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1. BEVEZETES

Miért lehet olyan sikeres a “Szentkiralyi” asvanyviz, egy olyan vildgban, amelyben nem a
nemzeti szimbolumok, hanem sokkal inkdbb a globalis trendek domindlnak? A feltett
kérdésre a valasz egyértelmii, ha elfogadjuk, hogy a fogyasztokat nemcsak arérzékenységiik
befolyasolja vasarlasi dontésiik kialakitasaban, hanem egy termék ,hazai jellege/eredete” is
hasonldan fontos tényezd.

Mindenekel6tt el kell azonban kiiloniteniink két dolgot annak érdekében, hogy meg tudjuk
valaszolni ezt a bonyolult kérdést. Kiilonbséget kell ugyanis tenni a fogyasztora és a vallalati
imazsra ¢és stratégiara gyakorolt hatasa kozott az etnocentrikus tendencidknak, mivel ezek
alapjan hatdrozhat6 meg a cimben felvetett probléma.

Az elmult harom évtizedben sok kutatds kivanta bemutatni a fogyasztdi etnocentrizmus
hatasat a fogyasztdi szokasokra. Ki kell emelni, hogy nemcsak a szdmos magyar kutatas
(Lehota 2001; Malota 2003a, 2003b, 2004, 2005; Papp-Vary 2004; Torécesik 2006, 2007,
Notari  2008; Popovics 2009; Szakdly és tsai 2010) kivanta bemutatni ezt a
hatdsmechanizmust, az igazat megvallva ugyanis a fogyasztdéi etnocentrizmus altalanos
koncepciodja eldszor Shimp és Sharma (1984, 1987) altal keriilt bemutatésra.

Valgjdban a magyar kutatok els6sorban a nemzetkdzi (amerikai) kutatasok eredményeit
kivantdk igazolni hazdnkban. Maganak a koncepcionak a fejlédése igy természetesen nem
torpant meg. Napjainkban egy marka vagy termék/szolgéltatas orszageredet-hatasa (COO —
country-of-origin effect) a fogyasztdi szokasokra, az egyik legtobbet kutatott téma a
nemzetkézi iizleti tudoméanyok teriiletén (Peterson & Jolibert 1995). Es természetesen ezt
most is kijelenthetjiik — egy globalis pénziigyi és gazdasagi valsdg utdn — az orszageredet-
hatasban rejlé lehetdségek kiaknazasanak 1ddszertisége sokkal nagyobb, mint kordbban.

Az utobbi években, az orszageredet-hatds kutatol felismerték a korabbi tanulmanyokban
bemutatott egy magyardzo valtozos modellek korlatait, igy a kutatdsok f6 irdnyaba a sokkal
megfelel6bb tobb magyarazo valtozés modellek keriiltek” — ahogy azt Chao (1998, 1) mondja,
aki az Eszak lowai Egyetem tanara.

Amikor a fogyasztéi etnocentrizmus koncepciojat megalkottak, ugy keriilt bemutatdsra, mint
az etnocentrizmus egy gazdasagi formaja. Valojaban a fogyasztok etnocentrikus szemlélete az
egyéni hitvilaguktol fiigg, azaz az emberek Ugy érzik sajat orszaguk gazdasagi csddjét (nehéz
helyzetét) idézhetik eld azzal, ha kiilfoldi termékeket vasarolnak. Az idedban megjelenik az
import termékekkel szembeni mordlis ellenérzésen til egy erds elditélet is a kiilfoldi
termékekkel szemben (Sharma et al. 1995; Balabanis et al. 2001).
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Shimp és Sharma (1987, 280) azt mondja: ,, Az etnocentrikus fogyaszto szemszogébdl, az
import termékek vasarlasa helytelen, mert — ahogy o6k gondoljak — ez rosszul érinti a hazai
gazdasagot, munkahelyek megsziinését eredményezi, és természetesen hazafiatlan cselekedet.
[...]

A nem etnocentrikus fogyasztok szamara ugyanakkor, a kiilfoldi termékek olyan targyak
amelyeket minoségiik alapjan kell értékelni, attol fiiggetleniil, hogy hol gyartottak Oket —
illetve az is elképzelheté bizonyos termékek esetében, hogy kifejezetten azert értékelik oket
jobbnak mindségiiket tekintve mert nem hazaiak.”

