Magyar szarmazas hatasanak kvalitativ kutatasa a kereskedelmi markas
élelmiszerek markavalasztasara Kelet-Magyarorszagon 2020-ban

The qualitative research of Hungarian origin effect on
private label food brand choice in East Hungary in 2020

FOLDI KATA
Ph.D, Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing és Kereskedelem Intézet,
foldi.kata@econ.unideb.hu

Absztrakt

Napjainkban egyre inkabb aktualissa valik az FMCG piac konkrét arucsoport vasarlasi szokéas kutatdsok
kozéppontba allitasa, mivel a napi tarsadalmi gyakorlatokban — végsd soron az életmindség alakitasaban — betdltott
kulcsszerepe vitathatatlan, valamint a pandémias id6szak magyar szarmazasu kereskedelmi markas élelmiszerek
vasarlasi szokasaira gyakorolt hatasanak feltaratlansaga okan. A korabbi vizsgélatok tobbnyire absztrakt terekre
fokuszaltak, elvalasztva a napi tarsadalmi gyakorlatokat a térbeli kontextusoktol, amelyekben zajlanak. Ezért
valasztottam kutatdsom térbeli fokuszanak az alacsonyabb diszkreciondlis jovedelmil és vasarloereji Kelet-
Magyarorszagot. A témavalasztas aktualitasat masrészt az indokolja, hogy szamos kutatd és piackutatd intézet
kutatasi eredménye bizonyitotta, hogy a magyar vasarlok preferaljak a magyar szarmazasu termékeket, ha azok
ara nem haladja meg a kiillfoldi termékekét. Ezért a termel6i markas termékeknél alacsonyabb arszinvonal
kereskedelmi markas termékeket a vasarlok markavalasztasa soran ar szempontjabol elényben részesithetik az
alacsonyabb ari import termékekkel szemben. Korabbi kutatasok etnocentrizmust befolyasolo tényezdk koziil
vizsgaltak az egyén demografiai jellemz6it, szocio-pszichologiai tényezéket és gazdasagi kornyezet elemeit.
Viszont nem vizsgaltak a termék jellemzok koziil marka tipusat, azaz a kereskedelmi markas termékek befolyasold
szerepét az etnocentrizmusra 2014-ig (Foldi), és ugyanez igaz a kereskedelmi markas ¢élelmiszerek
markavalasztast befolyasold etnocentrizmust. Magyar és multinacionalis FMCG piaci iizletlancok iizleteiben
végzett leird kutatdsi modszerek koziil kivalasztott arucsoportokra kereskedelmi markas élelmiszerek magyar
szarmazasanak megfigyelését végeztem, ¢s a feltar6 kutatdsi modszerek koziil kvalitativ kutatasként
mélyinterjiikat készitettem. Ezek a kutatisi eredmények lehetdvé tették az id6beli dsszehasonlitast a 2014-ben
folytatott kutatasok eredményeivel.

Kulcsszavak: magyar szarmazds, kereskedelmi mdrka, élelmiszer, Kelet-Magyarorszag

Abstract

Nowadays there is more and more focus on researches of food shopping behaviour, as its key role in social practices
-and in the shaping of life quality after all - is inevitable due to social effects of basic re-structuring and their
undisclosed nature of Hungarian origin effect on private label food brand choice. These social effects are still
going on because of the pandemic.

The earlier research analysed the influencing factors of consumer ethnocentrism such as demographic, socio-
psychological economic and political factors.

Until now studies have not searched that brand type of physical characteristics of the product, influencing factors
of consumer ethnocentrism such as private label and vica versa influencing factors of food brand choice as
consumer ethnocentrism.

Earlier researches more or less focus on abstract ranges, separating daily social behaviour from their solid contexts.
This is why | chose East Hungary with its smaller discretionary income and purchasing power as the spatial focus.
On the other hand, one of the reasons of the timeliness of choosing this topic is that several researchers and market
research institutes came to the conclusion that Hungarian customers prefer products of Hungarian origin to goods
from abroad if they are cheaper than their foreign equivalent. That is why for Hungarian customers cheap private
label can be a priority even over less costly imported goods.

| observed the Hungarian origin on private label of product range of Hungarian and multinational stores of chain
in the FMCG market and qualitative research as exploratory. | was able to compare these result of research with
earlier (2014) research results.
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1. Bevezetés

Szamos kutatdo (MALOTA, 2003, SZAKALY, 2009, TOTTH, 2012, POLYA-SZUCS, 2013;
SZAKALY, 2014) és piackutaté intézet (hazai és kiilfoldi pl.: PLMA, Nielsen, Planet Retail)
kutatasi eredménye bizonyitotta, hogy a magyar vasarlok preferaljdk a magyar szdrmazasu
termékeket, ha azok &ra nem haladja meg a kiilfoldi termékekét. Ezért a termel6i markas
termékeknél alacsonyabb arszinvonali kereskedelmi markas termékeket a vasarlok
markavalasztdsa sordn ar szempontjabol elényben részesithetik az alacsonyabb art import
termékekkel szemben.

