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1. BEVEZETES

Jelen dolgozat a mar korabban megkezdett munkédm folytatasa, amelybdl mar tobb

dolgozat és publikacio is szuletett.

A huszonegyedik szazad egyik kulcsfogalma a globalizécié. Kitagult a vilag - szoktak
mondani -, hiszen kdszonheten a vilagméretekben észlelheté mobilitasnak, nap mint nap a
vilag legkiilonfélébb részeirdl és a legkiilonbozébb teriiletekrdl érkezé informaciok tucatjai
arasztanak el benniinket, mar-méar a kivanatosnal nagyobb mértékben. Idestova a fejlett
vilag orszégaiban nem az a probléma, hogy hogyan juthatunk informéciéhoz-, hanem az,
hogy hogyan jussunk el minél gazdasidgosabban és iddtakarékosabban a szdmunkra
relevans informacidhoz, mintegy atugorva az érdektelen ismereteket és adatokat. Vagyis
klszkodink a szelektiv informacioszerzés hatékony kezelésével — legyen az a televizid,

radio vagy a telekommunikacio kinalta internetszolgaltatasok barmelyike (Hidasi, 2004).

A gazdasagi globalizacié teremtette meg a feltételeket ahhoz, hogy a legkllénfélébb
értékek, gondolatok, idedk, szemlélet- és életmodok bekerllhessenek a vilag
vérkeringésébe és hathassanak egymasra. Ma mar teljességgel elképzelhetetlen, hogy ne
rendelkezzliink minimalis ismeretekkel akar a t6liink foldrajzilag legtavolabbi orszagrol,
népcsoportrol vagy kulturarél, hiszen a sziikséges informéaciok barmikor rendelkezéslinkre
allnak. A gazdasagi globalizacié jellemz6i kozé tartozik a vilag Osszekapcsoltsaga, a
gazdasagi polarizacid, a kommunikaciés technologiak fejlodése, valamint a gazdasagi és
kulturdlis homogenizacié (Internetl). Tehat megfigyelheté az is, hogy a globalizacios
folyamatok altal nem csak ismereteket gyiijtiink, hanem (akar tudatosan, akar akaratlanul)

Uj szokasokat vesziink 4t egy, a miénktdl kiilonb6z6 népcsoporttol.

Ez az integracié azonban nem mindig zajlik le gyorsan és szinte automatikusan, ugyanis
vannak olyan nemzetek ¢és kultirdk, akikrdl az atlagember joval kevesebb ismerettel
rendelkezik, mint mas népek vagy orszagok esetében. Példanak okaért az amerikai
atlagember életstilusa annyi filmben, regényben, szamitogépes jatékban stb. lett mar
reprezentalva, hogy a tobbség képes volt egy alapvetd tudasbazist kiépiteni az ottani
életmod sajatossagairol, mig ha egy kevésbeé piedesztalra helyezett orszagot, mondjuk
Tajvant nézzik, az emberek nagy része maximum a foldrajzi elhelyezkedését tudja
megemliteni (Internet2). Tovabba azt is fontos kiemelni, hogy egyes kulturalis szokasokat

hidba ismeriink meg, el6fordulhat, hogy adoptalasuk teljességgel ellentétes a sajat



kultarénkkal, Ggymint a gyasz vagy a halal szine, ami orszagonként eltéré (Eurdpaban

atlagosan a fekete, mig pl. Kindban a fehér).

Amikor egy multinacionalis vallalat terjeszkedni kezd, termékeit és szolgaltatasait a
honitdl eltéré orszagok piacain vezeti be, érdemes egy eldre meghatarozott
marketingstratégiat kdvetnie, ami nem uniformizalt, hanem az egyes kulturdlis régiok
szempontjaihoz, preferenciéihoz illeszkedik. A nagy nemzetkdzi markak (pl. Apple, Coca-
Cola, Pepsi, Milka) anyagi okokbdl, valamint a markaiméazs fenntartdsa miatt gyakran nem
készitenek a kisebb piacokra kiilon rekldmokat, hanem ugyanazt mutatjak be foldrésztol és
kultaratél flggetlenil mindendtt, vagyis egyenkommunikaciot val6sitanak meg; emiatt
sokszor nem is érnek célt a hirdetéseik. Emiatt torténhet meg az, hogy egy-egy sikeresnek
mondhatd cég mégis hatalmas hibakat képes elkdvetni a nemzetkozi terjeszkedése soran,
ami ,,jobb” esetben csak bevételkieséssel, rosszabb esetben a markaimazs rontasaval is

jarhat.

Egy kis internetes kutatomunkat végezve szinte barki talalhat olyan pozitiv, de fdleg
negativ példakat, amikor egy-egy vallalatnak a kulféldi piacon bevezetett Uj terméke kétes
fogadtatéssal talalta magat szembe, akar a nyelvi, akar a kulturalis eltérésekb6l adodoan.
Ha példaul egy ranctalanité krémet szeretnénk eladni, Amerikdban a hélgyek koranak
megOrzésére €s a kornyezetvédelemre érdemes hivatkozni, mig Japanban, ahol a nék a
korukkal kapcsolatban elfogaddbbak, inkdbb a természetes anyagok és a relaxacio
hangsulyozasaval érhetiink el sikert, Europaban pedig a termék fiatalito hatasat célszerli

kihangsulyozni (Viranyi, 2007).

Dolgozatomban azokat az interkulturdlis marketingtényezket vizsgaltam, amelyek
hozzdjarulnak ahhoz, hogy egy marka értékei és lizenete megfeleld6 modon adoptalhatdak
legyenek az egyes piacok tipusaitol és sajatossagaitdl fuggetlenil. Bar a kozvetlenil a
magyar piacot célzo reklamok eléfordulasa igen csekély, a magyar fogyasztokat vasarlas
soran gyakran befolyasoljak (megalapozott vagy megalapozatlan) hiedelmek, amelyekkel
az egyes kultirak vagy nemzetek irant viseltetnek. Ebbdl kifolydlag az egyes orszagokbdl
szarmazo termékekrdl, egyes népcsoportokrdl altalaban igen megrogzott elképzeléseink
vannak. Ennek kapcsan elemeztem a magyarorszagi fogyasztok preferenciait a hazai és a

nem magyar szarmazasu termékekkel kapcsolatban.



Primer kutatasomban mélyebben is vizsgaltam ezt a témakort, interneten keresztili,
kérdéives megkérdezést végeztem 290 f0 részvételével, és az igy kapott eredmény

segitségével valaszoltam meg az altalam feltett kutatasi kérdéseket:

e Mennyire befolyasolja Magyarorszagon a termékek keresletét azok szarmazasi
helye? Milyen szemponto(ka)t tartanak még fontosnak ezen kivil?

e Miért és melyik terméktipusokrdl tartjdk azt a magyar fogyasztok, hogy a hazai
szarmazasu a jobb?

e Milyen mértékben részesitik elényben a magyar fogyasztok a hazai élelmiszereket?

o Azért vasarolnak-e a magyarok hazai élelmiszereket, hogy a gazdasagot és a
magyar termeldket tamogassak?

e Van-e dsszefliggés a fogyasztok személyisége, értékrendje és az altaluk fogyasztott

élelmiszerek szarmazasi helyével szemben tdmasztott preferenciaik kozott?

Ugy gondolom, hogy ez egy olyan témakér, amivel érdemes foglalkozni annak érdekében,
hogy jobban megismerhessik a fogyasztok gondolkodasmddjat, a magyar
kockazatvallalasi hajlanddsagot, illetve az egyes népcsoportokhoz, orszagokhoz val6
viszonylatot. Dolgozatom foként a hazai termékekkel szembeni preferencidkat vizsgalja,
méas termékekkel kapcsolatban teljes képet nem ad, csupan a konnyebb megértést,

Osszefliggések atlatasat teszi lehetdveé.



2. AZ INTERKULTURALIS MARKETING ESZKOZEI ES
SZEREPE

2.1. A globalizacio hatésai interkulturalis viszonylatban

A globalizacio napjainkban mar egy mindenki szdmara ismert kifejezés, bar rendkivil
Osszetett és atfogd fogalom révén igen nehéz pontosan definialni. A telekommunikéacio, a
technoldgia, a kozlekedés fejlédésével lehetévé valt, hogy a fejlodés végbemenetele el6tt
sziikséges 1d0 toredéke alatt kozoljiink informéaciot, végezziink el egy tevékenységet vagy
jussunk el a vilag egyik pontjardl a masikra. Tehat amikor globalizaciérél beszéliink,
egyrészt a vildggazdasdg egységesulési folyamatair6l van sz, melyet korabban féleg a
kulkereskedelem kozvetitett; az egypdlusu politikai vilagrendszer kialakulasardl; tovabba
kulturdlis mintak és termékek vilagszerte torténé elterjedésérdl és az alapvetd tarsadalmi
atalakulasrol (Morley, D. - Robins, K. 1997).

A globalizacié etimoldgiailag az egyetemlegesség mindenoldalt, vagy legalabbis
sokoldali megvaldsuldsat, megvaldsitasat, a kilonbdzé irdnyu lehetéségek mindenre
Kiterjed6 korlatok nélkiliségét jelenti (Csath, 2001). Giddens (1990, 64. 0.) szerint ,,a
globalizacié a vilagot atfogd tarsadalmi kapcsolatok intenzitdsanak névekedése, amely
révén tavoli helyek ugy kapcsolodnak ossze egymassal, hogy az egyik helyen bekévetkezo
eseményeket sok kilométernyi tavolsagban lejatsz6dé folyamatok befolyasoljak, és
viszont.” A globalizécio és a globalizaciés folyamatok ezaltal megjelennek az emberiség

tarsadalmi életének kiilonb6z6 terliletein, a civil szféraban és a kdzszféraban egyarant.

A globalizacid és az arra vald torekvés az dkori civilizacié oOta fennall: kiindulé alapja a
gazdasagi és a katonai hatalom minél nagyobb féldrajzi és népcsoporti tertletre iranyuld
megszerzese volt. Az igazi mozgatdrugd azonban mindig is a gazdasagi hatalom minél
szélesebb Kiterjesztésére iranyult. Ez az ujkori gyarmatositasi politika el6tt még nem volt
ennyire egyértelmii, csak azt kovetéen valt egyre nyilvdnvalobba. Modern értelemben
globalizaciordl azota beszélhetiink, amidta a kereskedelmi (azaz gazdasagi) tékének egyre
nagyobb sziksége lett pénzigyi tokére, hogy az egyre koncentraltabb gazdasagi

célkitiizéseket megvaldsitsa (Prugberger, 2012) .



A kulturdlis diffuzié a globalizacionak talan a leglatvanyosabb és legnagyobb mértékben
tagulé terulete. Held et al. (1999, 26. 0.) szerint ,, ...aligha van szembeotlébb, elterjedtebb
és athatobb kifejezése a globalizacionak, mint a nemzetkdzileg teritett arumarkak
megsokszorozodasa, a popularis kultira ikonjainak és termékeinek globalis
megszaporodasa és az események szimultdn kozvetitése a szatellit adokon keresztil,
millionyi ember szamdra azonos idében, minden kontinensen.” Ezéltal tehat elmondhato,

hogy nem Véletlenil nevezik a Kkulturak globalizalédasat a globalizacié egyik

legkdzvetlenebbil érzékelt és tapasztalt forméajanak.

A kulturdlis globalizacié tisztan elkiilonithet6, torténelmi szakaszokban zajlott le,
amelyekben a kultdranak méas-mas intézményes kozvetitése és terjedési logikaja
érvényesult (Held et al. 1999). Més volt a kulturdlis diffizié természete az elsé nagy
civilizaciok kialakulasa idején, mas a nagy birodalmak és a vilagvallasok Kifejlédése
idején, megint mas az Ujkorral kezd6dé gyarmatositas, a nemzetallamok kialakulésa, a
vilagpiac és vilagtorténelem, illetve a mai, politikai értelemben vett vilagrendszer létrejotte
idején. Ezek a szakaszok ugyanakkor nem azonos mértékben voltak globalisak, tehat
célszerli kb. a 20. szdzad kozepétdl kezdddden vizsgalnunk a jelenséget, amikor is az
informécid aramléasa és a kultdrak keveredése a habor( ut6hatasainak lecsengése és az

ujdonsiilt gazdasagi fellendiilés altal teljes mértékben lehetévé valt (Bayer, 2002).

A jelenlegi szakaszt vizsgalva lathatd, hogy az elkiiloniilé kulturéktol a globdlis kultdra
kialakulasa felé vezeté folyamat f6 hajtomiive a telekommunikacio forradalmiasodasa és
egy vagy néhany vilagnyelv (illetve nagy térségeket atfogo regionalis nyelvek) kialakulasa.
A torténelem sordn a legfejlettebbnek szamitd, legnagyobb mértékii gyarmatositast
végrehajtd orszagok nyelvei vilagszerte képesek voltak elterjedni (példaul angol, francia
vagy portugdl), ennek kovetkeztében egyre tobben sajatitottak el Oket, igy valhattak
uralkodd6 nyelvvé. A telekommunikdcido fejlddése a manapsdg egyre ndvekvo
digitalizacioval karoltve tovabb segiti a nyelveknek, illetve az egyéb kulturélis
sajatossagoknak (tradiciok, innepnapok, hagyomanyos ételek) a globalis terjedeset.

A kulturdlis globalizacio f6 agensei ma a kulturalis termelés és elosztas atfogd rendszerét
kialakitd nagy transznacionalis médiatarsasagok, amelyek globalis kulturalis piacot
alakitanak ki. A nemzetk6zi kereskedelem liberalizacidja eredményekent viharos
gyorsasaggal tortek elére a nagy transznacionalis médiaoriasok (pl. Facebook, Disney vagy

Microsoft). Egyre inkdbb tandi lehetink a legnagyobb tartalomszolgaltatok, a



telekommunikéciés nagyvallalatok és a szamitogepes, valamint szoftverfejleszto
oridscégek egyesulésének. Ennek kovetkeztében jottek létre azok a gigavallalatok, amik
ma a kulturalis piacot uraljak, sokféle modon 6sszekapcsolddva a helyi vallalatokkal,
amelyekben meghatarozo reszvényeket vasarolnak, illetve amiket aruval latnak el. Ezek
uralkodnak ma a zenei termelés, a kdzosségi média, a mozifilmek és televizids halozatok
piaca felett, ezaltal meghatarozva a kulturdlis terjesztés és termelés mennyiségi dimenzidit

és minésegi normait (Bayer, 2002).

A médiadriasok és a telekommunikacids ipar dsszeolvadasa a tomegkultara olyan globalis
komplexumat teremtette meg, ami a korabbiakhoz képest mér joval kevésbé kikeriilhets. A
digitalizalt televizids csatornak széles savu internettel parosulva sok esetben mar azt is
lehetévé teszik, hogy a fogyasztd maga allitsa 6ssze a nézni kivant masort a kilénb6zo
kinalati elemekbdl, tobbek kozott amikor TV-eldfizetést valasztasakor a kinalt csatornak
mennyisége és kombinacidja is befolydsolhatja a fogyaszti dontést. A csatornak
szegmentéldsa altaldban a fogyasztok érdeklédési kore alapjan (pl. sportcsatornak vagy
filmcsatornak) torténik, de elterjedtek azok a szolgaltatdsok (mint a HBO Go vagy a
Netflix) is, amelyek havi szintii el6fizetés fejében a piacon jelenleg legnépszeriibb

filmekhez és sorozatokhoz biztositanak szinte korlatlan hozzaférést (lllés, 2018).

