét?
% of Total ,8% 18,3% 14,2% 12,5% | 45,8%
Total Count 2 51 33 34 120
% within 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%
Végzettség
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Mennyire veszi
figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi
helyét?
% of Total 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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13.

tablazat: Mennyire veszi figyelembe a vasarlo a termek szarmazasi helyét?
(Jovedelmi helyzet szerint)

Mennyire veszi figyelembe a vasarl6 a termék szarmazaési helyét? Total
Mindig Tobbnyire A magyar ésaz | Nem figyelem,
magyar magyar import termék milyen
élelmiszert élelmiszert kozil az terméket
vasarolok. vasarolok. olcsdbbat vasarolok.
veszem meg.
Sokkal Count 0 1 2 0 3
;‘t’lsasgggr?af‘z % within Jovedelmi 0% 333% 66,7% 0% | 100,0%
helyzet
% within Mennyire ,0% 2,0% 6,1% ,0% 2,5%
veszi figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?
% of Total ,0% ,8% 1,7% ,0% 2,5%
Rosszabb az | Count 0 7 6 5 18
atlagosnal o/ yithin Jovedelmi 0% 38,9% 33,3% 27,8% | 100,0%
helyzet
% within Mennyire ,0% 13, 7% 18,2% 14, 7% 15,0%
veszi figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?
% of Total ,0% 5,8% 5,0% 42% | 15,0%
Atlagos Count 2 32 19 21 74
% within Jovedelmi 2,7% 43,2% 25,7% 28,4% | 100,0%
helyzet
% within Mennyire 100,0% 62,7% 57,6% 61,8% | 61,7%
veszi figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?
% of Total 1,7% 26,7% 15,8% 17,5% | 61,7%
Jobb az Count 0 9 6 8 23
atlagosnal "o/ ithin Jvedelmi 0% 39,1% 26,1% 34:8% | 100,0%
helyzet
% within Mennyire ,0% 17,6% 18,2% 23,5% 19,2%
veszi figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?
% of Total ,0% 7,5% 5,0% 6,7% 19,2%
Sokkal jobb | Count 0 2 0 0 2
az atlagosnal ~o;\ithin Jovedelmi 0% 100,0% 0% 0% | 100,0%
helyzet
% within Mennyire ,0% 3,9% ,0% ,0% 1,7%
veszi figyelembe a
vasarlo a termék
szarmazasi helyét?
% of Total ,0% 1,7% ,0% ,0% 1,7%
Total Count 2 51 33 34 120
% within Jévedelmi 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%
helyzet
% within Mennyire 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
veszi figyelembe a
vasarlé a termék
szarmazasi helyét?
% of Total 1,7% 42,5% 27,5% 28,3% | 100,0%

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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14. t&blazat: Fogyasztoi etnocentrizmus, atlagok

N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
Ha hazai élelmiszert véasarolunk, 120 1 5 4,23 1,000
segitjiik a hazai gazdasagot.
Magyarként kotelességink hazai 120 1 5 3,06 1,169
termékeket vasarolni.
Csak akkor elfogadhat6 az 120 1 5 2,72 1,189
import termékek véasarlasa, ha
abbol nincs hazai valaszték.
Hazafiatlan cselekedet import 120 1 5 1,76 1,012
termékeket vasarolni.
Az import aruk vasarlasa 120 1 5 2,63 1,144
gyengiti a hazai gazdasagot, ezért
elitélendo.
Azért érdemes magyar 120 1 5 3,10 1,072
élelmiszert venni, mert &ltaldban
jobb mindségli, mint az import.
Azért kell magyar élelmiszert 120 1 5 2,48 1,021
venni, mert az import termékek
rosszabb mindségliek.
Valid N (listwise) 120

Forréas: Sajat szerkesztés, 2013

15. tablazat: Ha hazai élelmiszert vasarolunk, segitjik a hazai gazdasagot
(korcsoportok szerint)

Ha hazai élelmiszert véasarolunk, segitjik a hazai gazdasagot. Total
egyaltalan nem | nem ért | k6z6mbds | egyetért | erésen
ért egyet egyet egyetért
19-29 Count 0 5 8 23 44 80
% within fiatalok ,0% 6,3% 10,0% | 28,8% 55,0% | 100,0%
% within Ha hazai 0% | 71,4% 50,0% | 71,9% 69,8% | 66,7%
élelmiszert
vasarolunk, segitjik a
hazai gazdasagot.
% of Total ,0% 4,2% 6,7% | 19,2% 36,7% | 66,7%
30 év Count 2 2 8 9 19 40
felettiek
% within fiatalok 5,0% 5,0% 20,0% | 22,5% 47,5% | 100,0%
% within Ha hazai 100,0% | 28,6% 50,0% | 28,1% 30,2% | 33,3%
élelmiszert
vasarolunk, segitjik a
hazai gazdasagot.
% of Total 1,7% 1,7% 6,7% 7,5% 15,8% | 33,3%
Count 2 7 16 32 63 120
% within fiatalok 1,7% 5,8% 13,3% | 26,7% 52,5% | 100,0%
% within Ha hazai 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
élelmiszert
vasarolunk, segitjuk a
hazai gazdaségot.
% of Total 1,7% 5,8% 13,3% | 26,7% 52,5% | 100,0%