2021. februar kutatasi eredmény szerint a megkérdezettek kozel negyede negativ attitliddel van
a magyar szarmazasu €lelmiszer iizletek irant, de ¢élelmiszer valasztasnal kiemelkedden fontos
szerepet tolt be (PENZCENTRUM, 2021a). 2009-es kutatis szerint magyar szarmazas nem
befolyasolta élelmiszer iizletvalasztast (HORVATH — HAMORI, 2009). Az iizletlancok
visszajelzései alapjan a vasarlok kifejezetten keresik a magyar termékeket, az utdbbi években
kiemelten, igy az lizletek is el6szeretettel tartjak valasztékukban. Ennek hatterében tobbféle
folyamat allhat, de az egyik f6 ok biztosan az egyre er6s6do vasarloi tudatossag. Erre a jarvany
is jocskan réerdsitett: sokkal koriiltekintébben dont ma egy vésarlo, mint egy évvel korabban:
igy egyre tobben keresik a magyar termékeket (PENZCENTRUM, 2021b).

Tizenét eurdpai orszadg reprezentativ kutatdsa szerint 10-bdl 7-en kisebb markavélasztékot
szeretnének alacsonyabb aron (CETELEM, 2020). Ezen fogyasztoi elvarasnak eleget téve a
kereskedelmi {iizletlancok valasztékukban noévelhetik a kereskedelmi markas termékeket,
amellyel csokkentik a markavalasztékot, és alacsonyabb fogyaszt6i aron tudnak vasarolni.
Minden mésodik fogyasztod részesiti eldnyben a hazai termékeket. 10-bdl 4-en elsddlegesen
fontosnak tartjdk helyi termékek eldnyben részesitését. Minden masodik megkérdezett
gyakrabban vasarol helyi terméket. (CETELEM, 2020)

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. Szarmazasi orszag

Etnocentrikus fogyaszto értelmezésénél kiilfoldrdl szarmazo termékek vasarlasat helytelennek
tartjak (SHIMP-SHARMA, 1987), hazai termékeket elényben részesitik (HARRISON —
WALKER, 1995). Preferenciat mindségi szinvonalhoz koétik (ELLIOT — CAMERON, 1992).
KIPNIS et al. (2012) szerint a fogyasztasi cikkek szarmazasi orszaga jelentdsen befolyasolja a
fogyasztok marka attitlidjét és magatartasat (BALABANIS — DIAMANTOPOULQS, 2008,
ERICKSON etal., 1984, NEBENZAHL — JAFFE, 1996, PAPADOPOULOS — HESLOP, 2002,
THAKOR-KOHLI, 1996, VERLEGH-STEENKAMP, 1999).

A magyar védjegyekben minden negyedik vésarlo bizik. Hazai fogyasztoknal a nemzeti
érzelem donti el, hogy leveszi-e a polcokrdl a magyar arut, ezért tovabb kell novelni a vasarlok
érzelmi kotédését a magyar élelmiszerek és a védjegyek irant. (SZAKALY, 2014.)

A fogyasztdi etnocentrizmust befolyasold tényezdket osszegezte, amelyek demografiai (kor,
nem, végzettség, jovedelem) ¢&s szocio-pszicholdgiai (patriotizmus, nacionalizmus,
konzervatizmus, kozmopolitizmus, utazisi érdeklddés) tényezOket valamint gazdasagi
(fejlettebb, fejlédd) valamint politikai kornyezet (kormany propaganda) (CSATARINE DOGI,
2015).