Ezek altalaban er6sen kdvetik az amerikai tomegkultira mintait, az amerikai életstilust,
mivel Amerika az egyik olyan gazdasagi nagyhatalom, akinek a befolyasa a kulturalis
sajatossagokra is Kiterjed, ami egyetlen meghatarozé kultira dominanciajahoz vezet.
Példaul a CNN hirszolgalati gyakorlatat illetéen sokakban jogos kétely tAmadhat abban a
tekintetben, hogy valdjaban mennyire globalis hireket sugaroz, vagy inkabb csak az
amerikaiak nézépontjabol mutatja be a vilag esemeényeit (Bayer, 2002). Ezt a globalis
homogenizacidt Pieterse (2009, 46. 0.) ,kulturalis imperializmusnak™ nevezi: ,,a vilig
egységesebbé valik a nyugatrol diktalt technologiai, kereskedelmi és kulturalis

egynemiisités altal, amelyben a modernizacio a globalizaciohoz kotve jelenik meg.”

A szamitogépes haldzatok, a tavkozlés és a multimédia 6sszekapcsolasa olyan informécios
csatornékat nyitott meg, amelyek lehetéséget adtak az interaktiv kommunikéciora. Ennek
az Uj technikdnak kezdetben ink&bb a negativ oldalat hangsulyoztédk, igyekeztek félelmet
kelt6 viziokat megfogalmazni az egyenek feletti totalis ellenérzés rendszerérél, azonban a
személyi szamitogépek viharos fejlodése hamar elhessegette ezeket a rémképzeteket, bar

az adatvédelem mara a személyi alapjogok egyik legkényesebb kérdése lett, vegyuk
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példaul 2018-as GDPR térvenyt, ami a az adatvédelem &ltalanos keretét meghatarozo és a
95/46/EK iranyelvet hatalyon kiviil helyez6 2016/679/EU rendelet tovabbfejlesztése
(Internet3).

Ma mar az informatikai forradalomnak inkdbb a pozitiv lehetéségeit hangsulyozzuk,
nevezetesen azt, hogy szinte Kkorlatlan lehetdséget biztosit az informaciokhoz vald
hozzaféréshez és kapcsolatfelvételhez, akar a térben egymastdl tavol tartozkodé felek kozt

is.

A globalizaci6 nem csak az elérheté informaciok, hanem az elérhetd termékek
mennyiségét is jelentésen novelte: ma mar lehetdségiink van Kindbol, Amerik&bol és
egyeb vilagpiacokrol rendelni a kiilonbozo internetes platformok (Amazon, AliExpress,
Zalando, Ebay) segitségével. Ezek a mindenki szamara elérheté webaruhazak teremtették
meg a keresletet a fogyasztok szamara azel6tt ismeretlen, kilfoldi gyartdsu vagy
szarmazéasu termékek irant, amelyeket az adott orszagban egyéaltalan nem, vagy csak

minimalis mennyiségben allitanak eld.

A nyugat kulturdlis imperializmusat valamilyen szinten céfolja, hogy a homogenizalo
torekvések nagy része csak a gazdasagi javak fogyasztasanak egy korlatozott hatokdérében
érvényesiil, raadasul szamtalan lehetéség kinalkozik ezen impulzusok tudatos
megkerlésére (Illés, 2018). Peldaul a McDonald’s terjeszkedésének hongkongi esete
igazolja, hogy a gyorsétterem megjelenése nem valtotta fel a helyi gasztronomiat, csupan

Kiegészitette azt.

2.2. A kulturalis sajatossagok vizsgalatanak fontossaga

A mai globalizalédé vilagban a vallalatok Uzleti céljaik elérése érdekében egyre nagyobb
szdmban kapcsolodnak be kozvetett vagy kozvetlen modon a nemzetkodzi Uzletbe. A
belfoldi piacon tapasztalt résztvevok gyakran azért haboznak termékeik nemzetkdzi
piacokra vald bevezetésével, mert nem hajlandoak, vagy képesek arra, hogy a lehetéségek
elemzésében, a stratégia fejlesztésében mar bizonyitott szakértelmiket alkalmazzak uj, alig
ismert piacokon, ahol a piaci tényezok valtoznak. A nemzetkdzi piacon a vallalatok akkor
tudnak versenyképesse valni, versenyképesek maradni, ha termékeikkel és/vagy

szolgaltatasaikkal ki tudjak elégiteni az adott piac viszonteladdinak, felhasznalGinak,



fogyasztdinak sajatos igényeit, ez pedig gyakorta csak az adott célpiaci kultura ismeretének
birtokaban val6sulhat meg eredményesen.

Az interkulturalis marketing a kultirdk kozotti kiilonbozdségeket és hasonlosagokat
tanulmanyozva szolgalja azoknak a megértését, hogy a nemzetkdzi marketinget a célpiac
sajatossagaihoz lehessen minél pontosabban igazitani. A kiilonbozé kultarak igényei
eltéréek lehetnek a marketing-mix egyes elemei szempontjabol, ezért a nemzetkozi
marketingben célszerli informaciokat gytjteni az adott piacra vald belépést megelézden

(Farkas, 2017).

Nemzetkozi marketingrél akkor beszélhetlink, ha az zleti és/vagy nonprofit tevékenységet
tamogato marketing atlépi egy adott orszag hatarait. Rekettye és szerzétarsai (2015, 21. 0.)
szerint ,, minden olyan marketingtevékenység nemzetkozi marketingtevékenységnek szamit,

ami kalfoldon folyik, kulféldre iranyul, vagy figyelembe vesz kilfoldi igényeket. ”
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A nemzetkdzi marketing céljat, modszereit és eszkozeit illetden az alapmarketing fogalmi
és eszkoztarat szokés alkalmazni. A kilonbség inkabb a tevékenységek tartalméban, a
felismert kdérnyezeti es kulturalis hasonlosagok és kiilonbozoségek figyelembevételében, a
sztenderdizalas/differencidlas kérdéskorének kozeppontba allitdsdban és a nemzetkozi
kockézatok menedzselésében rejlik. Az interkulturdlis (angolul cross-cultural) marketing
Iényege éppen emiatt a kilfoldi piacok kulturalis jellemzéinek, eltéréseinek vizsgalata, az

azoknak val6 megfelelés, tovabbéa az alkalmazkodas mikeéntjének meghatarozasa.

Ezen értelmezés alapjan a nemzetk6zi marketing a felismert hasonl6sagok és kulonbségek
kozott a szokvanyos marketingstratégidk adott kornyezetbe vald beillesztésével
foglalkozik. Ezért fontos megérteni az eltéréseket az olyan terileteken, mint a kulturélis és
tarsadalmi tényezdk vagy a gazdasagi és demografiai jellemzok. A nemzetkozi lizletben a
marketing legfobb kérdése az, hogy alkalmazkodjunk-e a megcélzott kilpiac
sajatossagaihoz vagy pedig sztenderdizalt stratégiat kdvessunk. Az interkulturalis (cross-
culture) marketing Iényege éppen ezért a kilpiacok kulturalis jegyeinek a vizsgalata, az
azokhoz valé alkalmazkodas és a kulturélis tavolsag nagysaganak figyelembevétele
(Dankd, 2002).

Amikor a vallalatok meghatarozzak a kiilfoldi piacokra értékesitendd termékvalasztékot,
akkor azt is vizsgaljék, hogy mennyire hasonlit a kilfoldi piac a hazaihoz, valamint hogy
milyen kapcsolatban van az adott termék a kolfoldi kultdraval. Amennyiben
hasonlosagokat allapitanak meg az orszagok kozott, atfedések alakulhatnak ki a termék-
mixben az egyes piacokon. A nemzetkozi vallalatok kiilonb6z6 iparagi feltételekkel és
valtozo kornyezeti szabalyozasokkal talalkozhatnak, éppen ezért képesnek kell lennitik

arra, hogy ezeknek — éppugy, mint az ottani fogyasztoi igényeknek - eleget tegyenek.

2.2.1. STEEPLE-elemzés

A belépési kdrnyezet sajatossagai tobbféle modon, elemzésen keresztill is megismerhetoek.

Ezek egyike a STEEPLE-elemzes, amelynek elnevezese a vizsgalt teriiletekre utal:

e Social —tarsadalmi
e Technological — technoldgiai

e Environmental — természeti



e Economic — gazdasagi
e Political — politikai
e Legal —jogi

e Educational — oktatasi

Amint az a felsorolasban is lathatd, a tarsadalmi és kulturalis kornyezet a modell legels6
eleme. A vilagban az orszagok tarsadalmi és kulturalis kiilonbségei igen eltéréek. Ezen
jellemzOk megismerése elengedhetetlen feltétele a sikeres nemzetkdzi exportnak, mivel
ezek hatarozzédk meg a fogyasztok izlésvilagat és vagyait. Figyelembe kell venni a targyi
kultarat, a nyelvi, esztétikai, nevelésbeli kiulonbségeket, a vallast, értékeket és tabukat, a
szocialis szervezOdést stb. (Dankd 2002). A kulturalis kdrnyezet magaba 6leli mindazokat
az ¢értékeket, eszméket, attitidoket, amelyeket a homogén tarsadalmi csoportok
generaciokon ativeléen adnak at egymasnak. Ezeket az értékeket létrehozhatjak és
kozvetithetik az oktatasi intézmények, az egyhazak, a partok, a csalad, a vallalkozéasok,
tovabba eredhetnek a hagyomdnyokbol, a tarsadalmi és gazdasagi 6rokségekbdl (Jozsa,

2014).

A kulturdlis kilonbségeket leggyakrabban az adott nyelv hordozza, ezért a nyelvhasznélat
sok probléma forradsanak tulajdonithatd (tobbnyelvli orszagok, illetve azonos nyelvet
besz¢éld, de kiilonboz6é orszagok). A nyelvi kiilonbségek figyelembe nem vétele szamos
baklovést okozott mar (pl. félreforditasok) a torténelem soran, ezért minden esetben ezek

elkertlése legyen a cél.

Az esztétikai kiilonbségek az egyes nemzetek eltérd szin- és izlésvilaga miatt jelentések: az
egyes orszagok fogyasztdi nemzeti szineiket szeretik az importarukon viszontlatni, mig
masok (pl. volt gyarmatok) egyaltalan nem. Az egyes nemzeteknek lehetnek szinbeli
preferenciai, példaul a mohamedanok a zold szint kedvelik. Egyes orszagokban pedig a

gyasz szine a nyugati kultiratol eltéréen nem a fekete, hanem a fehér.

A vallasi eldirasok is meghatirozoak lehetnek egyes ételek (sertéshus), italok (bor, szeszes
ital) fogyasztasanal, illetve értékesitésénél. A tabukra is tekintettel kell lenni: Mexikdban a

sarga virag a halal jelképe, ugyanezé Anglidban a fehér liliom, Brazilidban pedig a bibor.

A kulturdlis kilonbségekre a fogyasztasi cikkek nemzetkdzi kereskedelmében is célszerti

odafigyelni, példaul:
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o afrancidk 74 %-a f6z vajjal, mig Hollandiaban ez az arany 14 %,
e egy USA-beli polgar 6tszor annyi Uiditét fogyaszt, mint egy atlag francia (Danko,
2002).

A 21. szézad tarsadalmét az értékrend, a kulturalis 6rokség szerepének gyors atalakulésa,
ez utobbi jelentdségének a csokkenése jellemzi. A globalizacido €s az amerikanizmus
térhoditasa észrevehetd az étkezésben (hamburger), az Oltozkddésben (farmer) és a
kulturalddasban (amerikai filmek) egyarant. Ezeknek a hatasara valtozott meg tobbek
kozott a ndk tarsadalmi szerepe: az utolsd fél évszazadban bekovetkezett a n6k munkéba
allasa, a kétkeresOs csaladmodell térhoditasa. Felértékel6dott a ndket célzd termékek
szerepe, jelent6ségét vesztette a férfiuralom az életbiztositasok teriiletén, emelkedett az
0nallo, gazdaséagilag fliggetlen holgyeknek szant reklamok szdma, boviilt az iizletek
nyitvatartasi ideje, valamint a csalddok egy részében maguk a ndk valtak

csaladfenntartéva.

Mindez egyutt jart a férfiak szerepének az atalakuldsaval is: szamos haztartasi
tevékenységbe bekapcsolddtak, igénylik azokat a termékeket, amelyek ebben segitséglikre
valhatnak, példaul a levesporok, gyorsfagyasztott készételek vagy automata

mosogatogépek.

Az értek- és attitlidvaltas f6 teriilete az élet- €s munkastilusvaltds. A klasszikus paraszti

2

tarsadalmak ,,azért élek, hogy dolgozzak™ szemléletét egyre inkabb felvaltja az ,azért
dolgozom, hogy éljek” gondolkodasmdd. A fogyasztok fokozott figyelemmel fordulnak a
munkan tali teriiletek, szabadidds tevékenységek iranyaba. Az élet mindsége, tartalmi és
kiilsddleges elemei felértékelddtek. Mindez visszatiikrozodik az egészségtudatos
fogyasztoi gondolkodasban, a sport, a fogyokirak, a fitnesztermékek térhoditasaban. A
marketing a valaszték bévitésén tal az informacioatadas novelésével reagalt az U

kihivasokra.

Véltozdban van a hagyomanyos csaladmodell is. Az iddsebb korosztalyokban nétt a ndk
aranya, ezaltal elmaganyosodasa is, mivel a 2000-es években gyakorlatilag minden masfél
hazassagra egy valas jut. Mig az elmult negyven évben a hazassagkotések szama kozel
harmadara csokkent, addig a valasok szdma alig valtozott, ennek eredményeként tehat
folyamatosan csokkent a hazassagban €16k szama. A kisebb csaladméret fokozott nyomast

jelent a kisebb méreti lakasok irdnyaba, amelyekben viszont nincs lehetdség példaul tobb
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hetes terméktarolasra. Ezaltal az igénybe vett termékek csomagolasi méretei csdkkennek, a

maganyossagot enyhitd szocialis ellatasok iranti igények pedig erésddnek.

Az Uj tipusu csaladmodellek kozt egyre nagyobb szerepet kapnak az un. patchwork- vagy
mozaikcsaladok. Szamos kutatas foglalkozik a mozaikcsalddokban zajlé lelki folyamatok
elemzésével, mivel e sajatos és bonyolult csaladdi kapcsolatrendszerben élok fogyasztoi
magatartdsa jelentésen eltér a hagyomanyos csalddmodellekben ¢l6ktol. Patchwork
csaladnak nevezik azt a csalddformat, amely nem egy sziiloparbol és azok kozos
gyerekeib6l, hanem kiilonbozé csaladrészek ,,0sszeolvadasabol” jon létre (Ahuja et al,
1998). A mozaikcsalad olyan csalad, ahol a par egyik vagy mindkét tagjanak van
gyermeke az el6z0 kapcsolatabol is (Kurdek et al., 1995). A par azon tagjat, aki nem

bioldgiai sziildje a gyermeknek, mostohasziildnek nevezik.

A mozaikcsalddok alapvetden a hagyomanyos csalddmodell viselkedését probaljak
utdnozni, de a vasérlasi dontési folyamatokat vizsgalva szamos eltérés fedezhetd fel a
kiilonb6zé csaladmodellben ¢€lok kozott. A nyugati  tipusi tarsadalmakban a
mozaikcsaladok szamanak ndvekedésével parhuzamosan azon termékek és szolgaltatasok

szama is nott, melyeknek ez a célcsoport az elsddleges piaca. (Jozsa, 2014)

Reklamozaskor eldszor azt kell eldonteni, hogy a terméket és a hirdetést hogyan mutassak
be: sztenderdizaltan, azaz minden helyen ugyanlgy, vagy pedig differencialtan, a helyi
szokasokhoz adaptalva. A sztenderdizacio mellett szol érvként a globalizacid, vagyis hogy
orszaghataroktol fliggetlenil azonos dolgokra vagyhatnak a fogyasztok. Vannak olyan
termékek, amelyeket kifejezetten sztenderdizalva érdemes hirdetni: ilyen példaul a belga
csokoladé, amely minden kultirkorben a magas minéséggel kapcesolodik ossze. Altalaban a
vizualis vonzerOvel rendelkezd termékek reklamozhatok sikeresen sztenderdizalt
marketingstratégiaval, raadasul ilyenkor még a forditasi problémak is elkeriilhetok. Maskor
viszont célszeri az adott orszaghoz alakitani a terméket és/vagy a reklamot.
Spanyolorszagban peldaul az étkezes kollektiv, szocialis eseménynek szamit, igy az

ételreklamoknak célszerii a tarsasagi hangulatot sugallniuk (Hansen, 2011).