A legnagyobb probléma Shimp és Sharma elméletével a sziik hatokor. Az elméletiik eredeti
valtozatat csak az Egyesiilt Allamok 4llampolgaraira vonatkozoéan fogalmaztak meg, jollehet
ahogy azt a korabban felsorolt magyar kutatdsok is egyértelmiien jelzik, az elgondoléas sokkal
nagyobb mértékben tekintheté nemcsak elméleti konstrukcionak hanem a valdsagban 1étezo
gyakorlatnak.

Napjainkban a patriota €s etnocentrikus fogyasztas nem elhanyagolhat6 jelentdségii eleme a
marketing tudomanynak és gyakorlatnak. A hazai termékek nagyon fontos elemét képezik a
nemzeti identitasnak (Nagashima 1970). A vallalatoknak sziikségiik van valamilyen
versenyelonyre — kiilondsen egy ilyen nagyhatasu valsag utan — ez pedig lehet a vallalat altal
gyartott termékek vagy nyujtott szolgéltatasok ,,hazai iméazsa”.

Ez az oka annak, hogy miért kivinom bemutatni az etnocentrikus tendencidk hatasat a
vallalati imézsra ¢és stratégiara. De természetesen azt sem szabad elfelejteniink, hogy amikor
ezzel Osszefiiggésben az azdta egyre jelentdsebb hatasokat generalo internettel. Amely web2.0
feliiletei révén ma mar mindennapi életiink részévé valt, és a vallalatok igen is megprobaljak
ebben a globalis trendek uralta kdzegben a helyi imazs segitségével értékesiteni termékeiket,
hiszen a web2.0-as alkalmazasok kozosségteremtd tényezok, melyek igy képesek a vallalatok
marketingkommunikécios tevékenységének részévé valni.

2. FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS

A bevezetd részben arra szerettem volna ravilagitani, milyen tényezék jelennek meg a
fogyasztoi etnocentrikus tendencidk esetében akar az egyén, akar a vallalatok, akar a kozosség
oldalarol. Természetesen tovabb vizsgalva a kérdést a fogyasztok etnocentrikus szemléletét
rengeteg elem befolyasolja, a kdvetkezo fejezetben ezeket mutatom be.

2.1. Meghatarozo tényezék

Ezek a fontos befolyasold tényezdk a kdvetkezok:

e jovedelem,

e nem,

o ¢letkor,

o képzettség (Balabanis et al. 2001; Malota 2003a).
Ezek a tényezdk valdjaban szocio-demografiai ismérvek, de természetesen, ebbdl nem
kovetkezik, hogy kizardlag ezek a tényezdk befolyasolndk az egyének etnocentrikus attitiidjét,
mindezen tényezok mellett mas elemek is megjelennek. Ilyen faktorok lehetnek:

e apolitikai kultara,

e azegyéni érzelmek, érzések,

e ¢&saz egyének hitviladga, értékrendszere.
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Az egyének értékrendszere esetében harom tényezot kell kiemelniink, amelyek szintén nagy
befolyast gyakorolhatnak az etnocentrikus fogyasztoi attitiid kialakulasara, ezek pedig:

e anacionalizmus,

e apatriotizmus,

e ¢saz internacionalizmus/kozmopolitizmus (Balabanis et al. 2001; Malota 2003a).
A 21. szazadban — amelyben a relativizalt posztmodern értékek dominancidja figyelhetd meg
— azonban korantsem jelenthetjik ki ilyen egyértelmiien, hogy csak ezek a tényezdk
gyakorolnanak hatast az etnocentrikus tendencidkra az egyének oldalarol. Ha tovabb
vizsgaljuk a kérdést egyértelmtien lathatjuk, hogy a kultira és identitds minden elemével
ugyanilyen fontos eleme ennek a kérdéskornek és kiilondsen igaz ez, ha a nemzetek szintjén
gondolkodunk.
Az egyének hit/értékrendszere, a nemzeti 6rokség, a kulturalis értékek és természetesen az
etnocentrikus személetet befolyasold alakito tényezok Osszessége egyarant hatast gyakorol az
identitas kialakulasara €és ezaltal a fogyasztok etnocentrikus személetének alakuldsara.(1.
abra) (Schiffman & Kanuk 2009).