Forrés: Sajat szerkesztés, 2013
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16. téblazat: Csak akkor elfogadhat6 az import termékek vasarlasa, ha abbdl
nincs hazai valaszték. (korcsoportok szerint)

Csak akkor elfogadhatd az import termékek vasarlasa, ha Total
abbol nincs hazai valaszték.
egyaltalan | nemért | k6zémbos | egyetért | erdsen
nem ért egyet egyetért
egyet

19-29 Count 19 17 28 14 2 80

% within fiatalok 238% | 21,3% 35,0% | 17,5% 2,5% | 100,0%

% within Csak akkor 82,6% 58,6% 80,0% | 56,0% 25,0% | 66,7%

elfogadhat6 az import

termékek vasarlasa, ha

abbol nincs hazai

valaszték.

% of Total 15,8% 14,2% 23,3% | 11,7% 1,7% | 66,7%
30 év Count 4 12 7 11 6 40
felettiek o4 within fiatalok 10,0% | 30,0% 175% | 27,5% | 15,0% | 100,0%

% within Csak akkor 17,4% 41,4% 20,0% 44,0% 75,0% | 33,3%

elfogadhat6 az import

termékek vasarlasa, ha

abbol nincs hazai

valaszték.

% of Total 3,3% 10,0% 5,8% 9,2% 50% | 33,3%

Total Count 23 29 35 25 8 120

% within fiatalok 19,2% 24,2% 29,2% 20,8% 6,7% | 100,0%

% within Csak akkor 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

elfogadhat6 az import

termékek vasarlasa, ha

abbdl nincs hazai

valaszték.

% of Total 19,2% 24,2% 29,2% 20,8% 6,7% | 100,0%

Forréas: Sajat szerkesztés, 2013
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17. téblazat: Ha hazai elelmiszert vasarolunk, segitjik a hazai gazdasagot

(lakhely szerint)

Ha hazai élelmiszert vasarolunk, segitjiik a hazai gazdasagot. | Total
egyaltalan nem ért | kdzombos | egyetért | erGsen
nem ért egyet | egyet egyetért
fovaros | Count 2 5 11 12 37 67
% within f&varos-vidék 3,0% 7,5% 16,4% 17,9% 55,2% | 100,0%
% within Ha hazai 100,0% 71,4% 68,8% | 37,5% 58,7% | 55,8%
élelmiszert vasarolunk,
segitjik a hazai
gazdasagot.
% of Total 1,7% 4,2% 9,2% | 10,0% 30,8% | 55,8%
vidék | Count 0 2 5 20 26 53
% within févaros-vidék ,0% 3,8% 9,4% | 37,7% 49,1% | 100,0%
% within Ha hazai ,0% 28,6% 31,3% | 62,5% 41,3% | 44,2%
élelmiszert vasarolunk,
segitjik a hazai
gazdasagot.
% of Total ,0% 1,7% 4,2% 16,7% 21,7% | 44,2%
Total Count 2 7 16 32 63 120
% within févaros-vidék 1,7% 5,8% 13,3% | 26,7% 52,5% | 100,0%
% within Ha hazai 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
élelmiszert vasarolunk,
segitjik a hazai
gazdasagot.
% of Total 1,7% 5,8% 133% | 26,7% 52,5% | 100,0%

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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18. Hazafiatlan cselekedet import termékeket vasarolni. (végzettseg szerint)

Hazafiatlan cselekedet import termékeket vasarolni. Total
egyaltalan nem ért | k6zOmbos | egyetért | erdésen
nem ért egyet egyetért
egyet
Fels6foku Count 42 13 7 1 2 65
Vegzettseg | og within Végzettség 64,6% | 20,0% 10,8% | 1,5% 3,1% | 100,0%
% within 61,8% 59,1% 30,4% 20,0% 100,0% | 54,2%
Hazafiatlan
cselekedet import
termékeket
vasarolni.
% of Total 35,0% 10,8% 5,8% ,8% 1,7% | 54,2%
Kdézépfoku Count 26 9 16 4 0 55
Vegzettseg | op within Végzettség 473% | 16,4% 291% | 7,3% ,0% | 100,0%
% within 38,2% 40,9% 69,6% | 80,0% 0% | 45,8%
Hazafiatlan
cselekedet import
termékeket
vasarolni.
% of Total 21,7% 7,5% 13,3% 3,3% ,0% | 45,8%
Total Count 68 22 23 5 2 120
% within Végzettség 56,7% 18,3% 19,2% 4,2% 1,7% | 100,0%
% within 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Hazafiatlan
cselekedet import
termékeket
vasarolni.
% of Total 56,7% 18,3% 19,2% 4,2% 1,7% | 100,0%
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
19. tdblazat: Tudatos fogyasztas, atlagok
N | Minimum | Maximum | Mean Std.
Deviation
Az orszaghdl sza&rmaz6 z6ldséget, gyimdlcsot 120 1 5| 3,73 ,916
vasarolok.
Tajékozddom az élelmiszer gyartdjarol. 120 1 5| 2,69 1,282
Vasarlaskor a magas mindséget keresem. 120 1 5| 3,56 ,933
Vasarlaskor a legalacsonyabb arat keresem. 120 1 5| 3,03 1,076
Nem dolok be a reklamoknak. 120 1 5 3,85 1,074
Védjeggyel ellatott hazai élelmiszereket vasarolok. 120 1 5| 3,05 ,924
Vésarlaskor szamit, hogy az élelmiszer csomagolasa 120 1 5| 2,48 1,122
mennyire kornyezetkiméld
Valid N (listwise) 120