A rekldmokndl azért szikséges az interkulturalis kommunikacioval szdmolni, mivel a
kdzos tudas hidnya és a kulturdlis forgatokonyvek kilonbségei hatraltathatjdk a megeértést.
(Internet4) Interkulturalis kommunikéacié ugyanis mindig fellép akkor, ha egy bizonyos

kultaraban megfogalmazott Uizenetet egy masik kultaraban kell értelmezni (Foldes, 2007).
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2.2.2. Hofstede kulturalis dimenzibi

A reklamok megtervezésénél érdemes figyelembe venni a Hofstede altal felallitott
kulturalis dimenzidkat is (Falkné Bano, 2001, Hidasi, 2004), hogy a reklam tényleg az
adott kozonségnek megfelelové valhasson. (FOldes, 2007) Ahogyan Farkas (2017, 90. 0.) is
megfogalmazta: ,az interkulturalis marketing a kultirak kozotti hasonldsagok és
kiilonbozoségek felismerését és megértését szolgalja, annak szandékaval, hogy a
nemzetkOzi iizleti miiveleteket tamogato marketinget a célpiac sajdtossdagaihoz tudjuk
igazitani. A nemzetkdzi marketingben a piacok globalizalodasa és a szocio-kulturalis
kornyezeti sajatossagokra adott valaszok kialakitasa igényli a nemzetkozi tzleti kornyezet

szocio-kulturalis dimenzidinak megismerését. ”

Hofstede kultira dimenzioi

hatalmi tavolsag (PDI)
bizonytalansagkerilés (LAI)
maszkulin—feminim (MASC)

individualista (IDV)

jovborientacid (LTO)

a
{felkészolés ra)

2. 4bra: Hofstede dimenzibi

Forras:
https://pmsz.hu/img.php?type=infolist&id=223&file=KK28 prezentacio 01 Votisky-
Petra-webre.pdf

Geert Hofstede holland szociélpszichologus 1928-ban sziletett Haarlem-ben. A szakért6je
volt a nemzeti és szervezeti kulturdk interakciojanak. Hofstede neve mindenki szamara

ismerds, aki kicsit is utana néz az interkulturalis marketingnek. Ez nem véletlen, hiszen
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szamos kutatds kotddik a nevéhez, melyekben foként a kulturalis dimenzidkat vizsgélta.

Kezdetben ez a dimenzidszdm csupan 4 volt, melyet késobb 5, majd 6 dimenziéra bdvitett.

Az attorést az 1980-ban megjelent konyve altal érte el, mely hirtelen hozta meg szdmara az

elismerést. A modell elsé valtozataban mar olyan fogalmakkal foglalkozott, mint a hatalmi

tavolsag, individualizmus és Kollektivizmus, bizonytalansagkertlés, maszkulinitds és

feminitas. Michel Bond volt segitségére a modell kibdvitésében, mely soran kiegészitették

a kutatast egy 6todik elemmel: a hosszu tavd gondolkodassal. A 80-as években ez a modell

nagy sikereket ért el az Uzleti vilagban, Hofstede neve még ismertebbé valt. Habar

korabban is jelentek méar meg vizsgélatok a téméaban (Kluckhohn - Strodbeck (1961)),

mégis Hofstede nevehez kotik az interkulturalis marketing megalapitasat, hiszen az els6

jelentds kutatast 6 végezte el.

Hatalmi tavolsag: ez azt a tulajdonsagot jelenti, hogy egy adott nemzet szervezetei
¢s intézményei, kisebb hatalommal rendelkezd szerepléi mennyire hajlandoak
elfogadni a hatalom egyenl6tlen megoszlasat. Azok a tarsadalmak, melyekben az
emberek kérdés nélkil engedelmeskednek a hatalomnak, magas hatalmi tavolsagu
kultdrak. A hatalmi tavolsdg-dimenzio befolyasat elsésorban a vasarlasi
dontéshozatalnal és a promdcids stratégidk kialakitasanal kell figyelembe venni. A
magas hatalmi tavolsagl kultirdkban a csaladi dontéshozatal tekintélyelvli vagy
paternalisztikus, azaz a csaladtagok hajlamosak mindenben alavetni magukat a
csaladfo akaratdnak. Ezzel szemben az alacsony HTI-vel rendelkez6 orszagokban a
vasarlasi dontések masokkal valé konzultaciok utan keriilnek meghozasra, a

dontésbe gyakran bevonjak pl. a gyerekeket is.

A latin, azsiai és afrikai orszagokat a hatalmi elfogadas jellemzi, mig az angolszasz és

német kultarakra kevésbé jellemz6 ez a vonas.

Bizonytalansagkerilés: azt figyeli meg, hogy egy adott tarsadalom szereploi
mennyire képesek elviselni a bizonytalansagot. A jov6 mindig bizonytalan, ezzel
egyutt kell élnunk, és készen allnunk arra, hogy szembenézziink a varatlan
eseményekkel. A nagy bizonytalansag szorongast okozhat, ezért minden tarsadalom
kifejleszt bizonyos eszkdzoket ennek csokkentésére (pl. jog, miiszaki fejlesztések,
vallasok). Az, hogy egy kultira fogyasztdi mennyire hajlamosak Kiprobalni és
elfogadni 0j termékeket, szolgaltatasokat, az az adott kultirara jellemzo

bizonytalansagkeriilés mértékétdl fligg. Azok a kultirdk, ahol ez az érték magas,

14



igyekeznek mindent szabalyozni, korlatozni és Ovatosabbak az innovacio
elfogadasaval kapcsolatban. Erdekesség ennél a szempontnal, hogy a nemzetek,
akiknél erés ez a keriild6 magatartas, azoknak az érzelmeik erdteljesebbek.
Ugyanakkor azok a tarsadalmak, akik toleransabbak, jobban elfogadjdk az
egyértelmiiség hianyat, érzelemmentesebbnek bizonyultak, nem érzékelik
kockézatnak az (j termékek megvéasarlasat, ezaltal hajlamosabbak 0 termékeket

vasarolni és kiprobalni.

A latin orszagok, német nyelvteruletek, illetve Japan nem viseli jol a bizonytalansagot. Az

angolokra, skandinavokra és a kinaiakra ennek az ellentéte a jellemz6, 6k sokkal inkabb

elfogadjék azt.

Individualizmus vs. kollektivizmus: Az induvidualista emberekre, igy
tarsadalmakra is az a jellemz6, hogy 0nds érdekeiket eldrébb helyezik, mint a
kozosségét. Magukkal és csaladjukkal tor6dnek elsésorban, mig ezzel szemben a
kollektivizmus olyan tarsadalmakra jellemzd, amelyiknél a csoportokba valod
integralédas jelenik meg, pl. nagycsaladok vagy munkahelyi koz0sségek
formajadban. Az individualista orszagokban €16k sajat belsd értékeik €s normaik
alapjan értékelik a termékeket és szolgaltatasokat, ezért valoszinti, hogy tébben és
hamarabb fogjdk elfogadni az ujdonsagokat. A termék jellemzdit és eldnyeit
hangsulyoz6 reklamokat részesitik elényben, valamint a sajat értékrendjiik alapjan
alakitjak ki preferenciaikat. Ezzel szemben a kollektivista kultirakban a tarsadalmi
kornyezetet abrazold6 vagy a termék tarsadalmi elfogadottsdgat hangsulyozd
reklamok részesiilnek elényben. Az individualista orszagokban nagyra értékelik az
egyeni kezdeményezéseket és az 6nalldsagot; a fogyasztok egyenileg hozzak meg a
vasarlasi donteseiket, anelkil, hogy valamilyen csoport tamogatnd azokat. Ezzel
szemben a Kkollektivista orszagokban az emberek inkdbb igénylik masok

jévahagyasat.

Individualizmus jellemzi példaul Kanadat, Daniat es Japant. A kevésbe fejlett orszagok, pl.

Korea inkdbb kollektivistak a kutatasok szerint.

Maszkulinitas vs. feminités: léteznek tipikusan férfiasnak vagy ndiesnek titulalt
személyiségvonasok. llyen példaul, hogy a versenyszellem és az asszertivitas

tipikusan férfias jellemz6, mig az érzelmesség, tor6dés, ¢életmindség fontossaga
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inkabb noéies tulajdonsag. Egy adott orszag népessége esetén ezek a jellemvonasok
Osszességében valamilyen iranyba eltolodhatnak, igy meghatarozhatd, hogy az
adott nemzet mely tulajdonsadgokra fogékonyabb. A férfias orszagokban fontos a
jovedelem és az anyagi javak birtoklasa, tovabba a teljesitmény és a kihivas a
legfobb érték. Fogyasztdoi magatartds szempontjabdl ennek a dimenzidnak
elsésorban a szegmentalasban van jelent0sége: a maszkulin kultirdkban a magas
presztizsit termékek ¢és markak birtokolnak jelentds potencialt, mig a ndies
kultardkban a természettel vald torddés igénye inkdbb a kornyezetbarat termékek

irdnt teremt nagyobb keresletet.

Erételjesen maszkulin nemzet a japan, illetve szamos eurdpai orszag, mig Franciaorszag,

Spanyolorszag, Thaifold inkabb feminista jellemvonasokat viseld teriiletek.

HosszU/rovid tava orientacié: ez a dimenzié csak Hofstede késObbi kutatdsai

crer

sorén jott létre. Egy-egy tarsadalom idGorientaciojat a hosszi vagy a rovid tavd
pillanatai lesznek a fontosabbak, illetve a mult, pl. tradiciok, nemzeti bliszkeség
formajaban. Ezzel szemben a masik szempont szerint a nemzet lakossaga szeret
eldre tervezni, takarékoskodni, gondolni a jovdre és nem csak a pillanatnak élni. Az
ilyen nemzet sokkal hajlamosabb kitartani és elfogadni a valtozasokat,

alkalmazkodni hozzajuk.

A hosszu tavl orientdcié a Tavol-Keleten, Németorszagban vagy Belgiumban jellemzo,

mig a rovid tava inkdbb a muzulman, latin-amerikai és afrikai népekre.

Elnézé vs. visszafogott: Azt értjik egy adott nemzet elfogadoképessége alatt, ha
nyitott azokkal szemben, akik élvezik az életet, masképpen szeretnek szérakozni,
mint az jellemzd. Azt méri, mennyire elnézd és elfogadd kultura az élet élvezete és
a szorakozas tekintetében, illetve mennyire visszafogott a szigoru szociélis normak
miatt. A visszafogott nemzetek nem szeretik a valtozast, szigoru szocialis normakat

tartanak fenn.

A latin-amerikai, skandinav és angolszasz kultira megengedébb, mig Kelet-Azsia és

Kelet-Eurdpa, valamint a muszlim orszagok visszafogottabbak (Internet5).
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2.2.3. Magyarorszag adatai Hofstede dimenzi6in, 0-100 skélan

Hofstede ,,Kultarak és szervezetek — Az elme szoftvere” (2005) cimii konyvének elsd
kiadasaban még nem, viszont a masodikban mar Magyarorszag is részét képezte a

kutatasainak (Internet6).

e Hatalmi tavolsag: 46

e Individualizmus: 80

e Maszkulinitas: 88

e Bizonytalansagkerilés: 82
e Hosszl tavu orientécid: 50

e (Visszafogottsag: 31)

A hatalmi tavolsadg értéke (46) azt mutatja mas orszagokhoz képest, hogy példaul a
kinaiaknal (80) kevésbé, a finneknél (33) és az ireknél (28) azonban jobban elfogadjuk a
hatalmi kulonbségeket. Individualista orszagnak szamitunk a 80-as értékunkkel, akarcsak
az angolok (89) és az USA (91). Maszkulinitas tekintetében (88) inkabb férfias
jellemvonast allam Magyarorszag, ebben Japan és Szlovakia el6z meg benniinket. A
bizonytalansagot igyeksziink elkerilni (82), akarcsak a németek (83), az oroszok (81) vagy
a japanok (88). Ellenben az amerikaiak és lengyelek sokkal jobban toleraljak ezt a
tényez6t. A hosszii tavll orientdcidban koriilbelill koézépen allunk, szemben az
amerikaiakkal, akik inkabb rovid tavokra terveznek, mig a németek, belgdk és japanok
jovOorientaltabbak. A horvatok, csehek, keletnémetek, lengyelek, akarcsak a magyarok,
inkébb visszafogottabb magatartastak, ellenben az angolok, svédek, irek sokkal lazabbak
és elnézébbek (Hofstede et al, 2005, Internet6).

2.2.4. Kahle-féle értéklista (LOV)

Lynn Kahle 1983-ban kifejlesztett egy kilenc értékbdl allo listat, amely kiilonbséget tesz a
kiils6 ¢és belso értékek kozott, és figyelmet szentel mind az interperszonalis (pl. tarsadalmi
elismerés), mind a személyes értékek (pl. Gnmegvaldsitas) biztositasanak is. A LOV (List
of Values) azokat az értékeket méri, amelyek kodzponti szerepet jatszanak az ember

életében. Ez a kilenc érték:
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A valahova tartozés érzése
Meleg emberi kapcsolatok
Onmegval6sitas
Tarsadalmi elismerés
Elvezetes élet

Biztonsag

Onmegbecsiilés

Izgalom, élénkség

© o N o g~ w D

Az elvégzett munka 6réme

A LOV egyszeri alkalmazhatésaga miatt igen kedvelt a fogyasztdoimagatartas-
kutatasokban. Magyarorszagra, azon beliil is a magyar nkre vonatkoztatva 2008-ban a
biztonsag volt a legfontosabb érték. A csalad és a szeretteik védelme allt az elsé helyen, az
onmegbecsilés pedig csakis a lista legvégén szerepelt. Hangsulyosnak itélték még meg a
jokedv, a bels6 békesség értékét, mint a régid mas orszagaiban ¢l tarsaik. Ebbdl is lathato,
hogy a magyar nék a hagyomanyos tarsadalmi nemi szerepek ellen nem lazadnak, hanem

igyekeznek minél inkabb eleget tenni annak (Hofmeister-Téth, 2008).

Ezek az értékek szintén segitségére lehetnek a nagyvallalatoknak abban, hogy az egyes
nemzetekben, vagy esetlinkben a magyaroknal pontosan milyen fajta marketing- vagy
reklamstratégia alkalmazasaval érheté el a legnagyobb siker. Mindenkeppen
elengedhetetlen feltétele az, hogy piacra 1épés el6tt a vallalatok minden Iényeges
szempontbdl elemezzék a célpiacot és figyelembe vegyék annak sajatossagait, kiilonben a
termékeik/szolgaltatasaik sikere egyaltalan nem garantalt.

2.3. Magyar reklam vagy magyaroknak szant reklam?

Az elméletben jol kidolgozott rendszert - miszerint figyelembe kell venni az adott orszag
sajatossagait, a fogyasztoinak a jellemvonéasait - azonban nalunk ritkan alkalmazzak a
gyakorlatban is. Hiszen a multinaciondlis vallalatok tobbsége egyszeriien csak atveszi, és
korrekten leforditja a reklamot, de nem adaptalja azt a megcélzott, esetlinkben a magyar
vasarlokozonseg kulturajgdhoz. Igen ritka az, hogy kifejezetten a magyar
fogyasztokdzosséget megcélzo rekldmot lassunk akér oridsplakatokon, akar a tévében, akar

mas formatumban. Es hogy miért is van ez? Mert a multik szemében az alig par milli6 f6s
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magyarsag (mas nemzetekhez viszonyitva) tul kicsi vasarlder6t jelent ahhoz, hogy kiilon
foglalkozzanak vele, éppen ezért nekink csak a globalis rekldmok jutnak, jo esetben

magyar forditassal ellatva.