Hitrendszer

Kulturalis Nemzeti
N eti identita
homogenitas sma n S Orokség

Etnocentrizmus

1. abra: A nemzeti identitas dimenzidi
Forras: Schiffman & Kanuk (2009) alapjan sajat szerkesztés

Az igazsag minden oldalat megvilagitva a korabbi kutatasok természetesen sokkal tobb olyan
faktort azonositottak, amelyek ugyanugy megkeriilhetetlenek, ha a fogyasztoi
etnocentrizmusra hatd tényezoket vizsgaljuk, ezek pedig a kovetkezok:
konzervatizmus,
kollektivizmus,
dogmatikus gondolkodas,
kulturalis érzékenység,
tarsadalmi osztély €s statusz,

e utazasi tapasztalatok (Malota 2003a).
A teljes modellt elemezve, legeldszor el kell kiiloniteniink a szubjektiv kultira harom szintjét,
mivel ezek a kiilonb6z6 gondolkodasmodok az Onazonossagtudat kiilonbozd szintjeit
hatarozzak meg (1. tablazat) (Schiffman & Kanuk 2009).
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Ahhoz, hogy ezt az elkiilonitést megtehessiik, el kell valasztanunk egymadstol a nacionalizmus
€s a patriotizmus értékrendszerét, mindezt pedig Druckman (1994) tanulmanya valamint
Doob (1964) ¢és Guibernau (1996) konyvei alapjan tehetjiik meg.

1. tablazat
A szubjektiv kultiira harom szintje — Szupranacionalis, nemzeti és csoport
Szintek (Sz) Definiciok/Dimenzidk
Sz1: Szupranacionalis Szubjektiv kulturalis kiilonbségek, amelyeket

egynél tobb orszagban is tapasztalhatunk

Amelyben megjelennek a fogyasztoi
szokasok meghatarozo faktorai:
e regionalis kiilonbségek kiegyenlitése
e etno-raciondlis fogyasztas
e nyelvi és szimbolumok altal
meghatarozott jelentéstartalmak
Sz2: Nemzeti Megosztott kulturalis karakterek (nemzeti
karakterek és identitds) amik egyedileg vagy
specifikusan meghatarozzak egy orszag
allampolgéarait
Sz3: Csoport Kulturalis felosztas vagy csoportositas
(kiilonodsen szubkultarak) amik az egyének
kiilonleges Osszességeit jelentik (pl.
csaladok, munkacsoportok, vasarloi
csoportok, barati tarsasagok)

Forrés: Schiffman & Kanuk (2009) alapjan sajat szerkesztés.

A patriotizmust ugy definidlhatjuk, mint egyben individudlis és kozdsségi szemléletmaod,
amely harom elembdl épiil fel:

e cgy egyéni kotddés a sziil6foldhdz/hazahoz,

e az egyén motivacioja sajat hazajdnak megsegitésére,

e a nemzeti orientacid segit az identifikacidban, és a helyes Onmeghatirozasban

(Druckman 1994)

Ezzel szemben a nacionalizmus egy olyan kategoria, amelyet csak kozdsségi, tarsadalmi
szinten értelmezhetiink (Doob 1964). A nacionalizmus egy emocionalis, pszichologiai
aspektus, amely magaban foglalja a nagyon erés kotédést a nemzeti szimbolumokhoz, Ggy
mint:
szilofold,
anyanyelv,
hagyomanyok,
torténelmi értékek,
nemzeti zaszI10,
nemzeti himnusz (Guibernau 1996).

2.2. Orszageredet-hatas

Ha azt szeretnénk definidlni, hogy mi is az orszageredet-hatds, akkor legeldszor is azt
mondhatnank, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus manifesztacidja. Rengeteg empirikus kutatas
igazolja azt, hogy a fogyasztok t0l nagyra tartjdk azokat a termékeket/szolgéltatasokat,
amelyek sajat orszagukbol szarmaznak azokkal szemben, amelyeket maés orszagokbol
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importalnak. Es teszik mindezt annak ellenére, hogy természetesen semmilyen tényekkel
igazolhat6 okuk nincsen erre (Malota 2003a).