Az orszageredet hatasa a vasarlasi dontés folyamatara nem egyértelmiien magyardzhato.
ERICKSON et al. (1984) megallapitottak, hogy ha egy ismeretlen termékrdl van sz6 és a
termékkel kapcsolatban csak az orszageredet all a fogyasztd rendelkezésére, akkor ez az
informaci6 szignifikansan részt vesz a termék értékelésében, azonban a termék eredetét, mint
informaciot kizarolag abban az esetben veszi szdmitasba, ha egyéb adat nem elérhetd a
termékkel kapcsolatban.
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A folyamat els6 szakaszdban az orszageredet-imazs ,halo effektus” -ként hat a
terméktulajdonsadgokkal kapcsolatos hiedelmekre, igy meghatdrozva a marka (termék) iranti
attitidot. A masodik szakaszban a termék megvasarlasat és az azzal kapcsolatban szerzett
tapasztalatok értékelését kovetden a terméktulajdonsdgok atértékelése torténik, melynek
kovetkeztében modosul az orszageredet-iméazs. Mig végiil a modell harmadik szakaszaban a
modosult orszageredet-imazs kovetkeztében a terméktulajdonsagokkal Orszageredet-imazs
Hiedelmek Marka-imazs Tapasztalat Hiedelmek Orszageredet-imazs Marka-attitiid
kapcsolatos hiedelmek is atformalodnak, melynek kdvetkeztében uj attitid alakul ki a markaval
(termékkel) kapcsolatban, ami majd szintén befolyasolja a vasarlasi dontést. (CSATARINE
DOGI, 2021).

1. 4bra
Az orszageredet-imazs hatasa a vasarloi dontésre - kombinalt modell
K‘?Zqﬂ;' Termék Marka (termék) [ o
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Forras: JAFFE — NEBENZAHL (2006)

A marka (termék) iranti attitlid szamos kutatasnal termék specifikus primer kutatasu, elsésorban
élelmiszer termékkategoriara sziikitett, igy CSATARINE DOGI (2021) esetében is. Viszont
marka specifikussagnal kereskedelmi markara vonatkozé hazai primer kutatdas FOLDI (2014)
Ota nem késziilt, csak 2020-ban. A lokalpatriotizmus hatarozottan er6sodik, a vilag irant érzett
aggodalom arra 6sztonzi az embereket, hogy azt valasszak fogyasztasukat illetden, ami kozel
all hozzajuk, foldrajzi értelemben is, vagyis helyi termékeket vasaroljanak. A 2019-es kutatés
ramutatott, hogy az eurdpai nemzetek szamara nagyon is fontos a termékek szarmazasa, a 2020-
as eredmények alapjan pedig egyértelmiivé valt, hogy ez a trend erdsodott. Minden masodik
europai (+1% pont) ugy nyilatkozik, hogy a hazajaban gyartott termékeket részesiti eldnyben.
Ausztridban a legerdsebb a hazai termékek fogyasztasanak novekedése (+13% pont), Kelet-
Eurdépa minden orszagaban a pontszam jelentdsen nétt. (CETELEM, 2020) Négy orszag
allampolgéarainak korében csokkent a vagy a hazai termékek fogyasztdsa irant, ezek:
Németorszag, Olaszorszag, Nagy-Britannia és Svédorszag. Ez a visszaesés azzal magyarazhato,
hogy az érdeklddés eltolodott a helyi termékekrdl a regiondlis termékek iranyaba, melyek
pontszama Osszességében 4% ponttal nott (22%). A fent emlitett négy orszagban a novekedés
+6, +5, +5 és +3 %pont. Franciaorszdg, amelyben a hazai termékek fogyasztdsa mar kordbban
is 2 %ponttal er6sddott, most még tobbel, 10% ponttal tobb, igy most mar Ausztriat is
megeldzte, ahol a helyi termékek iranti preferencia 5% ponttal csokkent, tekintettel a hazai
valaszték lényeges boviilésére. (CETELEM, 2020) A 15 ecurdpai orszagban végzett
reprezentativ kutatasban a megkérdezettek tobb mint fele (51%) vasarlaskor olyan terméket
valaszt, amely az orszagaban késziilt. Ezzel szemben nem tulajdonit nagy jelentdséget a
megvasarolt termékek szarmazasanak a valaszadok 19%-a (CETELEM, 2020).
A lokalpatriotizmus batoritasat alapvetden fontosnak itéld eurdpaiak aranya 4% ponttal nott
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(43%). 6 orszagban tobb mint az allampolgarok fele ért ezzel egyet. Ausztria, Spanyolorszag
¢s Bulgaria gondolkodik igy leginkabb (+11, +9 ¢és +8). Csupan Belgium, Bulgaria és
Svédorszag lakodinak preferencidja van csokkenében e téren (-3, -3 ¢és -1). Csak a
megkérdezettek 5%-a nem itéli ezt sziikségesnek €s ez az arany nem valtozott 2019-hez képest
(CETELEM, 2020). Az aktivista fogyaszto torekvésére, hogy fogyasztasa kornyezetkimélo és
fenntarthat6 legyen szdmos eszkdz kinalkozik, de ezek koziil legfontosabb a helyi termékek
vasarlasa. Valdjaban minden masodik europai véli tigy, hogy az utobbi harom évben tobb helyi
terméket vasarolt. E témakdrben harom orszag emelkedik ki a tobbi koziil, jelesiil Ausztria,
Franciaorszag és Olaszorszag (68%, 61% és 59%), szemben az Egyesiilt Kiralysaggal (36%) és
a kelet-europai orszagok teljes korével. A hazi készitésii (42%) és a rovid élelmiszer-ellatasi
lancokbol szarmazo (34%) termékek altal kapott magas értékek is arrdl tanuskodnak, hogy az
emberek a lakohelyiikhoz kozelebb termelt, emberkdzponti fogyasztast preferaljak.
(CETELEM, 2020)