2019 masodik negyedévében a teljes népesség naponta atlagosan 4 ora 26 percet t6ltott a
tévékésziilékek eldtt, amely 6 perccel tobb, mint egy évvel kordbban. A tévéfogyasztasunk
14,4 szézalékat mozifilmek tették Ki, tovabbi egyo6tddét sorozatokra forditottuk, és
ugyanilyen aranyban néztink kereskedelmi reklamokat és/vagy miisorajanlokat is. 2011-
ben példaul a Nielsen forrasa alapjan csak televizioreklambol atlag 9268 darab jutott egy
napra, am ezek tilnyomo tobbsége nem hazai gyartmany, hanem kiilfoldrol atvett hirdeté.
(Internet7). Azonban annak ellenére, hogy a rekldmok kulturalis integralasanak megvannak
az elmeéleti alapjai, a gyakorlatban mégsem mindig tartjak be ezeket a szabalyokat
(Viranyi, 2007).

Azonban, ha nagyon keresiink, talalunk a tomegbdl kitlinG, magyaroknak szant
reklamokat: az Ads of The World (Internet) adatbazisa nyujtott szdmomra segitséget
abban, hogy megvizsgaljam, milyen mértékben fordul eld az, hogy mégis perszonalizalt

reklamot kapjunk uniformizalt helyett.

Az els6 ilyen példa a Nissan 2021-es kampanya, melynek soran igy utaltak a markara:

,, Nissan: the most Hungarian Japanese” (Internet8).

3. dbra: A 2021-es Nissan kampany plakatjai

Forras:

https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/nissan_the_most_hungarian_japanese
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A kampanyban a kifejezetten a magyar piacra tervezett Nissan Tokyo modellt mutatték be,
és a posztereiken tobb olyan jelképet is alkalmaztak, amit &ltalanossagban a magyarsaghoz
szokas tarsitani, példaul a kolbasz, a szerencsemalac vagy a bajusz. Ezeket kombinaltak
tradicionalis japan szimbdlumokkal, igymint a haromszogletii fejfedé vagy az evopalcika.

A kampany szlogenje: ,,Made in Japan — Created for Hungary”.

A kovetkez6 példa az IKEA 2009-es driasplakéatja, amivel a magyarorszagi megjelenés 15.
évforduldjat Gnnepelték. A plakatokbdl harom verzié készilt, mindegyiken megjelent
valamilyen utalas a markara (akar butorok forméajaban), valamint egy tradicionalis magyar

elem, mint példaul a horgolt csipke, a népi viragmintak vagy a falvédoé (Internet9).

Celebrating
Feels like we'

4. dbra: 2009-es IKEA hirdetés

Forras: https://www.adsoftheworld.com/media/print/ikea wall carpet

2013-ban a Microsoft az Office 365 megjelenését promotalo kampanyaban készitett egy
reklamfilmet, amelyben Pet6fi Sdndor és Arany Janos magyar koltok keriilnek emlitésre. A
videdban az Office 365 eszkozeit (pl. Outlook, Publisher) alkalmazva jatsszak Ujra a koltok

életének egyes eseményeit, csevegeseiket digitalizalt formaban megjelenitve (Internet10).
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Petoh Sandor & Szendrey Julia

Petafi Sindor & Seendrey Jilia
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5. &bra: 2013-as Microsoft Officeﬂ 365 hirdeté

Forras: https://www.adsoftheworld.com/media/digital/microsoft copoets

2013 nyaran az Audi jelentetett meg egy reklamplakatot, amely azt reprezentélta, hogy a
marka is a Magyarorszagon évente megrendezésre keriild, Kékszalag Nemzetkozi

Vitorlasverseny tamogatoja (Internetl11).

quattro for stabili

6. abra: 2013-as Audi reklamplakéat

Forras: https://www.adsoftheworld.com/media/print/audi blue ribbon sailing race
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7. abra: Magyar hetek a McDonald’s-nal

Forréas: https://kreativ.hu/cikk/itt a mcdonald s szurkemarhas kampanya

2015-ben a McDonald’s étteremlancokban egy rovid idore bevezetésre keriilt a Magyar
Hetek, amelynek soran Kkifejezetten magyaros izesitési eteleket, nevezetesen a
kakukkfuves szlirkemarha burgert és a paprikas szirkemarha burgert probalhattak ki a
tradicionalis konyha kedveldi. Az étteremlanc a Vidékfejlesztési Minisztériummal
egyeztetve, 98 éttermével kapcsolddott be az oltalom alatt allo, eredetvédett magyar
sziirkemarhahtst népszeriisit6 kampanyba. A huspogacsak kimondottan a Hortobagy
Nemzeti Park tertiletén nevelkedett szlirkemarhak hisabdl késziltek. A Magyar Hetekhez
nem csupéan plakatok, hanem reklamfilmek is készlltek: az alkotok szerint ,,ilyen szilaj
fogdshoz szilaj reklamok illenek, szilaj szerepldkkel. Igy lettek a sziirkemarhds cipoféle
sz0sz016i a hortobagyi betyarok, mert bizony a Sziirkemarha burgerek annyira jol

sikeriiltek, hogy még a rejtézkodo legényeket is eldcsalogattiak nadasbol.” (Internetl2)

A helyi étkezési szokasok adaptalasdra nem ez az els6 példa a gyorsétteremlanc esetében:
ugyanez a helyi specifikaltsdg megfigyelhetd tobb orszagban is, pl. Kina, Mexiko vagy

Franciaorszag.
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A hirességek alkalmazésa a reklamkampanyokban &ltalaban azzal a céllal szolgal, hogy aki
az adott celebet kedveli, az hajlamosabb lesz Kkiprébalni az altala rekldmozott termeket.
Gyakoribb az, hogy egy-egy kiilfoldi markanak helyi nagykovetet vagy helyi népszeriisit6t
valasszanak, ugyanakkor konkrét példaként kiemelhetjik a Hell Energy Drink esetét, amit

magyar termék 1étére német szinésszel népszertisit a marka (Internet13).

“ENERGY. TASTE, POWER!”
BRUCE WiILLIS
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ENERGY DRINK

8. abra: 2020-as Hell kampany Bruce Willis részvételével

Forréas: https://markamonitor.hu/2020/05/17/indul-a-hell-uj-kampanya-bruce-willis-szel/

Kevés kimondottan magyarokat célzd reklam van? Semmi gond, a magyar mentalitas
valasza ilyenkor nem a csalddottsag, hanem a kreativitas. 1999-ben Bakos Gabor és Fatér
Barna képzémiivészek és Geszti Péter reklamszakember kozremikodésével létrejott az
ARC Kift., amelynek celjakent a hazai koztéri reklamkultdra felfrissitését nevezték meg.
Tevékenységi koriket tekintve driasplakat-kiallitasuk és -versenyik legismertebb, mivel az
ARC Kft. 2000 és 2010 kdzott évente feltett egy tarsadalmilag aktualis kérdést (pl. Hol a
boldogsag?), amelyre valaszként egyénileg tervezett oriasplakatokat vartak. A legjobbnak

itélt alkotasokat Budapesten az 56-0sok terén mutattak be.

Az esemény alapgondolata szerint ,,a reklamcélokra hasznalt oriasplakat feliilet a

kommersz tartalmakon tul tarsadalmi iizeneteket is hordozhat” (Internetl4). Az ARC-
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plakatok is oriasplakatok, am merében mas kommunikacios helyzetet képviselnek, mint a
reklamplakatok (Schirm, 2009). Céljuk nem a véséarlasra dsztonzés, hanem a tajékoztatds
és a véleménynyilvanitas, illetve a véleményformalds. Az ARC-plakatok az aktualis
tarsadalmi mondanivalot a reklamoz6 oridsplakatok képi vilaganak, nyelvezetének és
manipulacios stratégiainak a kifigurazasaval kozvetitik. Igy azon til, hogy meghokkentdek
¢és figyelemfelkeltek, képet adnak napjaink leggyakoribb kommunikacios stratégidir6l és

reklamtechnikairol is (Internet14).

A reklamozd driasplakatokkal szemben, amik koztertleten szinte mindenhol jelen vannak,
az ARC-plakatok egyetlen helyszinre koncentralodnak: Budapesten mindig az 56-0sok
terén lathatd az iddszakos kiallitds anyaga. A térre latogatd k6zOnség igy nem mozgas
kozben, hanem a plakat elétt allva, nem véletleniil, csupan rapillantva, hanem tudatosan
nézi meg a plakatokat, ezért a rajtuk 1évé nyelvi és nem nyelvi jelek szdma nem
korlatozédik 5-6 elemre, ahogy az a reklamplakatok esetén megszokott. Vagyis a
reklamplakatok és az ARC-plakatok teljesen eltéré céllal jottek 1étre, eltérd tlizenetet is

hordoznak, tovabba a befogadas koriilményei is kiillonbozdek.

9. abra: Coca-Cola helyett Melan-Cola (Halmi Péter, 2005)

Forras:
http://schirmanita.hu/Schirm Anita/Publikaciok files/interkulturalis kommunikacio a rek

lamokban.pdf

A sztenderdizalt nemzetkdzi markak koziil csak azok jelennek meg az ARC-plakatokon,
amelyeknél a név, a szlogen vagy a reklamszimb6lum Kkis valtoztatassal kdnnyen
magyarithaté akar tikorforditassal, akar fonéma-, morféma- vagy lexémacserével, hiszen
igy az atirasok egyszerre keltik fel az eredeti reklamot, és helyezik kodzben magyar
viszonyok kozé az alkotést. Ez tortént példaul a Coca-Cola névvel, amibél Melan-Cola lett
(9. dbra).
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A Coca-Cola egy olyan méarka, amely attribGtumai révén minden kultdraban ismert: piros
hattér elott jellegzetes fehér betiikkel jelenik meg a markanév. Az Uj jelmondat szerint:
Melan-Cola - enjoy the real Hungarian taste, azaz ’Melan-Cola - élvezd az igazi magyar
izt’ - hangzik a szlogen. Arra is van példa az ARC-plakatokon, hogy magat a reklamozott
terméket figurazzak ki az alkotdk, ahogy azt a 10. dbran lathaté mi is mutatja. Itt a
megszokottdl eltérd, kék hattérszin eldtt jelenik meg a Coca-Coléra jellemzd klasszikus

betiitipussal a reklamozott marka és termék, a Csapviz (Internet4).

10. 4bra: Coca-Cola helyett Csapviz (Szab6 Evu, 2009)

Forras:

http://schirmanita.hu/Schirm Anita/Publikaciok files/interkulturalis kommunikacio a rek

lamokban.pdf
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3. FOGYASZTOI PREFERENCIAK ELELMISZERVASARLAS
ESETEBEN

3.1. Az élelmiszervasarlas folyamatat meghatarozo tényezék

Az élelmiszergazdasagban mukddé vallalkozasok sikeres marketing tevékenységének
kulcskérdése az élelmiszervasarlasi és fogyasztoi magatartas, a preferenciak ismerete, a
trendek feltarasa és azokhoz valé igazodas (Miklos, 2019). Az értékpreferenciak
cselekedeteket és dontéseket is alakitd tényezOk, amelyek a magatartasmintak koziili
valasztasokra is hatnak (Feather et al., 1999). Az értékek rendszeriien és hierarchikusan
szervezddnek, az ezekbdl kialakitott strukturak az emberi viszonyok mentén valnak
értékké, és ezek az elfogadott vagy elutasitott értékek azok, amelyek leirjak és
magyardzzak vilagunkat. (Miklds, 2019) Az emberek ugyanazt a dolgot kiilonbozé
maodokon értékelhetik, mivel egyazon targy vagy esemény tobb érzékszervvel észlelhetd.
Az észlelés nem fliggetlen a vilagképtdl, amely élmények, tapasztalatok, hiedelmek,

attitidok koré szervezddik az egyénben (Bakacsi, 2010).

A vevonek a termék hasznossagardl alkotott benyomadsainak az Osszességét nevezziik
elfogadott értéknek (Bakacsi, 2010). A fogyasztok annak alapjan dontenek egy termék
megvételérdl, hogy milyennek itélik meg annak hasznossagat, illetve a konkurens
helyettesitd termékekkel Osszehasonlitva a valasztisa milyen eldnyokkel és hatranyokkal
jarhat. Minél nagyobb a kilonbség a fogyasztd altal elvart és megtapasztalt mindség
kdzott, annal nagyobb lesz a fogyaszto elégedetlensége (Kolos, 1997). Ez azért is fontos,
mert a fogyasztd elégedettségének mértéke kulcsfontossaglu szerepet jatszik a vasarlas

utani magatartas meghatarozasaban.

Hofmeister-Toth (2008) a markakat értékeld kritériumok fogalmat olyan tulajdonsagokként
hatarozta meg, amelyeket a vasarlo keres egy bizonyos fogyasztoi probléma megoldasara.
Ilyen értékeld kritérium lehet pl. az ar, a presztizs, az izesités, a teljesitmény stb. Ezeken a
tényezOkon kiviil azonban szubjektiv szempontok is hatissal vannak a vasarloi dontési
folyamatra: ezek kozé tartozik az észlelés, a meggydzddeés, az attitlid és a szandék. Az

¢észlelés fligg a termék mindségétdl, a promodcids ilizenetektdl, tovabbad a személyes
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tényezOktdl is, hiszen az egyén motivacioi, sziikségletei, tapasztalatai is befolyasoljak a

véalasztast.

A termék hasznossaga illeszkedik a vasarloi értékek sorrendiségéhez is. A
termékpozicionalas az a tevékenység, melynek soran az adott vallalat megkisérli elhelyezni
termékét a vevok tudataban. Ahhoz, hogy a pozicionalés sikeres legyen, fontos megismerni
a fogyasztdk tulajdonségait, preferenciait, valamint, hogy miként észlelik a vasarlok az
adott terméket. Ennek a mutatonak a mérésére gyakran alkalmazott modszer az észlelési
térkép hasznalata, ami a fogyasztok markakra, termékekre vagy cégekre levetitett
észleléseinek a grafikus abrdzolasat jelenti (Lehota, 2004). Az észlelési térkép segit abban,
hogy a piaci rejtett tartalmak, tendenciak, meghataroz6 kapcsolddésok révén megbizhatd
képet adjon a vallalatoknak a fogyasztok termékérzékelésérdl. Jellemzden két dimenzidban
abrazolja a piaci struktarat, ahol a vizsgalt termékeket a két dimenzié koordinatai altal
meghatéarozott pontokkal jelolik (Miklds, 2019).

Az élelmiszerfogyasztoi magatartas az altalanos fogyaszt6i magatartason belll is speciélis
helyet foglal el, mivel tébbféle ellentmondas, un. paradoxon jellemzi. Beardsworth —
Kiel (1992) szerint az élelmiszerfogyasztas alap ellentmondasa a mindenevé paradoxona
(az ember, mint ndvény és huasevs). Véleményik szerint az élelmiszerfogyaszti
magatartds magaban rejti az emberi lét alapellentmondésait (jo/rossz kdzérzet,
egészség-betegség, élet-halal), amelyek az élelmiszerfogyasztds soran is gyakran
jelentkeznek. Az élelmiszer fogyasztdsa forrasa az emberi j6  kozérzetnek
(6rom/élvezet) és a rossz  kozérzetnek (gyomorrontds stb.) egyarant. Az
elfogyasztott élelmiszer alapja az egészségnek, de okozoja lehet a betegsegnek is.

Tovabba az ember fenntartdsa mas élélények elpusztitasaval jar egyutt (Lehota, 2004).