Sokkal vildgosabban meghatarozva azt, hogy mit értiink orszag eredet hatds alatt: az orszag
eredet hatds nem mas, mint a fogyasztok 4ltalanos értékelése azon termékek vagy
szolgéltatadsok mindségérdl amelyek egy meghatarozott orszagbdl szdrmaznak (Han 1990).

A kutatasok az orszdag eredet relativ hatasat vizsgaljak a fogyasztoi dontési mechanizmus
kiilonbozé szintjein, ugy mint percepciok, attitiidok, cselekvési motivaciok.” (Agrawal &
Kamakura 1999)

2.2.1. A modell lényege

Tény, hogy ,, az orszag eredet, mint egy informdcios jelzés, kiilonbozo etnocentrikus vagy nem
etnocentrikus meggyozodéseket aktival, ez az aktivdcios folyamat érvényes a fogyasztok
elozetes tudasara is a termékrol, melyek igy képesek befolyasolni a termék kiilonbozo
attributumainak az értékelését.” (Chryssochoidis et al. 2007)

A legrészletesebb modell (2. é&bra), ami bemutatja az orszdg eredet hatds mukodési
mechanizmusat — (igy gondolom — a Samiee—modell (1994).
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2. abra: Az orszageredet-hatés szerkezeti elve
Forras: Samiee (1994, 587) alapjan sajat szerkesztés.
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Ebben a modellben nemcsak a egyszerlien az orszag eredet hatast figyelhetjiik meg. A modell
bemutatja, rendszerbe foglalja az orszag eredet hatas kiilonb6zé szintjeit, ugy mint az
eléallitasi orszag hatds (Country of Manufacture — COM) és az orszag elditélet/sztereotipia
hatas (Country Stereotyping Effect — CSE), ugyanakkor a vallalati szintet sem hagyja
figyelmen kiviil — hiszen ebben a tekintetben a vallalati imédzsra gyakorolt hatast sem lehet
marginalis kérdésként kezelni (Samiee 1994).

Meg kell emliteni, hogy az orszageredet vallalati imdzsra gyakorolt hatdsa azért sem
kezelhetd elhanyagolhaté kérdésként, mert kutatasok bizonyitjak, hogy az orszageredet-hatas
a fogyasztoi értékitéletben a mindség egyik indikatordnak tekinthetd (Elliot 1994), és a
gyakorlatban valoban tudja befolyasolni a fogyasztdoi magatartast (3. abra), ahogy azt
Chryssochoidis et al. (2007) modellje bemutatja.

Etnocentrikus fogyaszté

Hazai vs. kiilféldi termek Kulfoldi vs. kilfoldi termék

rszdg szintje

'mék szint,

Orszag eredet

Hazai vs. kilfldi termék ES/VAGY
kalfoldi vs. kulfoldi termék

Nem etnocentrikus fogyaszté

3. abra: Az aktivacio szintje a fogyasztoi etnocentrizmus €s az orszag eredet hatas kozotti

kapcsolaton keresztiil a termékeredettdl a termékeértékelésig
Forras: Chryssochoidiset al. (2007, 1539) alapjan sajat szerkesztés.

2.3. Fogyasztoi etnocentrizmus a gyakorlatban

A fogyasztoéi etnocentrizmus ¢és az orszdg eredet hatds miikodési mechanizmusanak
bemutatasa utan, a tanulmany tovabbi részében a gyakorlati alkalmazasokon tul azt kivinom
bemutatni, hogy milyen hatdsa lehet ezeknek a tendencidknak a vallalatok imdzsara és
stratégiaalkotasara.

Természetesen mindezen gyakorlati alkalmazisokat Magyarorszag esetében kivanom
megtenni, hiszen = hazankban  rengeteg szervezet  ¢és  vallalat  haszndlja
marketingkommunikacios tevékenysége soran a ,.hazai imazst”. A gyakorlati alkalmazéasokat
a terjedelmi korlatok miatt nem esettanulmanyok, hanem egyfajta esetpéldak alapjan kivainom
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megtenni, azaz azokat a jo — illetve kevésbé jo — gyakorlatokat mutatom be, amelyeket a
vallalatok, szervezetek alkalmaznak.