2.2. Kereskedelmi marka

Ez az évszazad eddig a kereskedelmi markaé (KUMAR-STEENKAMP, 2007). Az Amerikai
Egyesiilt Allamokban az Elelmiszer Marketing Intézet (FMI) szerint a 2012. évi élelmiszer
vasarloi trendek jelentésben két tartos trend egyikeként kereskedelmi markas termékeknek
magasabb részardnyat allapitottdk meg. A kereskedelmi markavalasztast a gyartok és a
keresked6k szempontjabol (RAJU et al., 1995, DHAR-HOCH, 1997.) valamint a vasarlok
nézépontjabol tekintették at. A vasarld kereskedelmi markavalasztasadnal eldszor a demografiai
tényezOk magyarazd szerepét vizsgaltdk. Kés6bb a magyarazd erd alacsony szintje miatt
Kiterjesztették a vizsgalatot az attitiid és magatartas jellemzokre. Habar ezek a kutatasok soha
nem probaltdk meg integralni a demografiai és a pszicholdgiai tényezOket a magasabb
magyarazo erd elérése érdekében, annak ellenére, hogy a kutatok javasoltak annak alkalmazasat
(MYERS, 1967; BALTAS-DOYJLE, 1998). Kutatasanak a célja az volt, hogy a kereskedelmi
(ABISHEK, 2014). A kereskedelmi marka vasarlas szempontjabdl fontos demografiai tényezék
az ¢letkor, a képzettség, a jovedelem ¢és csaldd méret. A pszicholdgiai tényezdk jobban
magyaraztak a vasarloi kereskedelmi markavalasztast. Ezek a pszichologiai tényezOk: vasarlasi
tapasztalat (kereskedelmi markas termék ismertségnek is nevezik), a marketing aktivitasra adott
kiilonbozd valaszok, bizonyos termékek vasarlol percepcidi (€szlelt mindség valtozok szintje,
észlelt kockazat mértéke, észlelt ar-érték arany), fogyasztoi sziikségletek kiilonbsége, vasarlok
kiilonboz6 termékek kozotti fontossagok, ar attitiid. (ABISHEK, 2014: 54)

A kereskedelmi markavalasztasnak logit modellben a befolyasolo tényezdi Vasarlo demografiai
és pszichografiai tényez6i (ABHISHEK, 2014, BALLO, 2013) kereskedelmi
markavalasztasnal a termékjellemzdket vizsgalta. A kereskedelmi markavalasztast befolyasold
termékjellemzék kdrében hianyp6tlé magyar szarmazas vizsgalata (FOLDI, 2014).