A kulturalis kornyezetet az ember altal alkotott lathatd kornyezet (élelmiszer-
elédllitasi eszkdzok, modok, tartositasi és tarolasi, ételkészitési és fogyasztasi
eszk0zok), valamint azokhoz kapcsolodd szokésok, hiedelmek, szabalyok, mint nem
lathatd tényezok alkotjak. Az eltéré kultirdk talalkozasi lehetéségei  (turizmus,
kommunikacié) megnonek, illetve a kultirak er6sodé — keveredésének  (bevandorlas)
vagyunk tanui. A kulturdlisan erésen determindlt élelmiszerfogyasztoi
magatartasban a kiilonboz6 értéekrendszerek taladlkozasa, abbdl fakado konfliktusok

szaporodasa varhatd. A fenti trend az eltér6 étkezési kultarék, filozofiak, szabalyok
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elterjedéséhez, az etnikai eélelmiszerfogyasztdi magatartds erdsodéséhez jarul hozza
(Lehota, 2004).

Az élelmiszerfogyasztoi magatartas a tarsadalmi kapcsolatok megjelenésenek formaja is,
egyben kifejezi bizonyos csoporthoz valé tartozast, vagy csoporttol valo elkilénulést is.
Az elitcsoportok differencialodasa eltéré étkezesi filozofiak és ételkészitési modszerek
elterjedését segitik. A tarsadalmi tényezék masik fontos Osszetevoje az un. kdzdssegi
kockazatészlelés. Az eltér6 érdekeltségii csoportok és eltérd erdekeltségii egyének helye a
csoportokon beltl a kockazatészlelés eltéré fokat eredményezik. A koztik 1évé
kommunikéacidé hozzéjarul a kockéazatok felnagyitasahoz, igy a kdzossegi kockazatészlelés
az egyén eszlelt kockazatat is felerésiti (Miklds, 2019).

Az élelmiszerfogyasztdi magatartast kozvetlen modon befolyasoljak a bioldgiai,
pszicholdgiai, szocioldgiai, antropologiai, demografiai, kozgazdasagi és politikai tényezok,
amiket az egyén megtapasztal. Az elfogadds és az elutasitdas harom dimenzidban
jelentkezhet: az érzékszervi tulajdonsagokon keresztiil, a varhatd kdvetkezmények
megitélése alapjan, valamint fogalomalkotas és szimbolumtartalom alapjan. A kedvezo
érzékszervi tulajdonsagok kozil elsédleges az iz, a szin, az illat, valamint a textdra. A
varhatd kdvetkezmények egyarant vonatkozhatnak az egyénre (pl. egészség), a természeti
kornyezetre és a tarsadalmi kapcsolatokra. A kedvezé érzékszervi jellemzok mellett a
varhatd kovetkezmenyek (kockazatok) eés szimbdlumtartalom szerepe egyre erésodik,
ezaltal az egyén olyan szempontokat is figyelembe vesz a vasarlas soran, mint a
kdzvélemény vagy a tarsadalmi statusz. Ennek kovetkeztében Kijelenthetjiik, hogy az
élelmiszerfogyasztdéi magatartas a tarsadalmi kapcsolatok megjelenésének formaja, és
egyben kifejezi bizonyos csoporthoz vald tartozast, vagy csoporttdl vald elkulonilést is
(Lehota, 2004).

3.2. Fogyasztoi tipusok

Az élelmiszerfogyasztdéi magatartast hosszabb tadvon az értéktrendek hatarozzak meg.

Fogyasztoi tipusokat tekintve megkulonboztetiink:

¢ Individualista fogyasztokat: minGség- €s biztonsagorientaltak, a sajat 6romuk es

élvezetiik all a vasarlas kozéppontjaban, a tarsadalmi szokasok hattérbe szorulnak.
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o Ko0z0sségi fogyasztokat: teljes mértékben a fizikai és tarsadalmi kornyezetiikt6l
fliggenek, etikai és okoldgiai szempontok alapjan dontenek, esetlikben kiemelten
fontosak pl. a fair kereskedelembdl szarmazo vagy a GMO termékek.

e Tradiciondlis fogyasztokat: kétkedve fogadnak minden valtozést, beleértve az
arvaltozast is, a hagyoményos értékek megdrzését tartjak szem elott.

e Kalkulalé fogyasztokat: a materialista elényoket helyezik el6térbe (pl.
hasznossag, elérhetéség), a tomegtermékeket keresik, az ar-értek aranyt
folyamatosan vizsgaljak.

e Egyedi fogyasztokat: hedonizmus és modernizmus jellemzi 6ket, 6nmegvaldsitas
és onkifejezés vezérli a vasarlasaikat, a humoros/hobortos termékeknek szamara
altalaban 6k a megfeleld célcsoport.

o TFelelosségteljes fogyasztokat: tarsadalmi és fizikai kornyezet orientéaltak, fontos
szamukra az etika, a tisztesség, a fair magatartas, evégett gyakran veganizmus vagy

mas nem hagyomanyos életstilus jellemzi 6ket (Lehota, 2004).

Primer kutatdsomban, amelyben a hazai fogyasztdi szokasokat vizsgalom, arra is kerestem
a valaszt, hogy ezen kategoridk kozil a magyar fogyasztok melyik tipust képviselik a

legnagyobb szazalékban.

3.3. Terméktulajdonsagok és értékek

Bar a globalizalod6 termékpiacon a kinalat folyamatos boviilése figyelhetd meg, a hazai €s
a kulfoldi termékek egydittes jelenléte Gjfajta trendet hiv érvénybe. Toréesik (2007)
veleménye szerint megfigyelheté egy bizonyos tendencia, miszerint napjainkban a
fogyasztok egyre inkabb elfordulnak a tulzasba vitt mennyiségi fogyasztastol és
termékvalasztaskor inkabb a mindségi kritériumokra fektetnek nagyobb hangsulyt,

ezaltal pedig a fogyasztdi magatartasban az értékorientacio kertil elétérbe.

Andorka (2003, 28. 0.) magyar szociolégus szerint ,, az értékek olyan kulturalis alapelvek,
amelyek kifejezik azt, hogy az adott tarsadalomban mit tartanak kivanatosnak és
fontosnak, jonak vagy rossznak.” Horvath et al. (2005) ramutattak arra, hogy az
élelmiszer-fogyasztas mar nem pusztan a fiziologiai szikségleteink kielégitésére

irdnyul, hanem bizonyos &ltalunk fontosnak tartott értékek elérését is szolgalja. Ezert
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szamit a fogyasztonak az, hogy az altala vasarolt aru az alapvet6 fizikai tulajdonsagokon

kiviil milyen presztizzsel bir, milyen mindségi szintet képvisel.

Lehota (2004) az élelmiszerek tulajdonsagait az altaluk kozvetitett informaciok tipusa

alapjan harom csoportba sorolta:

e Tapasztalati (experience) terméktulajdonsagok: dontéen az érzékszervek
segitségével eszlelheté terméktulajdonsagok, pl. iz, illat, latvany, kinézet. Ezeket a
tulajdonsagokat a fogyasztd a vasarlasi folyamat végén, az élelmiszer elfogyasztasa
utan rogton, teljes egészében ellendrizni képes.

e Informaciokeresésre (search) épiilé terméktulajdonsagok: élelmiszercimkéken,
jeloléseken, kommunikécios eszk6zokon megjelend, a termék beltartalmi értékeire,
az el6allitas modjara vonatkozo tulajdonsagok. Ezeket a tulajdonsdgokat a
fogyasztok a vasarlasi folyamat elott, kozben és utan is ellendrizni tudjak.

e Bizalmi (credence) terméktulajdonsagok: élelmiszerbiztonsagi és higiéniai
kovetelmenyek, termelési-feldolgozési technoldgidk és eljarasok, valamint a
szarmazasi hely. A bizalmi terméktulajdonsagok sem a vasarlasi folyamat eldtt,
sem kozben, sem utana nem figyelhetéek meg és nem ellendrizhetdek a fogyasztok

szamara.

Az ¢lelmiszerek bizalmi jellegli tulajdonsagai egyre inkébb eldtérbe keriilnek a fogyasztok

vasarlasi dontései soran, mig a tapasztalati terméktulajdonsagok inkabb hattérbe szorulnak.

Az ar, a mindség, a design mellett fontos szempont lehet vasarlaskor az adott termék
imazsa. Rozin, P. et al. (1986) szerint ,a fogyasztdi érzéseknek, Otleteknek és
magatartasoknak ez a markakkal kapcsolatos komplexuma donté a legmegfelelobbnek tiino
termékek kivalasztisa és az irantuk megnyilvanulé hiiség szempontjabol.” Az imazs az a
kép, amely az adott vallalatrol, termékr6l vagy markar6l a fogyasztéban kialakul, és
milyenségét szamtalan szubjektiv tényezé motivalja. (Van Ham, 2002) Két elkiilonitendd
fogalom ezen belul a termékimazs és a markaimazs. A termékimazs kialakulasat tekintve a
termékjellemzok, illetve a termékkel kapcsolatos informaciok birnak nagy jelentdséggel,
mig markaimazs esetén a markaval kapcsolatos hiedelmekrdl, meggy6zdédésekrol
beszéliink, az adott brandhez tarsitott pozitiv vagy épp negativ érzelmekrél. Van Ham
(2002, 249. 0.) szerint ,,a marka fogalmét legjobban ugy irhatndnk le, hogy a vevében élé

kép egy adott termékrél.” Megemlitend6 még az orszagimazs fogalma, ami azoknak a
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hiteknek, benyomasoknak és idedknak az 0sszessége, amelyre az emberek egy bizonyos
orszagrol asszociélnak. (Kotler, 1993)
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4. MIERT VASAROL (J)UNK MAGYAR TERMEKET?

4.1. Az etnocentrizmus fogalomkore

A kulturalis tényezokhoz kotheté a fogyasztoi etnocentrizmus megjelenése, ami a sajat
orszag termékeinek elényben részesitésen alapul. Az utobbi néhany évben egy érdekes
jelenségnek lehetiink szemtanui: a magyar vagy magyarnak hitt termékek egyre nagyobb
népszerliségnek orvendenek a fogyasztok korében. Az etnocentrizmus felértékel6déséhez
vezethet az is, hogy az elmult években megszaporodd élelmiszer-biztonsagi botranyok
miatt a vevOk az egészségligyi kockazatok kikiiszobolésének egy lehetséges modozatanak

tekintik a helyi élelmiszerek elényben részesitését. (Hamori, 2013)

Malota (2003, 38. 0.) az etnocentrizmus jelenségét a kovetkezOképpen értékeli: ,az
emberek univerzalis hajlama sajat csoportiukat a ,,vilag kézpontianak” tekinteni, mas
tarsadalmi csoportokat sajat csoportjuk szemszogebol megitélni, és negativan értékelni
azokat a személyeket, akik kulturdlisan kiilonbozoek, mig vakon elfogadni a kulturalis
szempontbol hasonldkaz.” Ebbél kifolydlag hazankban szamos olyan szarmazést és
mindséget tanusitd jelolés talalhatd, amely a fogyasztok etnocentrizmusara alapoz. Az
etnocentrikus fogyasztok helytelenitik az import termékek vaséarlasat, ugyanis az 6
olvasatukban ezeknek a termékeknek a vasarlasa veszélyezteti a hazai gazdasagot, st
attételesen még munkanélkiliséget is okozhat. Ezzel szemben a nem etnocentrikus
fogyaszté mindség- és teljesitmény-orientaltan valaszt, mintsem nemzeti érzés, identitas
alapjan (Malota, 2003). Amikor fellapozunk egy akci6s U0jsagot, altalaban kiemelt
szinekkel vagy mérettel lathatjuk azt egy-egy aru képe mellett: magyar (vagy hazai)
termék! Az etnocentrikus ember szemében ez is egyfajta tobbletet, vonzerdt fog képviselni,

ami arra 6sztdnzi majd, hogy megvésarolja a terméket.

4.2. Magyar vagy hazai?

Mit is jelent pontosan az, hogy valami magyar termék? A vidékfejlesztési miniszter
74/2012. (VII. 25.) VM rendelete szerint csak azok a termékek tekinthetok ,,magyar
terméknek”, amelyek 100%-ban magyar alapanyagbol, Magyarorszagon lettek legyértva.

Elelmiszer esetében ez azt jelenti, hogy:
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e hazénkban nevelték fel az allatot;

e andvényt itthon termesztettek;

e itthon tortent a feldolgozas minden leépése;

o a felhasznalt alapanyagok Magyarorszagrél szarmaznak, az Gsszetevok korében

csak az adalékanyagok, fliszerek és a so lehet kivétel.
Egyéb, nem élelmiszer termékek esetében a feltétel hasonlo:

e Magyarorszagon allitjak el a termékhez hasznalt alapanyagokat (egészen a
nyersanyagok banyaszatatol, termelésétdl stb. kezdddden)

e Magyarorszagon végezték az alapanyagok feldolgozasatol kezd6déen a késztermék
eléallitasahoz sziikséges 0sszes folyamatot

e 5%-ban képezhetnek Kivételt azok az Osszetevok, amelyek a termék jellemzd
minéségének kialakitasahoz nem jarulnak jelent6sen hozza, és Magyarorszagon

nem allithatok el6. (Internet16)

Kicsit kevésbé szigoru feltételek sziikségesek a ,hazai termék” kategorianak valo
megfeleléshez: ez esetben a termék Osszetevoknek csak (legaldbb) 50%-ban kell
megfelelniik a magyar termékkel szemben tamasztott kdvetelményeknek, illetve itt is
Magyarorszagon kell torténnie a feldolgozas minden lépésének. (Sziics-Pdlya, 2014) A két
fogalombol lathat6, hogy a két jel6lés csak részben bir hasonld jelentéstartalommal,
azonban feltételezhetd, hogy az atlagos fogyaszté nem tud, vagy éppen csak nem vesz

tudomast err6l a kiilonbségrél (Hamori, 2013).