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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20. tablazat: Védjeggyel ellatott hazai élelmiszereket vasarolok.

Védjeggyel ellatott hazai élelmiszereket vasarolok. Total
egyaltalan altaldban | kdzémbds | altalaban nagyon
nem nem jellemzd | jellemzd
jellemzo jellemzo

19-29 Count 4 21 33 21 1 80

% within fiatalok 5,0% 26,3% 41,3% 26,3% 1,3% | 100,0%

% within 66,7% 77,8% 73,3% 53,8% 33,3% | 66,7%

Védjeggyel ellatott

hazai élelmiszereket

vasarolok.

% of Total 3,3% 17,5% 27,5% 17,5% 8% | 66,7%
30 év Count 2 6 12 18 2 40
felettiek o4 within fiatalok 5,0% 15,0% 30,0% 45,0% 5,0% | 100,0%

% within 33,3% 22,2% 26,7% 46,2% 66,7% | 33,3%

Védjeggyel ellatott

hazai élelmiszereket

vasarolok.

% of Total 1,7% 5,0% 10,0% 15,0% 1,7% | 33,3%

Total Count 6 27 45 39 3 120

% within fiatalok 5,0% 22,5% 37,5% 32,5% 2,5% | 100,0%

% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Védjeggyel ellatott

hazai élelmiszereket

vasarolok.

% of Total 5,0% 22,5% 37,5% 32,5% 2,5% | 100,0%

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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5. szamu melléklet: Diagramok

Xixo
Univer
Szentkiralyi
Surjan Huas
Soproni

Sio

Saga

Riska
Rama
Pottyos
Pick
Pannon tej
Nadudvari
Mizo
Magyar tej
Lip6ti pékseg
Kunsagi
Herz
Hajduségi
Gyulai
Gy®6ri Edes
Gyermelyi
Farmfol
Danone
Csomadi tej
Cserpes Sajtmihely
Csabai
Cerbona

Boci

Markak emlitése elso helyen

10

2

Balaton szelet # 3

12

0

2

4 6 8 10
Emlitések szama

12

14

10. abra: Emlitések elsé helyen
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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Zwack Unicum
Univer

Tolle

Tokaji
Tihany
Szentkiralyi
Szamos
Sport selet
Sods

Sié

Riska
Pottyos
P6loskei
Piroska szorp
Pick

Panyolai
Palatin
Mogyi

Mizo

Marka
Magyar tej
Lipoti pékség
Koncol pékaru
Kaiser
Jaszkenyér
Herz

Gyulai

Gyoéri Edes
Gyermelyi
Globus
Fornetti
Fléra

Dreher
Danone
Cserpes Sajtmiihely
Boci

Balaton szelet
Arany Aszok
Alfoldi tej

Markak emlitése masodik helyen

hd 1
hd 1

2

d 3
S===1

2

2
S===1
S===1

d 3
e 1

9
e 1
e 1
d 13

===y
====py|
e 1

2
e 1

2

2
e 1
e 1

1
2
2
7

hd 1
hd 1
hd 1

2
S===1
S===1

2

2
S===1
S===1

2
0 2 4 6 8 10 12 14

Emlitések szama

11. dbra: Emlitések masodik helyen
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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Zwack Unikum
Univer
Tolle

Szobi szdrp
Szerencsi
Szentkiralyi
Svab pékség
Sio

Saga
Regnum
Pottyds
Poloskei
Pickwick
Pick
Naszaly tej
Mogyi
Mizse

Mizo

Milli
Mészaros
Magyar tej
Lipd6ti pékseg
Kométa
Kalocsai
Hilltop

Herz

Gyulai
Gy®6ri Edes
Gyermelyi
Globus
Fornetti
Erds Pista
Dreher
Délhis
Danone
Chio
Cerbona
Boci
Balaton szelet

Markék emlitése harmadik helyen

2
3

1

2
1

2
1

2
1
1
1
1
1

10
1
1
5

2
1

2
1
1
1
1
1

4

1
1

2
1
1
1
1

2

5
2
2 4 6 8 10

Emlitések szama

12

12. dbra: Emlitések harmadik helyen
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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