Gfk Consumerscan 2019-ben a kereskedelmi markas termékek részaranyat 29%-0S
nagysagrendiiként hatadrozta meg, amely értékben 60%-ot meghalado diszkont {izlettipusban.
2020. 1. félévében a 10 legnagyobb részesedésli sajat markds termék koziil 4 élelmiszert
vizsgaltam csomagolas megfigyeléskor, mivel 3 arukategoria és 1 aru papiraru kategoriaba
sorolhatd. Nielsen kiskereskedelmi indexe szerint 2019-ben a kereskedelmi marka értékbeli
forgalomnovekedése mind az élelmiszer mind a vegyiarucsoportban 2%-ponttal meghaladta a
termel$i marka novekedését. (KATAI, 2020a)

2020-ban a PLMA évkonyve szamara késziilt Nielsen elemzés szerint 19 orszagbol 14-ben nétt
a kereskedelmi markas részarany. Magyarorszagon a kereskedelmi marka részardnya
volumenben 34,8% PLMA (Sajat Markas Termékgyartok Szovetsége) elndke szerint a vasarloi
dontések soran mar elsébbséget élveznek a sajat markas termékek a napicikk-beszerzések

crer
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(KATAI, 2020a) Nielsen szerint 2020-ban eurépai atlag 31,7%, addig Magyarorszag 12. volt
(25%) A sajatmarka jovojére vonatkozoan a Nielsen szakértdje azt jelezte elére 2021-re, hogy
a jelenlegi helyzet eldsegiti a sajatmarkak tovabbi novekedését. (KATALI, 2020b)

Nielsen FMCG kiskereskedelmi lancok iizleti rangsoraban szereplé 11 vallalkozasbol 7-ben
kereskedelmi markas védjegyes hazai termékek valaszték részét képezik®.

2.3. Anyag és modszer

Kutatasomat szekunder és primer informaciokra alapoztam, amely lehetévé tette, hogy
Osszehasonlitsam a teriileti primer kutatdsi eredményeimet az orszadgos eredményekkel,
valamint a kiilonboz6 vasarloerével és lizletlanc-halozattal rendelkezd telepiiléseken élok
értekitéleteivel.

Kutatasi céljaim az alabbiak:

1. Az izletlancok polushoz (magyar vagy multinacionalis) tartozasa és a kereskedelmi
markas élelmiszerek csomagoldsdn magyar szarmazas jelolés feltiintetése kozott
kolesonhatés all fenn.

2. Kereskedelmi markavalasztast magyar szarmazas befolyasolja.

3. Az ¢lelmiszer vasarlok magyar termék jelolésti kereskedelmi markas élelmiszert
vasarolnak szivesebben.

Feltar6 kutatasi modszerek koziil kvalitativ kutatdst valasztottam, amely feltarhat magyarazo
értéki (valtozok kozotti oksagi) Osszefliggéseket és mintazatokat (BABBIE, 2004). Kvalitativ
kutatasi modszerek koziil azért valasztottam a mélyinterjat, mert alkalmas egy meghatarozott
problémakor, jelen esetben a kereskedelmi markés ¢élelmiszer vasarlasi szokasok és magyar
szarmazds szerepe témakorok mélyebb feltdrdsdra. A potencidlis vésarlok altal megélt
jelentések empatikus feltarasa és perspektivaik feltételezése megkonnyiti a vasarloi viselkedés
befolyasolasat (STEINAR, 2005:80) Napjainkban elterjedt a kvalitativ interji a vasarloi
viselkedésmodok eldrejelzésére és iranyitasra (STEINAR, 2005). A mélyinterju alapvetd
alkalmazaséanak célja a feltaras, a megismerés és a megértés. A valaszt egy valaszadohoz tudtam
kotni, és a valaszadora nem neheziilt szocialis nyomas, hogy azonosuljon a csoport
véleményével, igy az eredmények az informéciok szabad cseréje soran jottek Ilétre
(MALHOTRA-SIMON, 2008). Az interjuk alkalmasak voltak az élelmiszer vasarlasi szokasok,
kereskedelmi markavalasztds és magyar szdrmazds problémakdr mélyebb feltarasara.
A vésarloi  mélyinterjukat azért alkalmaztam, mert szikségem volt a valaszadok
gondolkodéasanak, véleményalkotdsanak, szokasainak, attitlidjeinek megértésére, rejtett
indokok feltarasara (VERES et al., 2006). A mélyinterjukban a félig strukturalt megkozelitést
alkalmaztam, a kutatott teriilet fobb témaira kérdéseket készitettem eld, amelyeket a
valaszadoknak feltettem, egy-egy kutatasi témat tobb, egymasba fon6do kérdéssel kovettiik és
mélyitettiik (LEHOTA, 2001). A kvalitativ interjuterv rugalmas, iterativ és folytonos, nem
pedig elére elkészitett és kébe vésett (RUBIN-RUBIN, 1995: 43) szerint. Ezért a kérdések
sorrendjét témakoron beliil és témakorok kozott is a mélyinterju alanyok vélaszaihoz
igazitottuk. A Kkategorizacio strukturalja a kiterjedt és komplex interjukat, attekintést nyujt.
Ezzel a modszerrel a hosszu szovegeket abrava strukturaltam a széfelhd modszer szoftverével.
STEINAR (2005:201) az ad hoc jelentésalkotas keretében emliti MILES és HUBERMAN
(1994) 13 taktikajat, amelyek koziil a szamlalast ugy kozeliti meg, mint egy jol ismert modjat
annak, hogy meglassuk ,,mi van ott”. Ezért ezt a mddszert is felhasznaltam az interjuanaliziseim
soran.