Létezik egy tovabbi kategéria is, amely utal arra, hogy a terméknek van némi
magyarorszagi kotddése, ilyenkor ,,hazai feldolgozasi termékrol” beszélunk. Illyenkor a
termék Magyarorszagon ker(l feldolgozasra, minden olyan eljarast magaban foglalva, ami
a termék Osszetételét vagy érzékszervi tulajdonsdgait megvéltoztatja, de Osszetevdit
tekintve az import a dominans (Sziics-Pdlya, 2014). lde tartoznak tobbek kozoétt a
Magyarorszagon feldolgozott, de tobbségében import eredetli OsszetevOket tartalmazo
élelmiszerek is. Internetl16 alapjan: "Nem sziikséges a kovetelmény betartasa azon fiiszerek,
fliszernévények és ezek keverékei esetében, amelyek Magyarorszagon az eloallitas
megkezdéséig Uzemi méretekben nem kerlltek termesztésre, tovabba az étkezési so, az

adalékanyagok, az enzimek, az aromak esetében, amelyek Magyarorszagon nem
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banyéaszhatok, tovabba amelyek Magyarorszagon szok&sosan nem keriilnek eléallitasra."
(Internetl7)

11. 4bra: A Magyarorszagon hasznalatos vedjegyek

(HAZAI

FELDOLGOZASU

TERMEK

Forras: http://magyarkonyhaonline.hu/magyar-izek/magyar-termek-hazai-termek-hazai-

feldolgozasu-termek

4.2. Az orszageredet-hatés

Roth és Romeo (1992) megfogalmazasaban az orszageredet-hatas aszerint hatarozhatd
meg, hogy miként latnak a fogyasztok egy adott orszagbdl érkez6 terméket. Hassan és
Samli (1994, 99. 0.) a szarmazasi orszag effektusat agy definidljék, ,, mint azt a hatast,
amelyet a terméket gyartd orszag gyakorol a fogyaszto pozitiv vagy negativ értékitéletére ”,
mivel az emberek hajlamosak arra, hogy sztereotipidkban gondolkozzanak az orszagokrdl
és azok termékeir6l. EbboOl arra kovetkeztethetiink, hogy a fogyasztok attételesen
kovetkeztetéseket vonnak le a szarmazasi helyet illetéleg, referalva az adott orszag
imazsara. Az orszag-sztereotipiak nagymertékben meghatarozni képesek azt, hogy a
fogyasztokdzosség hogyan fogad egy bizonyos terméket:

e Anglia buszke az 6rokségére, maltjara, kifinomultsagara, nem véletlen, hogy innen
szarmazik a Burberry vagy a British Airways.

e Franciaorszag a sikk, a magas mindségli élet jelképéveé valt. Nem csoda, hogy innen
szarmazik a Chanel és a legkifinomultabb pezsgémarkak.

e Németorszag a mindség, megbizhatosag orszaga, ezéltal ugyanilyen megbizhat6 és
magas mindségii markanak szamit a Bosch vagy a BMW.

e Olaszorszagot gyakran emlegetik ,,stilusos” vagy épp ,,szexi” jelzokkel, ezért is
tartozik a leghiresebb olasz markak kdzé a Ferrari vagy a Gucci.
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e Svéjc a precizitasarol ismert, Orai vilaghirtiek, és a vasarlok boldogan fizetik meg
értuk a magasabb éarat.

e Svédorszaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag illik, mint jelzé. Az ezt sugallo
markai tudnak igazan sikert elérni, gondoljunk csak az lkea-ra vagy a Volvo-ra.
(Anholt 1999, Papp-Véry 2003b)

Ezek az orszagsztereotipiak (még akkor is, ha pozitivak), hosszi tavon elébb-utdbb az
adott orszag beskatulydzasahoz vezetnek, ami az ottani vallalatok szempontjabdl nem
mindig szamit elénynek. Ki akarna példaul a mérnoki precizités, a Siemens, az AEG, a
BMW hazajabol elfogadni egy divatos 6ltonyt? A Hugo Boss marketingkommunikacioja
esetében éppen emiatt tudatosan romboltak le német vonatkozasaikat. Ki akarna a ,,szexi-
macs6™ Olaszorszaghdl egy preciz szamitdgépet rendelni? Az Olivetti részvényeinek ara
valészintisithetéen éppen emiatt a ,,fogyatékossadg” miatt nem képes jobb pozicidra szert
tenni, mint a japan vagy az amerikai technolégia termékei. (Anholt, 1999) Ahhoz, hogy az
orszagimazsbol ered6 megkiilonboztetéseket kikiiszoboljék, a vallalatoknak megfeleld
marketingstratégiat kell alkalmazniuk, amivel megcafoljdk a fogyasztokban €16 negativ

hiedelmeket, amik a termékukre vagy szolgaltatasukra is vonatkoztathatdak lennének.

Az egyik ilyen példa Japan: a 20. szazad végén még egy ember sem akadt, aki a japan
termékekhez a ,,j0 mindségli” jelzot tarsitotta volna. A masodik vilaghaboru elvesztése
utan az orszag iméazsa nem igazan volt a magaslaton, éppen ezért szlikségik volt egy olyan
marketingstratégiara, amivel javithatjak a gazdasagukat és a megitélésiiket mas orszagok
fogyasztéindl. Egyrészt a japan termékeket amerikai markak disztriblcios rendszerének
segitségével kezdték terjeszteni, igy kertlt példaul a Chrysleren keresztiil a Mitsubishi
Amerikaba. Masrészrdl pedig tudatosan elhallgattak a termékek japan eredetét, és ink&bb
jol csengd angol markaneveket valasztottak. Hiszen ki gondolna a Canon-rol, a Sharp-rol

vagy a Brother-rél els6 hallasra, hogy japan? (Beracs, 2002).

Ezek alapjan a stratégia tehat réviden Osszefoglalva a kovetkezd: |, hallgass rola, hogy
honnan jon a marka, valassz neki egy nemzetkozi nevet, és prébald eladni a fogad6 orszag

Jjol bejaratott csatorndin, ottani esernyémarkdk alatt.” (Papp-Vary, 2003b, 11.0.)

35



Orszdgimizs Gyenge

Erts
Sony — Japdn Pontiac gépkocsi, amit
Buick — USA Koredban készitenek:
Zeiss — Németorszag
'~§ Volvo — Svédorszig oNemetorszagban tervezick és
3| amerikai technologidval
gyartottak.”
L]
B
]
£
" —
-
E Olyan japan markak, mint a Samsung a GE mérkanév alatt,
Suzuki és a Daihatsu. Qo
Muitsubishi a Chrysler
E; i —_—— disztriblcios rendszerével.
o . . [l & ¥ .
& wJapéan technologia €s Japan markak a kezdetben:
szakértelem.” Canon, Sharp, Brother, Citizen,
Mational.

12. dbra: Lehetséges marketingstratégiak az orszagimazs és markaimazs fényében

Forras: Papp-Vary A. F. (2003b): Az orszagimazs szerepe az EU-csatlakozasban —
kil6nos tekintettel Magyarorszagra és Romaniara. Doktori értekezés, Nyugat-

Magyarorszagi Egyetem, Sopron

4.3. Az orszageredet-hatés és a magyar termékek

Mi a helyzet a magyar termékekkel és markakkal? — tehetjik fel az izgalmas kérdést az
eddigiek fényében. Sajnos (sem a szakirodalmak, sem a gyakorlati tapasztalat alapjan) nem
allunk a helyzet magaslatan: mig a kiilfoldi hirdet6knek temérdek pénze van a magyar
fogyasztok meghoditasara, addig a hazaiaknak sokszor egydltalan nincsen, ebbdl
kifolyolag fordulhat eld az, hogy még a szakirodalmakban is a mi stratégidinkat emlegetik
negativ példaként. Mar a hetvenes évek végén is tobb publikacid szamolt be a kelet-
europai termekek ,,rossz iméazsarol” (Bannister—Saunders, 1978, Chasin—Jaffe, 1979).
Czagany (2014) is kiemeli, hogy az ex-kommunista blokk orszagai, mint Lengyelorszag,

Csehorszag vagy éppen Magyarorszag nagyon nagy problémakkal kiizdenek imazs terén.

Orszagimazs alatt azt a leird, informacios és kovetkeztetett képet értjuk, melyet egy adott
orszagrol forméalunk. (Martin-Eroglu 1993). Szeles (2001) véleménye szerint ,.az

orszagimazst az adott orszagrol/memzetrél szerzett tapasztalatok, velemények és —
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legfoképpen! — informaciok alkotjak." Tobb tényezot is megkiilonboztethetiink annak
tekintetében, hogy milyen mértékben képesek befolyasolni az emberek egy-egy orszagrol
alkotott vélemenyét: feltételezhetjiik, hogy annal megalapozottabbak az ismereteik vagy

hiedelmeik,

e minél kozelebb helyezkedik el hozzajuk az orszéag foldrajzilag;

e minél gyakrabban utaznak el turisztikai vagy uzleti céllal az adott orszagba

e vagy minél gyakrabban jelenik meg az orszag a helyi médiaban. (Czagany-Garai,
2004)

Ahhoz, hogy ezt a negativ imazst leromboljuk, beliilr6l kell elkezdeni a javitasokat.
Elészor tehat a magyar polgarokban kell a megfeleld pozitiv érzelmi kotddést
megteremteni. (Czagany-Garai, 2004) Sajnos mar az els6é 1épés is nagyon nehéz, mert a
magyar gyarték nagyon nehezen tudnak versenyre kelni a multinacionalis cégek milliardos
biidzséivel. Erre szolgalhatnak a ,,Vegy¢l hazait!" és hasonl6é programok, ugyanakkor az
Eurdpai Unidban mindezzel nagyon Ovatosan kell bannunk, nehogy megsértsik az aruk
szabad mozgasara vonatkoz6 szerz6dést. A ,,Buy Irish" igyben az Europai Birosag példaul
megbintette [rorszagot, mert a kormany is tamogatta azt a kampéanyt, ami az ir
fogyasztokat tobb hazai eldallitasu aru vasarlasara 6sztonozte, marpedig ezt csak fuggetlen

privat szervezet teheti meg (Szeles, 2001).

Sharma, S. et al (1995) szerint az orszageredet-hatas az, hogy miként latnak a fogyasztok
egy adott orszagbol érkezé terméket. Wall és Heslop (1986) definicioja szerint a
szarmazési orszag effektusa ,,az a hatas, amelyet a terméket gyartd orszag gyakorol a
fogyaszté pozitiv vagy negativ értékitéletére.” (Beracs és Malota, 2000, 31. 0.) Ennek
megfelelden tehat feltételezhetjiik, hogy az emberek és a fogyasztok tobbsége hajlamos
attételesen kovetkeztetéseket levonni egy-egy termékr6l vagy orszagrol, mas néven az
orszagimazshol kovetkeztetink az adott orszagbdl szarmazdé termék imdazsara. Ezt a

szakirodalom imazs-transzfernek nevezi. (Szeles, 2001)

Beracs és Malota (2000, 34. 0.) szerint ,,a magyar termékek esetében az etnocentrikus
érzelmek minden magasabb szintje pozitivabb megitéléssel jar. Tehat minél inkabb kotodik
valaki az orszaghoz, annal pozitivabban értékeli a hazai termékeket. /... Abbdl, hogy
valaki fontosnak tartja-e az olimpian valo gydzelmiinket, kovetkeztethetiink arra, hogy

mennyire pozitivan ertékeli termékeinket. ”
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4.4. Az etnocentrizmus érvényesilése a fogyasztdi donteseknél

Hamori (2013) szerint a hazai termékek import termékekkel szembeni pozitiv
diszkriminaciojat a fogyasztok etnocentrikus bedllitottsdga befolyéasolja. Magyarorszagon
kovetben egyre élesebb arverseny bontakozott ki a teljes jogl EU tagsagot a kilfoldi és
hazai eredetli ¢lelmiszerek kozt, mivel a termékek szabad aramlasaval lehetévé valt a
hazai és az import termékek kozotti valasztas lehetOsége, valamint ennek a gazdasagi
novekedéssel valo kapcsolata. Hamori a kutatasaban azt vizsgalta, mekkora mértékben
jatszik szerepet Magyarorszagon élelmiszervasarlas esetében a szarmazasi hely a
kivalasztas folyamata soran. Kutatasa alapjaul szolgéltak tobbek kozott a Hofstede (1980)
altal felallitott dimenziok, valamint a kivalasztott orszdgok gazdasagi kdrnyezetének
vizsgalata. Az altala végzett primer kutatas soran olyan kérdéseket és allitasokat
fogalmazott meg, melyek ezt voltak hivatottak felmérni. Ide tartozik tébbek kdzott az az 6t
allitas, amelyet a valaszadoknak otfokozata lineéris skalan kellett értékelniiik, melyekbdl a

késébbiekben a sajat kutatasomba is atemeltem, tobbek kdzott:

e  Hazafias dolognak tartom a magyar termékek véasarlasat.”
e _Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok eldnyben részesitsék a magyar
termékeket.”

e _Kedvelem a tradicionalis markakat, termékeket.”

Hamori tobbek kozott azt is vizsgalta kutatasaval, mennyire van tisztaban az atlag magyar
fogyasztd azzal, hogy milyen feltételek teljesitésével szamit valami magyar eredetii
terméknek, illetve ennek milyen jel6lési modjai vannak. Sajat kutatdisomban mell6ztem ezt
a vonalat, helyette a magyar és nem magyar szarmazasu termékekhez valo hozzaallast

igyekeztem minél pontosabban felmérni.

45. Made in Hungary - eélelmiszervasarlasi szokasok vizsgélata a

tatabanyai Edutus Foiskola hallgatoi korében

Szilvasi (2012) kutatasa volt a kovetkezd, ami a sajat kutatisomhoz tampontot és
0sszehasonlitésra alkalmas adatokat szolgéltatott. Szilvasi szerint a vilag globalizécidjanak
koszonhetd az élelmiszerfogyasztds homogenizalodésa, mivel hasonld, sét esetenként

ugyanolyan termékek valtak elérhetdvé barhol a vilagban, gondolva példaul a Coca Colara,
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a McDonald’s-ra vagy méas franchise-ban mikodé vallalatra. A franchise-nak
koszonhetden lehetséges ugyanazt a terméket kinalni Magyarorszdgon, amit kinalnak

Amerikaban vagy Kinaban is.

Szilvéasi ezeknek a kulfoldi vallalatoknak a témeges bevonulédsara vezeti vissza a magyar
fogyasztok altal vésarolt hazai termékek mennyiségének csokkenését, mivel , az osszes
termékeknek minddssze a fele magyar szarmazasu, az élelmiszerek 35%-a pedig kiilfoldrol
behozott. 15-20 évvel ezeldtt az élelmiszerek 90%-a szarmazott magyar termeldktol. Ez a
visszaesés igen meglepd, hiszen Magyarorszag természeti adottsagai kitiindek, mely
lehetové temné azt, hogy vilagviszonylatban pdratlan mindségii termékeket gyartsunk,

termeljiink.”

Szilvasi kvantitativ kutatas segitségével azt vizsgalta, milyen mértékben vannak tisztaban a
valaszadok (esetében kizardlagosan az Edutus Féiskola hallgatoi) az egyes markak magyar
vagy kiilfoldi tulajdonban 1évoségével. 20 markat vizsgalt: Baba, BB bor és pezsgd, Boci
Csoki, Gyermelyi Tészta, GyOri Edes, Horvath Rozi fliszer, Lipoti Pékség, Pannontej,
Pick, Saga, Sio, Sport Szelet, Szamos Marcipan, Theodora Asvanyviz, Tihany Sajt, Tokaji
AszU, Torley, Unicum, Vénusz és Visegradi Asvanyviz. Ezek kozil kizarélag 5 marka van
teljes egészében magyar tulajdonban (Gyermelyi Tészta, Unicum, Pick, Szamos Marcipan,
Tokaji Aszh), valamint 4 marka is magyarnak tekinthet6 a feldolgozott magyar termékek
miatt (BB bor és pezsgd, Saga, Sio, Torley). Kutatdsomban egy-két kivételtdl eltekintve
szintén ezeket a markaneveket hasznaltam fel, hogy Szilvasihoz hasonléan
megvizsgalhassam, melyikekr6l vélekedik Ggy egy atlag magyar fogyasztd, hogy az hazai

termék.
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5.A MAGYAR FOGYASZTOK ATTITUDJE A HAZAI ES A
KULFOLDI SZARMAZASU TERMEKEKKEL SZEMBEN —
PRIMER KUTATAS

Ahhoz, hogy megismerhessem, milyen a magyar fogyasztok megitélése az altaluk vasarolt
élelmiszerekroél, sziksegessé valt egy primer kutatas elvégzése, amit kvantitativ kutatasi
modszerrel, kérd6ivezés formajaban valositottam meg. A kérdéiv tartalmazza a
megkérdezés kiilonb6z6 formait, igy megtalalhatd benne nyitott és zart kérdés, dtfokozatl

skalazas, de egyszerii valaszt igénylé multichotom kerdés is.

A kutatds olyan tényezOket vizsgal, mint példaul hogy 0j és megszokott termék
vasarlasakor  milyen  termékjellemzoket  vesznek  figyelembe; az  egyes
terméktulajdonsadgokat milyen szarmazasu termékhez tarsitjadk és mennyire elégedettek
azokkal; milyen élelmiszerkategoriak esetében torekszenek hazait vasarolni; illetve a

listaban felsoroltak kdzil melyik markakhoz tarsitanak magyar szarmazast.

A megkérdezés egyszerii véletlen mintavétellel tortént, a mintanagysag 290 f6, ebb6l 211

nd és 79 férfi.