Természetesen a fogyasztoi etnocentrizmus és az orszag eredet hatdsai is kimutathatok az
arakban (Drozdenko & Jensen 2009), hiszen a fogyasztok az adott orszag termékeihez
egyfajta pozitiv (vagy negativ) mindségképet is tarsitanak, ugyanakkor vizsgalatom
fokuszpontjaban nem ez all.

Az esetpélddk bemutatasa eldtt azonban meg kell tenniink egy fontos elhatarolast az
intézményi €s a fogyasztoi oldal kozott.

2.3.1. Intézmeényi vagy fogyasztoi oldal?
A gyakorlatban lathatjuk, hogy nem csak a vallaltok hasznaljak a ,hazai”’-hoz kothetd
szimbolumokat vagy az ,gyartd” orszdgra utald eredetjelzoket, amikor egyes
fogyasztoi/tarsadalmi csoportokat el akarnak érni. Rengeteg olyan non-business szervezetet és
egyéb fogyasztoi csoportot (ezek foleg az internet segitségével 1étrejott klubok, kézosségek)
talalunk, amelyek szintén épiteni kivannak ezekre lehetdségekre.
Tehat mindenképpen el kell kiilonitentink:

e cgy intézményi,

e ¢&segy fogyasztoi oldalt.
Az intézményi oldal alatt értem — ezen tipologia alapjan — a vallalatokat, a non-business
szervezeteket illetve az allamot és a helyi onkormanyzatokat. Ezen az oldalon a legnagyobb
probléma egyértelmiien a harmonikus stratégidk abszolit hidnya. Magyarorszagon a utdbbi 21
évben tobb mint 20 védjegyet (foldrajzi arujelzdt) hoztak 1étre kiillonbozo szervezetek a ,,hazai
termékek” megsegitésére (Gytire 2009).
Magyarorszag Eurdpai Unidhoz tortént csatlakozasa utdn rengeteg hazai vallalkozas
megprobal a ,hazai termék” imazs mogé bujva sikereket elérni, ugyanakkor néha ebbdl az
igyekezetbol olyan groteszk megoldasok sziilethetnek, mint amivel példaul a Kaiser
Elelmiszergyarté Kft. jelent meg a piacon. Tudhato, hogy a Kaiser logojan Ferenc Jozsef
csaszar portréja lathato, akinek természetesen nem kis érdeme van az 1848/49-es magyar
forradalom ¢és szabadsagharc vérbefojtasaban. Ugyanakkor a marcius 15. alkalmabol piacra
vitt paprikéds szaldmi csomagoladsara a logd mellé egy ajandék kokarda kertilt felragasztasra.
Tipikus példaja ez a nemzeti szimboOlumaink félresikeriilt alkalmazasdnak a marketing
teriiletén.

2.3.2. Fogyasztoi etnocentrizmus az interneten Magyarorszagon

Az érem masik oldala, hogy a fogyasztok ugyanakkor szeretnének hazai termékeket vasarolni,
mégpedig Shimp és Sharma (1987, 280) tézise alapjan azért, mert ,,az etnocentrikus fogyaszto
Szemszogébdl az importtermékek vasarlasa helytelen, mert — ahogy 6k gondoljik — ez rosszul
erinti hazai gazdasagot, munkahelyek megsziinését eredményezi, és természetesen hazafiatlan
cselekedet.”

Tehat az etnocentrikus fogyasztok blogokat, forumokat, klubokat hoznak létre a web2.0-4s
feliileteken, azért hogy megoszthassak egymadssal a hazai termékekre vonatkozo ismereteiket
¢és tudasukat — ezzel olyan informalis kozosségeket teremtve, amelyek képesek hatast
gyakorolni rengeteg fogyasztora. Pl. a Facebook k6zosségi portalon a ,,Magyar Termék™ Klub
amelynek (2011. junius 10-én) 31 759 tagja van. Azt is ki kell még emelni, hogy vannak
olyan Klubok, amelyeket magyar vallalatok hoznak létre annak érdekében, hogy sajat
termékeiknek biztositsanak megjelenési feliiletet, ilyen pl. a Tard Rudi Klub, amelynek (2011.
junius 10-én) 430 281 tagja van.

Természetesen, ahogy lathatjuk a Tard Rudi példajan is, nemcsak a fogyasztok hasznaljak az
internet nyujtotta lehetdségeket. A vallalatokon kiviil a non-business szervezetek is élnek
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ezekkel a lehetdségekkel, mint ahogy ezt a Magyar Termék Non-profit kft is teszi. Ezen web
2.0-as feliiletek altal pedig kdnnyebben és foleg kevesebb anyagi raforditassal tudja elérni a
fogyasztokat, mint a kordbban alkalmazott hagyomanyos marketingkommunikécios eszk6zok
segitségével.

2.3.3. Az allam is lehet etnocentrikus?

Ahhoz, hogy meg tudjuk valaszolni ezt a provokativ kérdést, mindenképpen fontos
kozelebbrdl is megvizsgalni, hogy a magyar allam milyen szervezeti struktaraban és milyen
marketingkommunikacioés programokkal jelenik meg a hazai termékek tamogatasa teriiletén.
Ha megvizsgaljuk a kérdést arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy van egy olyan szervezet,
amely nagyon aktiv ezen a teriileten: az Agrarmarketing Centrum (AMC). Ennek a
szervezetnek is természetesen van védjegye is: a Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy (4. 4dbra).

ELELMISZER

M

QUALITY FOOD

&
>
o
<
=
o
4
-
=
=

FROM HUNGARY

4. abra: A Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy
Forréas: Agrarmarketing Centrum www.amc.hu

Természetesen az AMC nem csak a védjegyet hasznalja fel arra — bar ezt nagyon sikeresen
teszi, hiszen ez az egyik legismertebb ilyen tipusi védjegy — hogy segitse a hazai
vallalkozasokat a fogyasztok elérésében. A szervezet mindezen tual:
e segit a termeldknek, hogy hazai ¢és nemzetk6zi vasarokon ¢és kidllitdsokon
megjelenhessenek,
e talalkozokat szervez a befektetdk és a termeldk kozott,
e kozos hirdetési kampanyokat szervez a termelOknek egyeztetve a kereskedelmi
kamarakkal,
e tamogatja a hazai tradicionalis termékeket,
e piackutatdsokat végez a termeldk informacidhoz jutdsanak megkonnyitése érdekében a
piac méretérol, orientacidjardl és a trendekrdl (Szakaly és tsai. 2010).
Azt azonban nem allithatjuk ezek figyelembe vételével, hogy az allam etnocentrikus, csak azt
fogalmazhatjuk meg, hogy a korméanyzat tdmogatja a termeldket egy szervezeten keresztiil,
amelynek megvannak az anyagi ¢és szakismereti erdforrdsai ahhoz, hogy a hazai
termeldi/vallalati szektor sikeres legyen.

2.3.4. “Magyar Brands”

Végiil szeretnék egy olyan kezdeményezést bemutatni, amely a hazai vallalatokat kivanja
rangsorolni — egyfajta hazai vallalati markaérték rangsort készitve.

Mindenképpen meg kell fontolnia azt a vallalatvezetSknek, hogy a hazai imézs segitségével
ma mar konnyebben el tudjak érni a hazai fogyasztokat, igy a hazai vallalatok szadmara
korantsem marginalis kérdés, hogy a fogyasztok miként rangsoroljak a hazai versenytarsakat.
Mig ugyanis 1989-ben a rendszervaltozas idején a magyar fogyasztok inkabb vasaroltak
kiilfoldi terméket, mint hazait, addig ez a tendencia 2002-ben megfordult és ma mar azt
mondhatjuk, hogy anyagi lehetdségeiket figyelembe véve természetesen, de ma mar inkabb
vasarolnak hazai, mint kiilfoldi terméket (Kovacs 2010).
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A Superbrands Hungary altal készitett rangsorban fogyasztoi (100 db) és B2B (50 db)
markakat is rangsoroltak. Ezeket a markéakat pedig ,,Magyar Brand”-eknek nevezik. (Kovacs
2010).

3. KOVETKEZTETESEK

Jelen tanulményban nem kisebb feladatra vallalkoztam mint arra, hogy bemutassam az
etnocentrikus tendenciadk és az orszag eredet hatasat a vallalati imézs és stratégia alakitasara.
A hazai termék imdzzsal egy magyar vallalat sikeres lehet Magyarorszagon, nélkiile viszont
vagy nem lesz sikeres vagy pedig nem lesz olyan sikeres mint ezzel az imdzzsal lehetett
volna.

A modell, amivel eddig megprobaltak a kutatok bemutatni a fogyasztoi etnocentrizmus és az
orszag eredet hatas kérdéskorét ugyanakkor meglatdsom szerint az okokra és kevésbé a
kovetkezményekre fokuszal. Természetesen a szocio-demografiai valtozok hatasa fontos,
hiszen ezek determinalhatjak egy kozosségen/tarsadalmon beliill meglévé etnocentrikus
tendencidkat, ugyanakkor a csak ezen ,hard” tényezOk primdtusat hangsulyoz6é modellek
semmiképpen nem képesek a valdésagot megfelelden leképezni.

Sziikséges kiemelni néhany ,,soft” tényezot is, amelyeknek szintigy nagy hatdsa van:

e ¢érték/hit-rendszer és identitas,

e ¢sazegyéb kiilso tényezOk (mint pl. az internet és a kiilonb6z6 szervezetek hatasa).
Mindezek figyelembevételével véleményem szerint sziikséges egy 1) integraldé modell
megalkotasa, amely modell ezeket a soft tényezoket is figyelembe veszi. Ezt a modellt
hivhatjuk a fogyasztdi etnocentrizmus 21. szdzadi modelljének. (3.1. dbra).

internacionalizmus
nacionalizmus

Socio-demografiai
faktorok
Protekcionizmus/
kozmopolitizmus
Fogyasztdi etnocentrizmus

Fogyasztdi szint Intézmér:b

patriotizmus

Internet, web2.0 portalok,
foldrajzi arujelzdk,
nonprofit szerveztek

5. abra: A fogyasztoi etnocentrizmus 21. szdzadi modellje
Forras: Sajat szerkesztés

Ez a modell képes integralni a soft és a hard tényezOket, amelyek alapjan leirhatdé egy
tarsadalom/k6z0sség etnocentrikus attitlidje. Természetesen sziikséges volna a vizsgalat és
értelmezési keretrendszer tovabbi faktorokkal torténd bovitése, mert ez a modell pontossagat
¢s a folyamat hatasmechanizmusanak a leirdsat nagymértékben javithatna. Valamint azt a
tényt sem szabad elhanyagolni, hogy ez a hazai vallalkozdsokon tilmenden a kiilfoldon
tevékenykedo helyi vallalatok szdmra is hasznos informécidkkal szolgéalhatna.
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ENGLISH SUMMARY

When we want to analyse the success of the accession to the European Union, we couldn’t
answer the question clearly. The image of the domestic product is not an ignorable problem in
this big economic area. The consumers want to buy good quality products, and most of the
time they think the domestic is better than the import one.

The general concept of consumer ethnocentrism was introduced and used first by Shimp and
Sharma (1984, 1987). But when they created this concept, they didn’t focus on the effects of
internet. Nowadays we can not live without Facebook, Iwiw, or Twitter. We and also
companies use this web2.0 websites as community creator factor, as a part of their marketing
communication activities. But can we use this websites as a forum, where we can speak or
debate about the country of origin effect, or ethnocentrism and its influence? Probably this
websites have a huge impact on ethnocentric tendencies, corporate strategy and image. | only
want to show how consumers, and companies use this opportunities to represent some new
ideas concerning the ethnocentric consumption. So not only the consumers use this
opportunities. For instance, there are a lot of companies and a lot of foundations, who also
want to prey on the good potential of the web2.0 websites. In this study we want to show
these opportunities through some examples. The study wants to present the huge potential of
the web2.0 websites in connection with the consumer ethnocentric tendencies.
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