A mélyinterjuk elkészitésére 2020. aprilis — majus idOszakban keriilt sor hallgatéim
kozremiikddésével, az interji készitdkkel egy haztartasban élokkel személyesen, a tobbi interj
alannyal online digitalis kapcsolattartassal. A mélyinterji alanyok beleegyezésével

L https://amagyartermek.hu/vedjegyes-termekek
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hangfelvétel késziilt, amely a jegyzOkonyvek alapjat jelentette. A fokuszcsoportos interju
alanyok lakohelye 3 kelet-magyarorszagi megye (Jasz-Nagykun-Szolnok, Békés, Bacs-Kiskun)
tobb mint 10 telepiilése volt. Az interju alanyok ¢letkora 21-75 év kozotti, foglalkozasukat
tekintve tanuloktol, fizikai és szellemi foglalkoztatottakig valamint nyugdijasokig vettek részt
a mélyinterjukon. Az interjualanyok korében mindkét nem képviseltette magat, habar a nok
tobbségben voltak, mivel a szakirodalmi és szekunder kutatdsok szerint nék a fo
¢lelmiszervasarlok Magyarorszagon. A mélyinterju alanyai szociodemografiai ismérvek
alapjan szamos tarsadalmi rétegbdl kertiltek ki. A 40 mélyinterju feldolgozéasédhoz szofelhd
modszert alkalmaztam, amelyhez a https://wordart.com/create weboldal széfelhé készitd
programja nyujtott segitséget.

3. Eredmények

Terjedelmi korlatok miatt csak 6t mélyinterji kérdés eredményére térek ki.

Az interjualanyok tObbsége nem részesiti eldnyben a magyar tulajdonti élelmiszer
kiskereskedelmi iizleteket. Az egyik interju alany tgy vélekedett, hogy az élelmiszer-
kiskereskedelmi {izletek tobbsége kiilfoldi tulajdonban van. Masik interji alany a vasarlok
diszkrecionalis jovedelméhez koti az lizletvalasztast, magasabb jovedelmiiek ,,megengedhetik
maguknak a dragabb magyar termékeket” magyar tulajdonti élelmiszer kiskereskedelmi
iizletekben. Magyarsagukra valod biiszkeséggel addig a magyar keresked6k tamogatasaval
magyarazta egy-egy interji alany, hogy miért valasztanak magyar tulajdonu élelmiszer
kiskereskedelmi iizletet. Egy magyar élelmiszer kiskereskedelmi iizleteket szintén preferald

véleményt fogalmazott meg az alabbi valasszal Iényegre torden az egyik interju alany.

. Lokdlis szinten a helyi csaladi vallalkozas szupermarketjét kedvelik az emberek. Ebben nagy
szerepet jatszik a helyi lakossag tamogatdsa, hiszen az iizletben adomanyozasi lehetdség, és
ajanldsok javaslatokra az adomdnyozottak kérérdl is van lehetéség.” O. B.

., Kornyezetében a magyar tulajdonii élelmiszer-kiskereskedelmi iizleteket gondolja kedveltebbnek.
Megallapitasa szerint ez a helyi termeldi termékekre is kiterjed. Hozzdtette, hogy ennek okdt a média
befolyasaban latjia. Emlitette, hogy t6bb a magyar termékek vdsarlasat elGsegité kampanyt
tapasztalt. Ugy véli, az emberek erre torekednek és prébaljdk a helyi termeldk termékeit vésdrolni.
Ennek egyetlen korldatjat az drusitott teremékek kérében latja.” F. A.

A magyar tulajdonu élelmiszer kiskereskedelmi {iizletek valasztdsanal lakohelyhez vald
kozelségét (elérés kényelme), csaladias hangulatot és kedves kiszolgalast eldnyként emlitették,
de magasabb arszinvonalukat, kisebb valasztékukat ¢és tobb utas vésarlasra valo
alkalmatlansagukat mar hatranyukként fogalmaztak meg.

Az egyik interjlialany kereskedelemben dolgozoként az alabbi ellentétes véleményét

fogalmazta meg:
,, Az a tapasztalata Tesco-ban dolgozéként, hogy nem részesitik eldnyben a magyar tulajdonu
tizleteket. Mert egy kiilfoldi szupermarketben mindenféle termék megtalalhato. Persze van olyan
vasarloi réteg, akik keresik a magyar termékeket, de ez nem egy jelentos része a vasarloknak.” B.A.

Az élelmiszer csomagolasan szerepeljen a szdrmazasi orszag fontos az interju alanyoknak, de
nem a legfontosabb valasztasi kritérium. Emlitettek arat, mindséget, elvart hasznossagot,
markat és megszokast valamint vasarldi hangulatot is, amely megel6zi a szarmazasi orszagot,
mint termékvalasztasi dontést befolyasold tényezot. Elelmiszer arucsoportnal fontosabbnak
tartottak, mint mas arucsoportokndl, ezt az egyik interju alany azzal indokolta, hogy ,,tudni
szeretné mit is eszik”. A magyar szdrmazas preferencidji aruk kozott, tejtermékeket,
z0ldségeket, gyliimolcsoket €s hust emlitettek. Tobben emlitették, hogy a magyar szarmazas
bizalmat kelt a termék irant. Volt, aki kotelességként nevesitette a magyar termeldk tAmogatasat
az altaluk eldallitott j6 magyar mindségli €lelmiszerek vésarlasaval. Magyar munkaerd
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tamogatasaval és tobb magyar embernek adnak ezzel munkat érvekkel tamasztottak ala a
magyar ¢lelmiszer véalasztasi dontésiiket.
Megvasarolt élelmiszer magyar szarmazasi legyen véleményt, az alabbi interjualanyok
valaszai foglaljak dssze.
., Torekszik vasarlasai soran a magyar szarmazasu termékek vasarlasara, kiemelten a frissaruk és a
z6ldségek kivalasztasandal. Ugy véli, a torekedését egyre nehezebben tudja tartani, mert az
tizletekben gyakorta valtoznak a beszallitok. Hozzdatette, hogy az a jelenség sem kénnyit a helyzeten,
hogy eléfordul, hogy a magyar aruért tobbet kell fizetni, mint ugyanazon kiilfoldi termékért. Mindezt
kiegészitette, azzal, hogy példaul a tejtermékek esetében konnyebb a helyzet, gyakrabban taldlkozik
magyar termék felirattal és azt valasztja gyermekeinek.” F. 1.
., Fontos, a termék eredetisége. Izletesebb és jobb a magyar dru.” B.G

Megvasarolt élelmiszer magyar szarmazasa tobbnyire fontos szempont, de nem vagy csak kis
mértékben hajlandoak érte tobbet fizetni, illetve ha nem drasztikusan magasabb az ar. Fizetési
hajland6sag mértéke mindség €s aru valamint vasarlo fliggd. Nyugdijas interji alany 5-10%-
kal, addig aktiv keres6 maximum 20%-kal magasabb arat hajland6 és tud megfizetni. Masik
interju alany csupan 10-20 forinttal, addig egy harmadik interju alany akar 3-400 forinttal tobbet
hajland6 fizetni magyar termékért. Az egyik interjualany a magasabb ar megfizetését ad hoc
dontésként jeldlte meg, addig egy masik ésszeri keretek kozottiként mindsitette, hogy hajlando

magasabb dron megvasarolni.
, Néhany terméknél ragaszkodik a magyar szarmazasi helyhez. Véleménye szerint, ez inkabb
markahiiség kérdése. Ugy gondolja, hogy valamennyivel hajlando tobbet fizetni.” K.K.

Sajnos olyan véleményt is hangoztattak, hogy a magyar aru sokkal rosszabb mindségii, mint a
kiilfoldi.

Feltaro kutatasi eredményeimhez hasonlé eredményeket kaptak 2019-es kvantitativ nagymintas
keérddiv megkérdezésiik soran. A valaszadok 48%-a figyeli a termék szarmazasi helyét: 22%
mindig figyeli, 26% pedig miel6tt eldszor vasarolja a terméket. A termék ara esetében ugyanez
az arany 87% volt. A megkérdezettek 14% -a egyaltalan nem figyeli a csomagolason talalhaté
termékinformaciok koziil a termék szarmazasi helyét. (TOTTH et al., 2019)

Az interjlialanyok tobbsége nem nézi meg a szdrmazasi orszdgot a kereskedelmi markas
¢lelmiszerek csomagolasdn. Néhany interjualany emlitette, hogy az ar, a mindség vagy a
korabbi tapasztalat alapjan véalaszt kereskedelmi markas terméket.

Ezt az attitidot az alabbi interji alany valasza foglalta 6ssze 1ényegre torden.
., Nem nézi meg a kereskedelmi markads termékek csomagolasan a szarmazasi orszagot illetve azt
sem hogy magyar-e az a kereskedelmi marka.” Sz. J.

Az interju alanyok véleményét a magyar szarmazas befolydsold hatasarol a kereskedelmi
markavalasztasra az 1. dbran 1évo szofelhd illusztralja.

1. abra

Kereskedelmi markavalasztas — magyar szarmazas befolyasol6 hatasa
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Tobb interjualany nem a szdrmazasi orszag alapjan valaszt kereskedelmi markas terméket,
hanem az ar és a mindség befolyasolja termékvalasztasat. Nem is ezek a valaszok a leginkabb
kedvezdtlenek, mivel természetesen vannak olyan vasarloi szegmensek, akik nem magyar
szdrmazas alapjan valasztanak kereskedelmi markas élelmiszert. Hanem azoké, akik kozel 10
évvel a rendeleti szabalyozas utan sincsenek tisztaban a magyar termék, hazai termék és hazai
feldolgozasu termék jelentésével. Egy ilyen tajékozottsag hianyt fogalmaz meg az alabbi
interjialany valasz.

A vdlaszado szerint, hazai terméket vdsdrol. Hatterében a hazai termék jelentését, annak

magyarsagat gondolta. A magyar termékkategoriaba szerinte kiilfoldi licenc alapjan is be lehet

keriilni.”B. S. M.

Az interju alanyok koéziil néhanyan preferaljak a magyar termékeket. Ezt az attitiidét az alabbi

interju alanyok valaszai foglaltak éssze lényegre torden.

A leginkabb a magyar termékeket részesitik elonyben, ami teljes mértékben az, szoktak figyelni a

Jjelolést, feliratot az élelmiszereken.” Z. H. M.

,Ha egy terméken latja, hogy magyar termék, akkor azt eldnyben részesiti, legyen szo akar

kereskedelmi markarél is. Altaldban a magyar terméket preferdlja.” F. SZ. E.

Az interju alanyok véleményét a magyar termék, hazai termék, hazai feldolgozast jeldlések
befolyasold hatasardl a kereskedelmi markavalasztasra a 2. abran 1évé szofelhd szemlélteti.

2. abra
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

Kozel tiz évvel a magyar szarmazasi védjegyeket egységesitd célu rendelet hatalyba 1épése utan
sem altalanosan ismert a magyar, hazai illetve hazai feldolgozasu termék védjegy jelentése.
Ezért sziikségesnek itélem, hogy az egyes dnkéntes megkiilonbdztetd megjeldlések (74/2012
VI1.25 VM rendelet) jelentését orszagos médiumokon és social media feliileteken keresztiil
tajékoztassak a hazai vasarlokat, amig készség szintlivé nem valik.

5. Osszefoglalas

Kutatési eredményeim alapjan az lizletlancok p6lushoz (magyar vagy multinacionalis) tartozasa
¢és a kereskedelmi markas élelmiszerek csomagoldsdn magyar szarmazas jel6lés feltiintetése
kozott kdlesonhatas all fenn, €s a kereskedelmi markavalasztast magyar szarmazas befolyasolja
kutatési célomat nem sikeriilt elérnem. Viszont az élelmiszer vasarlok magyar termék jeldlési
kereskedelmi markas élelmiszert vasarolnak szivesebben célomat elértem.

Kutatds tovabbi irdnydnak egyikeként orszdgosan reprezentativ kvantitativ kutatés
modszertandnak alkalmazasa Magyarorszagon illetve mas orszagokra torténd kiterjesztéssel
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Osszehasonlito elemzésre nyilna lehetdség. Masrészt kvalitativ kutatas és megfigyelés foldrajzi
kiterjesztése Magyarorszag egészére €¢s mas orszadgokra.
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