A kérdoivet kitoltok nemek szerinti
megoszlasa

= nd
férfi

13. abra: A kérdéivet kitoltok megoszlasa nemek szerint

Forras: sajat szerkesztés kutatas eredménye alapjan

Korcsoport szerint a minta jelentds részét, 56%-at tették ki a 18-25 év kozott 1évok.
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A VALASZADOK ELETKORA

m18-25 m26-35 m36-45 m46-55 m56-90

14. &bra: A minta korcsoport szerinti megoszlasa szazalékos aranyban

Forras: sajat szerkesztés kutatas eredmeénye alapjan

A megkérdezettek koziil 11 {6 (3,8%) alapfoku, 157 16 (54,1%) kozépfoku, 122 {6 (42,1%)
pedig fels6foku végzettséggel rendelkezik. 91 6 egyediilalld (31,4%), 132 {6 kapcsolatban
¢l (45,5%), 32 16 hazas (11%) és 35 6 (12,1%) csalados, azaz egy vagy tobb gyermeke

van. Az egy fore jutd jovedelem megoszlasat a mintban az alabbi diagram szemlélteti:

Egy foére jutd jovedelem alapjani
megoszlas

= Kevesebb, mint 40 ezer Ft
m 40-60 ezer Ft
61-80 ezer Ft
= 81-100 ezer Ft
®101-150 ezer Ft
m 151-200 ezer Ft
m 201 ezer Ft felett

m Nem kivanom megadni

15. abra: A vélaszadok megoszlasa az egy fore esé netto jovedelem alapjan

Forras: sajat szerkesztés kutatas eredménye alapjan
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5.1. A vasarlaskor elétérbe keriild termékjellemzok

Ahhoz, hogy megismerhessem, milyen szempontokat vesz figyelembe a magyar
fogyasztokozosség élelmiszervasarlaskor, meg kellett vizsgalnom azokat a tényezoket,
amik kiemelt szerepet jatszanak a vasarlasi és dontési folyamatban. A kit6ltok az egyes
tényezoket 1-5-ig terjedd skalan értékelhették, ahol az 1: egyaltalan nem mérvado, az 5:

kiemelten mérvadd. A 16. abra ezt hivatott szemléltetni:

Termeékvasarlaskor figyelembe vett
szempontok fontossag alapjan
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16. dbra: Termékvasarlaskor figyelembe vett szempontok fontossag szerint, a

véalaszok atlagait tekintve (1 egyaltalan nem fontos, 5 — kiemelten fontos)

Forras: sajat szerkesztés kutatas eredménye alapjan

Ezutan ratértem a szarmazasi helyhez kapcsolodo, illetve ahhoz tarsitott tulajdonsagokra,
amelyeket tobb kérdésen keresztill is vizsgaltam. Szerettem volna megtudni, hogy a
valaszadok hany szézaléka vasarol szivesebben magyar terméket, mint kalféldi
szarmazasut: mivel a valaszadas ismét 6tfokozatl skala segitsegével tortént, a legalabb 4-
es értéket megadokrol feltételezhetjiik, hogy nagyobb hajlandésaggal preferéljak a hazai

javakat.
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3. Elényben részesiti-e a magyar
élelmiszereket a kulfoldivel
5 szemben?
125

100

75
50
25 I
o O\ []
2 3 4 5

17. dbra: A szarmazasi hely preferencidjanak mértéke a valaszadok korében (1 -

egyaltalan nem fontos, 5 - kiemelten fontos)

Forras: sajat szerkesztés kutatas eredménye alapjan

A kovetkezOkben arra kértem a valaszadokat, hogy 1-t6] 5-ig terjedd skéldn (ahol 1 a
legrosszabb, 5 a legjobb érték) értékeljék a magyar és nem magyar szarmazasu termékek
tulajdonsagait. Termékjellemzoket tekintve szdmba vettem az izesitést, az arat, az elegendd
mennyiségll €s érthetd felcimkézeést, a marka ismertségét, €s tovabbi 6t olyan tényezot,
amit fontosnak itéltem meg egy altalanos vasarlasi dontésben. Ugyanazokat az értékeket
vizsgaltam a hazai és a kilfoldi élelmiszerek vonatkozasaban, ezen értékek atlag szerinti

megoszIlasat az x. tablazat foglalja dssze.

1. tblazat: Az egyes terméktulajdonsagokkal szembeni elégedettség magyar és

kalfoldi élelmiszerek esetén

magyar kdilfaldi

termék termék
elegendd és érthetd informacid a cimkén 3.81 3.33
egeszseges 3.58 3.40
alacsony ar 2,86 3.36
istmert marka 3.31 3.79
fogyaszthatbsdg lejarati ideje 3,69 3,72
iz 408 3.86
praktikus és tetszetls csomagolds 344 3.63
akcios 3.42 3.56
dltalam gyakran vasdrolt, megszokott marka 3.86 3.78

Forrés: sajat szerkesztés primer kutatés alapjan
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Megvizsgaltam, hogy amennyiben terméktél és szarmazasi helytdl fliggetlentil sorolok fel
terméktulajdonsdgokat, akkor a valaszadok melyik termékcsoporthoz tarsitjdk azokat.
Négy valaszlehetOséget adtam meg: magyar, kiilfoldi, mindkett6 vagy egyik sem. Az egyes

jellemzOk vonatkozasaban az alabbi eredményeket kaptam:

e Kkivaléo minéség: 59%-ban mindkettd, 22%-ban magyar, 16%-ban kulfoldi, 4%-
ban egyik sem

e egészségtelen: 34% mindkettd, 33% egyik sem, 29% kiilfoldi, 5% magyar

e reklamozott: 50% mindkett6, 36% kiilfoldi, 10% magyar, 3% egyik sem

o sziik termékvalaszték: 58% magyar, 26% egyik sem, 8-8% kulfoldi és
mindkettd

e szerény csomagolas: 49% magyar, 33% egyik sem, 14% mindkettd, 4%
kalfoldi

e nagy ismertseg: 61% kiilfoldi, 31% mindkettd, 7% magyar, 2% egyik sem

e jO ar-érték arany: 39% mindkettd, 36% kiilfoldi, 14% magyar, 11% egyik sem

e elegendé6 informécid a cimkén: 53% mindkettd, 22% magyar, 15% kiilfoldi,
10% egyik sem

e konnyen beszerezhetdé: 51% mindkettd, 29% magyar, 18% kiilfoldi, 2% egyik
sem

e megbizhato gyarto: mindkett6: 52%, 29% magyar, 11% kiilfoldi, 8% egyik sem
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5.2. A fogyasztok szokasai, attitiidje és tulajdonsagai

A Hamori (2012) kutatasaban megfogalmazott allitasok némelyikét atemeltem a sajat

kutatdsomba, a kapott eredmeényt pedig 0sszevetettem a 2012-es adatokkal.

2. tablazat: A fogyasztdi etnocentrizmusra vonatkozo allitasokra adott valaszok

atlagértékei (1-egyaltalan nem értek egyet, 5-teljes mértékben egyetértek)

Haimori (2013)| sajat kutatds
Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarldsat. 3,52 329
Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok elényvben részesitsék
. 4,00 3,60
a magyar termékeket.

Kedvelem a tradiciondlis markdkat termékeket. 3.67 3.7

Csak olyan termékeket szabadna importdlni Magyvarorszdgra, 360 316
amelyeket az itteni termeldk nem tudnak eldallitand. : ;

A klfoldi termékek vasdrldsa hatranvos helyzetbe hozza a hazai - -

gazdasdgot és munkanélkiliséghez vezet. : B

A hazai élelmiszerek kevéshé lehetnek drtalmasak a fogyasztok 276 3 66
egészségére, mint a kiilfoldrdl importalt élelmiszerek. : o

Alkkor is a hazai termékeket preferdlom, ha azok dragiabbak, 279 2 64
mint a kiilfoldiek. i B

Forréas: sajat szerkesztés kutatas eredménye alapjan; Hamori (2013)

Egyszeri vélaszt igényld kérdés formajaban arra kértem a fogyasztokat, hogy nevezzék
meg az altaluk legjobban kedvelt magyar és kiilfoldi markat, amire elséként asszocidlnak.
Kiilfoldi szarmazas tekintetében a telefongyartok 6rvendtek igen nagy népszeriiségnek, 14-
en a Samsungot, 7-en a Xiaomi-t, 5-en az iPhone-t tartjdk kedvenc markajuknak,
ugyanakkor gyakori valasznak bizonyult a Milka (8 £6), a Coca-Cola (7 6) és a kiilonb6z6
ruhamarkak is, pl. Adidas, H&M, Nike vagy Orsay. Ezen kivil az autogyarto vallalatokat

emlitették még meg nagyobb szamban, példaul a Toyotat vagy a Suzukit.

Magyar kedvenc esetében a legtobben kiillonbozd élelmiszerekre, gylimolcslevekre és
italokra asszocialtak, a legnagyobb szamban a Pottyos Tard Rudira (39 £6). Ezt kovette a
Pick (23 16), a kiilonb6z0 tejmarkak (14 £6) és a Sid (6 £6). Tobben is példanak hoztdk még
a Tisza cip6t, a Hell energiaitalt, a Boci csokit és a Baba tusfiird6t is, Persze az vitathato az

egyes megnevezett mrakdk, hogy ezek mennyiben szamitanak valésan magyar
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tulajdonunak, de feltételezhetéen a magyaros hangzasi markanévnek koszonheté az olykor

téves megitélés, mint pl. a Gy6ri Edes esetében is.

A tovabbiakban a vélaszadok személyisegét szerettem volna alaposabban felmérni, ebben
segitségemre volt a Kahle-féle értékrendszer (LOV), aminek az elemeit a
megkérdezetteknek egy Otfoku skalan kellett értékelnitk, ahol az 1-es az ,.egyaltalan nem
fontos”, az 5-6s pedig ,.kiemelten fontos”, hogy az életiikben mennyire jelentds szerepet

jatszanak, milyen értékeket képviselnek.

A Kahle-féle LOV lista elemeinek értékelése a
valaszok atlagértékei szerint
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18. dbra: A Kahle-féle LOV értékek fontossagara adott valaszok atlagos megoszlasa

(1 - egyéltalan nem fontos, 5 - kiemelten fontos)

Forréas: sajat szerkesztés kutatas eredmenye alapjan

Nagy (2012) kutatasahoz hasonléan ebben az esetben is a biztonsdg bizonyult a
legfontosabb értéknek, azaz mint fogyasztok ragaszkodnak a megszokott, jol bevalt
markakhoz és kerllik a kockézatot. A masodik legfontosabb helyen holtversenyben
szerepel az eredmenyesség és az dnbecsulés, ezt kdveti kicsivel lemaradva az élvezetes élet

fontossdga. Az izgalom és élénkség volt az az érték, ami a kit6ltok szerint atlagosan a

legkevésbé fontos.

Néhany értéket kilon is megvizsgéltam aszerint, hogy aki legaldbb 4-es fontossadginak

itélte, az milyen valaszokat adott meg a tébbi kérdésre vonatkozolag.
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biztonsag legalabb 4: 90 vélaszadd értékelte legaldbb 4-es fontossagunak,
73%-uk nd, 27%-uk férfi, atlagéletkoruk 36 év. A vésarlas soran nem a
reklamozottabb termékek felé fordulnak, hanem az altaluk megszokott
markakhoz, elényben részesitik a magyar élelmiszereket a kulfoldivel szemben,
mivel megbizhatobbnak tartjdk oket. Kifejezetten nem jellemz6 rajuk az
impulzusvasarlas.

valahové tartozas érzése legalabb 4: 82 valaszado értékelte legaldbb 4-esre,
ebb6l 60 nd és 22 férfi. A szarmazasi helyet, mint dontést befolydsolo
szempontot atlagosan 4,39-re értékelték, a hazai termékek el6nyben
részesitésének 4,11-es atlagot szavaztak meg, mig a tradicionalis markak,
élelmiszerek kedvelésének aranya is elérte a 4,35-6s atlagot. Ebbdl lathatjuk,
hogy esetlikben igen erételjesen érvényesiil az etnocentrizmus, viszont
ugyanolyan arérzékenyek: csupan 3,3-as atlagot ért el az allitas, miszerint akkor
is eldonyben részesitik a magyar termékeket, ha azok dragabbak, mint a
kilfoldiek.

onbecsulés legalabb 4: 88 valaszado értékelte legalabb 4-es fontossaginak az
Onbecsulést, a 73%-uk nd, 27%-uk férfi. VVasarlaskor a sz&rmazasi helyet, az
ismerdsok véleményét €s a szimpatikus csomagolast tartjak a legfontosabbnak,
mig a termék ismertsége, polcon elfoglalt helye és olcs6saga nagyon Kkis
mértékben befolyasolja 6ket. Altalaban eldnyben részesitik a magyar
termékeket a kulfoldivel szemben, valamint akkor is a kedvenciket vasaroljak,
amikor az dragabb, mint a tobbi termék.

élvezetes élet legalabb 4: 79 vélaszado értékelte legalabb 4-esre az élvezetes
¢letet mint értéket, koziilik 57 né és 22 férfi. Erdsnek mondhato, 4,09-es
atlagban részesitik eldnyben a hazai élelmiszereket, ugyanakkor a csomagolas
kevésbé befolyasolja Gket, inkabb a széles valasztékot keresik. Ok azok, akik
hajlandéak mell6zni a legdragdbb termékeket, ugyanakkor nem a legolcsobb
terméket keresik (csupan 2,47-es atlagot ert el az allitas, miszerint mindig a

legolcsobb termék a megfeleld valasztas).
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5.3. Az etnocentrizmus ervényesilésének vizsgalata

Kutatasom soran szerettem volna arrol is képet kapni, hogyan viszonyulnak az emberek
egy-egy termékhez vagy termékcsoporthoz, amennyiben arr6l bizonyosan tudjék, vagy
csak sejtik, hogy magyar szdrmazasu. El0szor is rékérdeztem arra, mely

élelmiszerkategoriak esetében tartjak a legfontosabbnak, hogy hazai legyen:

Melyik az az élelmiszerkategoria, amelynek
vasarlasakor mindenképp magyar termékek vételére
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19. abra: Elelmiszerkategoriak, amelyek vasarlasakor fontos a szarmazasi hely

Forras: sajat szerkesztés kutatas eredmeénye alapjan

A kitoltok csaknem 70%-a valaszolta azt, hogy zoldség-gytimolcs és tejtermékek
tekintetében nagyon fontos, hogy magyar termék legyen, ezt kdveti kicsivel lemaradva,
67%-kal a hus, majd 30% korili értékkel a gabonafélék, a szaraztészta és a novényi olajok.
A kitoltok szerint az édességek és a szeszesitalok tekintetében a legkevésbé relevans, hogy

melyik orszagbol szarmazik: kevesebb, mint 10% veszi figyelembe vésarlaskor.

Szilvasi (2012) kutatdsédban azt vizsgalta, hogy a nagy népszeriiségnek 6rvendd, markanév
alapjan magyar szarmazastunak tin6é termékek esetében mekkora pontossaggal képesek
megitélni a valaszadok, hogy melyek ténylegesen hazai termékek. Az altala vizsgalt 20
marka kozil 14 esetében végeztem megkérdezest, az ezzel kapcsolatos eredményt a 20.

abra szemlélteti:
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Magyar szarmazasunak gondolt markanevek
Osszehasonlitasa szazalékos bontasban
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20. &bra: A magyar szdrmazasunak gondolt markanevek dsszehasonlitasa szazalékos
bontéasban

Forréas: lila - sajat kutatas eredménye, sarga - Szilvasi, 2012, piros és bordd — ténylegesen

magyar termékek

A vizsgalt markak koziil 6 van ténylegesen magyar tulajdonban: a Gyermelyi Tészta, a
Lipdti Pékség, a Pick, a Szamos Marcipan, a Tokaji Asz( és az Unicum. Mig a Tokaji
Aszl(l (86%), a Pick (71%), a Szamos Marcipan (71%) és a Gyermelyi Tészta (78%)
esetében magas volt a helyes tippelési arany, addig az Unicumrdl (58%) és a Lipdti
Pékségrél (58%) mar joval kevesebben tudtak, hogy magyar tulajdontak. A Gyéri Edes
(70%), a Horvath Rozi fiiszerek (66%), a Theodora Asvanyviz (59%) és a Sport szelet

(54%) voltak azok a termékek, amit a legtdbben helytelenil hazainak véltek.

A kérddiv végén a valaszadokkal is megosztottam azt az informaciot, hogy az eldbb
felsoroltakbol melyik a ténylegesen magyar termék. Erre vonatkozdlag arrdl kérdeztem
meg Oket, hogy az igy megszerzett ismeretek birtokdban valasszék ki a rajuk legigazabb

allitast a harom kozdl:

e A most megszerzett tudas egyaltalan nem fog befolyasolni a késobbi vasarlasaim
soran: 61%

e Mostantol igyekszem tébbet vasdrolni a ténylegesen magyar termékekbol (pl. Pick
szaldmi, Gyermelyi Tészta): 33%
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e Mostantol kerulni fogom a valdjaban nem magyar tulajdond termékek vasarlasat

(pl. Boci csoki, Horvath Rozi fiiszer, Theodora asvanyviz). 6%

A kitoltdk kétharmados tobbsége ugy érzi, hogy a nevezett markdk szempontjabdl nem
Iényeges szamara, hogy birtokaban vannak-e ennek a tudasnak vagy sem. 33% torekedni
szeretne, hogy a bizonyitottan magyar termékekbdl mostantdl tobbet vasaroljon, mig 6%

radikalisan kerllIni tervezi azokat a markakat, amelyeket tévesen hitt hazainak.
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OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatom  céljaként  hataroztam  meg  azoknak az interkulturalis
marketingtényezoknek és az élelmiszereket jellemzd terméktulajdonsagoknak a vizsgalatat,
amelyek befolyassal birnak a vasarloi dontesi folyamat soran. Bar kifejezetten a magyar
piacot vagy fogyasztokozosséget célzo reklamokat nem igazéan lehet talalni (foként, mivel
tulsdgosan kicsi a népesseg ahhoz, hogy specialisan célzandd csoportként tekintsenek
rank), tobb olyan tényezdt is érdemes vizsgalni, ami szerepet jatszik a kivant termékek

kivélasztasaban.

Primer kutatasom soran elemeztem a magyarorszagi fogyasztok preferenciait a hazai és a
nem magyar szarmazasu termékekkel kapcsolatban, utobbi esetében pontos specifikaciok
¢és konkrét markamegnevezés nélkiil, csupan a , kiilfoldi” jelzore hagyatkozva. A kérddives
megkérdezésben 290 f6 vett részt. Az eredmények azt mutatjak, hogy a megkérdezettek
tajékozottsaga nem minden esetben bizonyul pontosnak, mivel tobb olyan marka is
megnevezésre kerult, amihez tévesen tarsitottak magyar szarmazasi helyet. Ez alapjan
elmondhato, hogy bar a tobbség a hazai élelmiszereket részesiti elényben a kiilfoldiekkel
szemben, nem mindig vannak tisztaban azzal, mi az, ami valéban magyar és mi az, ami

nem.

Tovabba kiemelendd, hogy bar élelmiszerek esetében a kitoltdk kétharmada a magyar
termékekre 6sszpontositja vasarloerejét, amikor Uj termék kiprébalasat fontolgatja, a
szarmazasi hely mint termékjellemzd 1-t61 5-ig terjedd skalan rangsorolva csupan 2,87-es
atlagot ért el, ami igen alacsonynak szamit a tobbihez képest (pl. ar: 4,02, ismerdsok
véleménye: 3,89). A minta eredményei alapjan elmondhatjuk, hogy a magyarok viszonylag
nyitottak a kulfoldi termékek kiprobalasara, amennyiben az &ltaluk fontosnak tartott
tényezok lehetdve teszik azt, pl. nem tartjak Oket tilsdgosan draganak. Az is kidertilt, hogy
termékcsoportok tekintetében a z6ldség-gyumolcs, a his és a tejtermékek azok az
élelmiszerkategoriak, amelyeknél a valaszaddk tdbb, mint kétharmados tébbségben a
magyar szarmazast részesitik eldnyben, mig az alkoholos italok €s az édességek korében
kevesebb, mint 10%-uk preferalja a hazait. Eszrevehetjik, hogy az ember altal
leggyakrabban  fogyasztott, az egészséges életmodhoz leginkabb  sziikséges
élelmiszercsoportok azok, ahol magyar termékek vasarlasara toreksziink, mig az élvezeti

termékek esetében hattérbe szorul a szdrmazasi hely mint termékjellemzdo.
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A vésarlasi preferencidkon kiviil szerettem volna képet kapni a vasarlok személyiségérol és
szokésairol is, mivel ezek szintén befolyéssal birnak a dontések meghozatalakor. Ehhez
kothetd a Kahle-féle LOV értékek fontossaganak elemzése, aminek kapcsan arra voltam
kivancsi, hogy a kilenc érték 1-5-ig terjed6 skalan (ahol 1-egyaltalan nem fontos, 5-
kiemelten fontos) milyen besorolast kap a kitoltokt6l. Tobb mas kutatdshoz hasonloan
ezuttal is a biztonsdg mint erték bizonyult a legfontosabbnak. Ezt kdvette az
eredményesség és az Onbecsilés, legkevésbé fontosként pedig az izgalmat és élénkséget
itéltek meg. Az egyes értékek fontossaga kapcsan lehetdségem nyilt részletesebben is
elemezni a vasarloi dontések hatterét, igy képet kaphattam példaul arr6l, hogy a
biztonsagot szem el6tt tartok kerllik a kulfoldi szarmazasu termékeket, az élvezetes életet
nagyra értékeldk pedig fontosabbnak tartjak az izesitést és a nagy valasztékot, mint az arat

vagy a szarmazasi helyet.

A szakdolgozat elején feltett kutatasi kérdéseim:

e Mennyire befolyasolja Magyarorszagon a termékek keresletét azok

szarmazasi helye? Milyen szemponto(ka)t tartanak még fontosnak ezen kivul?

A Kkitolték az egyes termékekhez kapcsol6dd tényezdket 1-5-ig terjedd skalan
értékelhették, ahol az 1: egyéaltalan nem mérvadd, az 5: kiemelten mérvad6 a vasarlasi
dontés soran. Az altalam felsorolt értékek az internetes vélemények, az ismerdsok
véleményei, a polcon elfoglalt hely, a rekldmozottsag, a szimpatikus csomagolas és a
szarmazasi hely voltak. Ezeket a jellemzdket tekintve atlagosan az ismerdsok véleménye €s
a szimpatikus csomagolas bizonyultak dont6 tényezdknek, legkevésbé relevansként pedig a
termék polcon elfoglalt helyét iteltél meg a valaszadok. Ezt csupan 0,67-tel el6zte meg a
szarmazasi hely atlagos fontossaga, amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy (amennyiben nem
konkrét élelmiszer- vagy termékcsoportrél van szo) altalanossagban véve a szarmazasi

orszagra kevesen forditanak fokozott figyelmet vasarlas soran.

o Miért és melyik terméktipusokrol tartjdk azt a magyar fogyasztdk, hogy a

hazai szarmazéasu a jobb?

A Kkitolték csaknem 70%-a valaszolta azt, hogy zoldség-gyimolcs és tejtermékek
tekintetében nagyon fontos, hogy magyar termék legyen, ezt koveti kicsivel lemaradva,
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67%-kal a hus, majd 30% koruli értékkel a gabonafélék, a szaraztészta és a ndvényi olajok.
Tehat a harom listavezetd élelmiszerkategodria, ahol a hazait tartjak ,,jobbnak™: a zoldség-
gyumaolcs, a husok és a tejtermekek, azaz az a harom csoport, ami a megfelelé étrend

legnagyobb hanyadat teszi Ki.

A kit6lték szerint az édességek és a szeszesitalok tekintetében a legkevesbé relevans, hogy
melyik orszaghdl szarmazik: kevesebb, mint 10% veszi figyelembe vésérlaskor, hogy az

adott alkoholos italnak vagy édessegnek mi a szarmazasi helye.

e Milyen mértékben részesitik elényben a magyar fogyasztok a hazai

élelmiszereket?

A kérddives megkérdezés soran a valaszadoknak 1-5-tig terjedd skalan kellett értékelnitik,
milyen mértékben részesitik elonyben a hazai élelmiszereket a kiilfoldiekkel szemben, ahol
az 1-es a soha, a 2-es a ritkan, a 3-as a neha, a 4-es az altalaban, az 5-0s pedig a mindig
valasznak felelt meg. A valaszaddk 20%-a mindig, 40%-a altalaban, 31%-a néha, 6%-a
ritkan, 2%-a pedig soha nem valasztja a magyar termékeket a nem magyar helyett. Ebbol
kovetkezdéen 60% adott meg legalabb 4-es értéket, de ha a 3-ast véalaszoldkat is

belevessziik, megkapjuk a kitolték 91%-at.

e Azért vasarolnak-e a magyarok hazai élelmiszereket, hogy a gazdasagot és a

magyar termeléket tamogassak?

A kérddives megkérdezésben kiilonbozo allitdsokat adtam meg, amelyeknél a kitoltdk 1-5-
ig értékelhették, mennyire értenek vellk egyet (1-egyaltalan nem, 5-teljes mértékben). A
»wCsak olyan termékeket szabadna importalni Magyarorszdagra, amelyeket az itteni
termelék nem tudnak eloadllitani” allitas 3,16-0s atlagot ért el a megkérdezésben, az ,,4
kulfoldi termékek véasarlasa hatranyos helyzetbe hozza a hazai gazdasagot és
munkanélkiiliséghez vezet” allitas pedig 3,20-asat. Az ,,Akkor is a hazai termékeket
preferdalom, ha azok drdagdabbak, mint a kiilfoldiek” allitas érte el a legkisebb atlagot,
minddssze 2,64-re értékeltek. Ennek ismereteben kijelenthetjiik, hogy a minta alapjan a
magyar fogyasztokozosség nem kifejezetten gazdasagi okokhoz kéti a magyar termékek

vasarlasat, tovabba a magasabb ar igen jelentds eltantoritd tényezének mindsithetd.
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e Van-e oOsszefiiggés a fogyasztok személyisége, értékrendje és az altaluk
fogyasztott élelmiszerek szarmazasi helyével szemben tamasztott preferenciaik
kozott?

Igen, kutatdsom eredménye alapjan allithatom, hogy van. A biztonsagot mint értéket
fontosnak megnevezéknek példaul nagyobb a kereslete a hazai termékek irant, mivel
bizalmatlanabbak az ismeretlen, kulféldi szarmazasu termékek irant. A valahova tartozas
érzését fontosnak tartok szintén a magyar élelmiszereket vasaroljak lehetdség szerint, mig
az Onbecsiilést és az élvezetes életet nagyra értékeldk a személyes jO élményt, az
izvalasztékot tartjak fontosnak €és gyakran az ismerdsok véleménye vagy szimpatia alapjan

dontenek egy-egy termék megvételérdl, szarmazasi helytél fiiggetleniil.

A szakdolgozat tobb iranyban is tovabbfejleszthetd. Dolgozatom csak érintélegesen
foglalkozik a hazai termék fogalmaval és annak ismeretével a fogyasztok korében, de arrol
teljes képet nem ad, igy az egyik mdd ennek a mélyebb kidolgozasa. Tovabba nem
kérdeztem ra specifikusan az egyes orszagokkal, nemzetekkel szembeni hiedelmekre,
amelyek az ¢élelmiszereken kivill mas termékek vasarlasakor fontos tényezOnek
bizonyulhatnak — gondoljunk itt példaul arra, hogy az autépiacon mely orszagok markai az

éllovasok.

Egyértelmiien kijelenthetd, hogy a magyar fogyasztok vasarldsi szokasainak
elengedhetetlen részét alkotja a hazai termékek iranti kereslet, azonban ez eltéré mértékben
mutatkozik meg a tobbi termékjellemzé és a fogyasztdi szokasok fényében. Ugy
gondolom, nem jelenthetd ki egyértelmiien, hogy az etnocentrikus fogyasztdi politika jo
vagy rossz dolog. A magyar termeldknek sziiksége van azokra a vasarlokra, akik a hazai
termékek vasarlasaval a hazai gazdasadgot tamogatjak, ugyanakkor az ¢lelmiszerektol
eltekintve vannak olyan termékcsoportok is, amelyeknek a vasarlasakor Magyarorszag

nem engedheti meg maganak, hogy ne timaszkodjon legalabb részben az importcikkekre.
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MELLEKLETEK

A primer kutatashoz hasznalt kérdoiv kérdései

10.

11.

12.

13.

14.

On milyen szempontok alapjan dént egy termék megvételérdl? (1-egyaltalan nem
fontos, 5-kiemelten fontos)

Amikor 10j, szdmara azel6tt ismeretlen terméket vasarol, mi alapjan donti el, hogy
Kiprobalja-e? (1-egyéaltalan nem mérvado, 5-kiemelten mérvado)

El6nyben részesiti-e a magyar élelmiszereket a kilféldivel szemben? (1-egyaltalan
nem, 5-teljes mértékben)

Kérem, értékelje 1-5-ig terjedé skalan, hogy altalanosan mennyire elégedett az
alabbi tulajdonsadgokkal MAGY AR szarmazasu élelmiszer vasarlasa esetén?
Kérem, értékelje 1-5-ig terjedé skalan, hogy altalanosan mennyire elégedett az
alabbi tulajdonsagokkal KULFOLDI szarmazast élelmiszer vasarlasa esetén?

On az alabbi tulajdonsagokat inkabb a magyar vagy inkabb a kilfoldi
élelmiszermarkakhoz tarsitana?

Mennyire ért egyet az aldbbi allitdsokkal? Kérem, 1-t61 5-ig osztalyozza! (1-
egyaltalan nem értek egyet, 5-teljes mértékben egyetértek)

Onnek van kedvenc, kiilfoldi szarmazasu terméke vagy kedvenc kiilfoldi markaja?
(étel, ruhazat, miiszaki cikkek, autok, stb.)

Onnek van kedvenc, magyar szarmazast terméke vagy kedvenc magyar markaja?
(étel, ruhazat, miiszaki cikkek, autok, stb.)

Kérem adja meg, mennyire ért egyet az alabbi allitdsokkal!

Kérem, értekelje, hogy az alabb felsorolt értékek 1-t61 5-0s skalan értékelve
mennyire fontosak az On szamara? (1 - egyaltalan nem fontos, 5 - kiemelkedéen
fontos)

Melyik az az élelmiszerkategdria, amelynek vasarlasakor mindenképp magyar
termékek vételére torekszik? (Tobb valasz is lehetséges.)

Az alabbi markak kozil On melyiknek a termékeit szokta rendszeres jelleggel
vasarolni? (Tobb valasz is lehetséges.)

Kérjuk, jelolje, hogy az alabbiak kozil On szerint melyik magyar termék? Kérjiik,

NE hasznaljon semmilyen segitséget, az On véleményére vagyunk kivancsiak.



15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.

Az elébb felsoroltak koziil jelenleg minddssze 6 van magyar tulajdonban: a
Gyermelyi tészta, a Lipoti Pékség, a Pick, a Szamos Marcipan, a Tokaji AszU és az
Unicum. Ennek ismeretében kérem jeldlje, melyik allités az, ami LEGINKABB
igaz Onre!

Az On neme:

Az On életkora:

Az On csaladi allapota:

Az On legmagasabb iskolai végzettsége:

Jelenlegi lakéhelyének tipusa:

Az egy fore juto nettd jovedelem az On csaladjaban:



