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Kereskedelmi markas élelmiszerek vizsgalata
Kelet-Magyarorszagon

Foldi Kata

A magyar vasarlok etnocentrizmusat korabbi kutdtaszerint felllirja az arorientaltsag. A
termebi méarkas termékeknél alacsonyabb arszinvonalld kededmi markas élelmiszereket
a vasarlok markavalasztasa sordn ar szempontjahiilyben részesithetik az alacsonyabb
ara import termékekkel szemben. A magyar szarmszErepét vizsgaltam az élelmiszerek
kereskedelmi markavéalasztasara Kelet-Magyarorszadaird kutatasi modszerek kozil
megfigyelést kovéen feltard kutatasi mddszerek kozul kvalitativ tagakeretében fokusz-
csoportos interjuk készultek.

Javaslom a kereskedelmi markas élelmiszereken aammaggjeldlésnek (magyar ter-
mék, hazai termék, hazai feldolgozasu termék)nigltését, amelynek megfelelnek a VM
rendelet (74/2012. — VII. 25.)d@tasai szerint, mivel a szekunder és primer kutat@&simé-
nye szerint a magyarokdelyben részesitik a kereskedelmi markas magyar szasu élel-
miszereket, az import terméknél és tedinelarkaknal. A kereskedelmi markas élelmiszerek
megvéasarlasaval a vasarlok (kedier-érték arany és magyar szarmazasgigbket reali-
zaljak, és az FMCG piac kiskereskedelmi Uzletlangaieké forgalomra és nyereségre
szamithatnak.

Kulcsszavak: kereskedelmi marka, magyar szarmasjiszer, Kelet-Magyarorszag

1. Bevezetés

Napjainkban egyre inkabb aktudlissa vélik az FMG& jxonkrét arucsoport vasar-
lasi szokas kutatasok kdzéppontba allitdsa, mivem tarsadalmi gyakorlatokban
betdltétt kulcsszerepe vitathatatlan, valamint gykeri posztszocialista orszagok-
ban lezajlott — a valsag és a kereskedelempolitiitidsok miatt ma is tarté — alap-
vets strukturalis atrendénés tarsadalmi hatasai és azok feltaratlansaga alkiéo-
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rabbi vizsgalatok tobbnyire absztrakt terekre f@élisk, elvalasztva a napi tarsa-
dalmi gyakorlatokat a térbeli kontextusoktél, aneédyen zajlanak. Ezért valasztot-
tam kutatasom térbeli fokuszanak az alacsonyattkrdisionalis jovedelth és va-
sérléerej Kelet-Magyarorszagot.

Szadmos kutaté (Totth 2012, Pdélya#8z 2013, Szakaly 2014) és piackutato
intézet kutatasi eredménye bizonyitotta, hogy ayaagasarlok preferaljadk a ma-
gyar szdrmazasu termékeket, ha azok ara nem hatetjaa kilféldi termékekét.
Ezért a terméli markas termékeknél alacsonyabb arszinvonall kedeémi markas
termékeket a vasarlok markavalasztasa soran ampsrabdl ebnyben részesithe-
tik az alacsonyabb &rd import termékekkel szembdizért kutattam
etnocentrikussag és arorientaltsdg markavalas#agesdknek egyarant megfelel
kereskedelmi markas élelmiszereket.

2. Kereskedelem és fogyasztas terei

A vallalatok hatassal vannak a teriiletre, ugyanakkizriletek kulénbdzek, ahova

a vdllalatok beagyazdédnak (Dicken—Malmberg 2001)glébalizacié allitélagos
homogenizalé hatasa ellenére egyes teruletek @vkzés orszagokon belll egyes
varosok vagy régiok) a specializacio feltételeyeasenyképesség és az ipari dina-
mizmus tekintetében Dicken—Malmberg (2001) szediratsztikus kuldnbségekkel
jellemezhetk. Magyarorszagon diszkrecionalis jovedelem és ndeié viszonyla-
taban a nyugati és keleti orszagrész tekintetébetathozik jelents differencia.
Ezért valasztottam kutatasom terlletként az algediin diszkrecionalis jovedelm
Kelet-Magyarorszagot.

Nemes-Nagy (1998, 151. 0.) szerint egyrészt nagtem adottsagokat kiva-
noé tarsadalmi tevékenységek térbeli eloszlasalyelfieb meg a ,tavolsagtartas”,
és eredményez jellegzetes térbeli specializaciathkamegosztast, térfelosztast,
masrészt az azonos tevékenységetdiégzfelosztjak a teret (lasd kereskedelem).

Véllalati telephelyvélasztast befolydsolja a téenpeéstartalma, mivel a létre-
hozott tér, beruhazott térként vonz, illetve tasa@ilyasztokat, fogyasztast (Smith
2002). Modern piacgazdasag noveked#dépgott €s azzal 6sszeegyeztetheolt
a terek szociabilitAsandkasarlas, mint szorakozés és szabaditbltésének ked-
velt madja) ebmozditasa (Zukin 1998). Zukin (2003) szerint azte#t tarsadalmi
tere almaink anyagi megtestesilése.

A kereskedelem és a fogyasztas tereit Nagy (2007 &ereskedelmi fold-
rajz mindkét aramlata alapjan tarsadalmi tevékegsisdolytonosan valtozo, alaku-
16 termékének” tekinti, amely hatalmi viszonyokastesit meg és tarsadalmi iden-
titdst hordoz. Ezaltal a kereskeds vasarldi dontések egyik meghatarozo téfryez
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je, mozgatérugdja (Nagy 2007). Nagy (2010) szexijavarészt kulféldi tulajdonban
lévé kereskedelmi vallalatok kihasznaltak az atmenstifségeit, ezzel atrendezték
(szuburbanizéacio, dzsentrifikacid, fogyasztas téKmncentricioja varoshierarchian
belll) a fogyasztas tereit, megtoltdtték Oj tanadoal, atformaltak a globalis/eurdpai
munkamegosztasban betoltdtt helyzetét egy-egy mégi@s benne a helyi/térségi
gazdasagoknak.

A szakirodalmi attekintésre alapozott véleményegriaz azért fontosak fo-
gyasztas tereinek feltérképezésében a kiskeresketlek, mert a kereskedelmi
toke térben rogzitett, kifejezi a hasznélok presétizstatuséat, hatalmi, tarsadalmi és
gazdaségi kapcsolatait valamint befolyasolja andisgontéseket.

3. Etnocentrizmus

Kipnis és szefitarsai (2012) szerint a fogyasztasi cikkek szarsiaadzaga jelen-
tésen befolyasolja a fogyasztok marka atliet és magatartasat (Balabanis—
Diamantopoulos 2008, Erickson et al. 1984, Nebdrdalfe 1996, Papadopoulos—
Heslop 2002, Thakor—Kohli 1996, Verlegh—Steenka®09).

Solomon (2006, 328. 0.) szerint az etnocentrizrensléncia, amely alapjan
elonyben részesitik a termékeket vagy sajat kultuedjokas orszagokéval szemben.
Az etnocentrikus fogyasztok valoOstiieg rosszul érzik magukat, ha mas orszag
termékét vasaroljak, kilondésen a hazai gazdasagreorplt negativ hatdsa miatt.
Lehota (2001b) szerint a kulturdlis zartsadg fornmggaetnocentrizmus, amely a fo-
gyaszté azon hiedelme, hogy az importtermék vésamn&m helyénvald, mivel kart
okoz a hazai gazdasagnak. Az etnocentrizmus kixekkeyeként tehat a fogyasz-
tok ebnyben részesitik a sajat orszaguk termékeit a neaszetek termékeivel
szemben.

A magyar szarmazas szempontjabdl teremtett egyérteklyzetet az Egyes
onkéntes megkilonboztetmegjeldlések élelmiszereken toémasznalatarol szolo
74/2012. (V1. 25.) VM rendelet. A megnevezésekznatatanem kotelez az élel-
miszer-vallalkozé egyéni déntése, hogy alkalmazz#iszont amennyiben alkal-
mazza, akkor a terméknek meg kell felelnie a reztdeh meghatarozott, alabbi ko-
vetelményeknek:

A magyar termélolyan:

- noévényi élelmiszer, ahol a termesztés és az@mik valamennyi Iépés, illet-
ve dllati élelmiszer, ahol aziletés, keltetés és valamennyi ezt Kokggtes

Magyarorszagon torténjk
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- feldolgozatlan termék, ahol a felhasznalt alaptde magyar termék, illetve
feldolgozott élelmiszer, ahalalamennyi, a termék dllitasahoz felhasznalt
alapanyag magyar szarmazasu

A hazai termélolyan feldolgozott élelmiszer, ahol a felhaszifiditlolgozat-
lan Osszeteay tobb mint 50%-a magyar terméds az €lallitas valamennyilépése
Magyarorszagon tortént.

A hazai feldolgozasu terméhkegjel6lés hasznalhatd, ha a feldolgozott élelmi-
szer eballitasdhoz felhasznalt 6sszatkkevesebb, mint 50%-a hazai ereflete az
eléallitasminden 1épésdlagyarorszagon tortént.

Hazai termék és hazai feldolgozasu termék jelolgérélag a feldolgozott
élelmiszerek esetében értelmesheAlaptermékek és feldolgozatlan élelmiszerek
csomagolasén ezek a megjeldlések nem hasznéalhatok.

Fazekas Sandor Vidékfejlesztési miniszter a Madyamék Nonprofit Kft.
szakmai rendezvényén (2014) kijelentette, hogyradkrendelet 2012-es megalko-
tasénal kiemelt cél volt, hogy minél tdbb magyamiék jelenjen meg a piacon, az
élelmiszerek nyomon kovetlédt j0 mindsédiek és megbizhatok legyenek.

4. Kereskedelmi marka

A kereskedelmi marka (private label brand) fogahiden kiskereskedés nagy-
keresked sajat markaja (Kotler—Keller 2012, 848. 0.) Exhegfogalmazéast egészi-
tette ki Agardi (2010, 172. 0.) azzal, hogy forgak@isa egy kis- vagy nagykereske-
déhoz kotdik. Baltas (1997) kiterjesztette a kereskedelmrka&ogalmat, olyan
markaként értelmezve, amely a kereskedajdona, ellebrzi és kizarolagosan érté-
kesiti.

Napjainkban a kereskedelmi marka mar ésiéggel is versenyez a teriiel
markaval, igy megvasarldsaval okos vaséarléi magatarkdvetnek (Kumar—
Steenkamp 2007). Lincoln-Thomassen (2009, 23-25szerdparos 4 tévhitet ca-
folt meg a kereskedelmi markaval kapcsolatban. dnhdik tévhit szerint kereske-
delmi markas termékeket alacsony diszkrecionaliegélniek vasarolnak. Kezdet-
ben val6ban az alacsony diszkrecionalis jovedieds nagy haztartas létszamu csa-
ladok vaséroltdk a kereskedelmi markas termék&kstont napjainkban a kereske-
delmi markas termékeket vasarlé alacsony diszknédi® jovedelni haztartasok
aranyat alig lemaradva koveti a magas diszkrec®né@Vedelnti haztartdsok ara-
nya.

Ballo (2013) kereskedelmi markak magyarorszagi FMfi&gan valé elterje-
dését befolydsolo tényélkz 6sszegé modelljében a termékkategoria jellednko-
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zOtt az ar-/midségorientalt kereskedelmi markat, gyartéi markalgatertasat és
szezonalitast tlntette fel. Viszont nem vizsgaltaagyar szarmazas termékjellem-
z6t, amely a fogyasztoi vaséarloi magatartast befal@pszichologiai tényéiben a
percepcidban fejti ki hatasat.

5. Szekunder kutatas

Magyar szarmazasu kereskedelmi markés élelmiszena&tkozo kutatast nem talél-
tam szekunder kutatasom soran. Ezért a magyar azasma €s a kereskedelmi mar-
kara vonatkozd kutatasok eredményeit kilon-kilgtatam.

5.1. Magyar szarmazas

2009. nyaran a Kaposvari Egyetem Marketing és Kkeaelem Tanszéke 1006sf
orszagos reprezentativ felmérésének kutatasi ergagmsezerint kedvézkép él a
magyar élelmiszerek irant azonban az Uzletek pdigaérve elinik, abban az eset-
ben, ha magasabb arral talalkozik a magyar ternagkedorabbi moralis megfonto-
lasait félreteszi, és minddssze tikR-3 vasarlé emeli le a hazait a polcrél. Emiatt
~Janus-arcu” fogyasztorol beszélhetink (Szakalyefealzki 2010). Mivel a magyar
termék preferencia magasabb &r estén harmadarkecs@ezért Szakaly (2009) sze-
rint 10-b8l 3 fogyasztd tekinthételkotelezettnek a magyar élelmiszerek vaséarlasa
szempontjabdl. Hamori—Horvath (2009) kutatasi emulyr szerint etnocentrikus
érzelmek a termékvalasztasra inkdbb befolydssalalarmint az lzletvalasztasra,
igy a széles magyar termékvalaszték a hazai, éff@di Uzletek szamara is fontos
versenyténye¥ lehet. Az Ipsos 2009-es felmérése szerint egyniekr-termek
megvasarlasakor az ar a legfontosabb szempontyadoigk szamara, ezt koveti a
mindség, az akciok és a kedvelt iz, mig a termék szdsaaaz 6todik helyen allt
(MTI 2009). A Nielsen piackutatd vallalat 2011. dwitatdsa szerint tigb hat fo-
gyaszto tartja fontosnak, hogy amikor élelmiszersarol, akkor magyar terméket
valasszon. T@csik (2011) szerint 11 termékekkel kapcsolatosjédést illetve ki-
fejezéspart a 4. legszimpatikusabb a hazai/madieekéspar lett 4,9-es atlaggal és
a harmadik legkisebb szérassal (1,17), amely aszathok egyontétvéleményeére
utal. Kutatasi eredményei szerint komoly mozgésitii mutat az, ha egy termék
szarmazasi helye Magyarorszag. A kdzépgeneréaci@@e generacioval azonos
mértékben reagaltak pozitivan a ,hazai/magyar”éjale. A 2011-ben Szolnokon
készitett strukturalt vasarloi interju alanyok Kofade szerint az élelmiszer Uzletek
tulajdonosi hovatartozasa mellett/helyett a terrkékagyar szarmazasa fontos a va-
sérléknak. A valaszadok tobbségénglben részesiti a magyar szarmazasu terméke-
ket, még azok is, akiknél az tzlet magyar tulajdoem jelent ényt (Foldi 2012,
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133-143. 0.). Totth (2012) szerint minden eddidgiakais azt mutatja, hogy a magya-
rok etnocentrikusak, azazéalyben részesitik a hazai termékeket az import @alukk
szemben. Ez igaz is, egészen a pultig, amikor z&#askell a kicsit magasabb aru
hazai, vagy az adott esetben alacsonyabb ara irtgrontkek kézott. Ez még min-
dig a ,Janus-arcu” fogyasztéi magatartast mutdjgya—Sics (2013) szerint né-
hany évvel ezélt nem is maga termék, a termék fgage volt a siker titka, hanem
a szarmazasa adta el a terméket. Az utdbbi éveklraagyar termékek soha nem
latott népszdiségnek oOrvendenek a fogyasztok korében. A fogyasztod
etnocentrizmus, a ,magyarsagunk” az, ami megmamnelltink a gazdaségi valsag
ellenére is. Természetesen erre a jelenségre aspigienziven reagal: a magyar és
hazai kifejezések varazsszokeéntkidnek, a fogyasztok szamara pedig egyuttal ga-
ranciaként is szolgalnak (PdOlya-#8g 2013). A magyarok 79 szazaléka véli ugy,
hogy ha magyar terméket vaséarol, akkor munkahetyktet megrizni. Viszont
majdnem ugyanennyien vannak azok is, akik tul dragdartjdk a hazai élelmisze-
reket. Raadasul a magyar védjegyekben is csak minegyedik vasarlé bizik. Ha-
zai fogyasztoknal viszont még mindig a nemzeti lérmedonti el, hogy leveszi-e a
polcokrél a magyar arut, ezért tovabb kell ndvelnvaséarlok érzelmi kétését a
magyar élelmiszerek és a védjegyek irant (Szakaly Fazekas Sandor Vidékfej-
lesztési miniszter a Magyar Termék Nonprofit Kitakmai rendezvényén (2014)
elmondta, hogy a vasarlok 75 szazaléka kifejezettagyar terméket keres az izle-
tekben, mig 5-6 évvel et ez az ardny mindossze 50 szézalék korll alakailt.
mertetése szerint a vasarlok 80 szazalékat erdaklimék szarmazéasa és az élelmi-
szerbiztonsag, és a magyar lakossag 50 szazalkka iaka magyar terméket vasa-
rolja meg, ha az drdgdbb, mint a kilféldi. A megletz munka eredményességét az
is igazolja, hogy a kereskedelmi lancok becslésérdza megvasarolt élelmiszerek
75-80 szazaléka belfoldlrszarmazik (Fazekas 2014). Kecskeméti Attila, agjat
Termék Nonprofit Kft. Ugyvezétigazgatoja Uj partnereik kdzul kiemelte a Metro
Kereskedelmi Kft.-t, és az Auchan Magyarorszag-KfEzek a kereskedelmi valla-
latok a kereskedelmi markas élelmiszereik csomagoldeltiintetentl megkulon-
boztet megjeldlésekre palyaztak.

5.2. Kereskedelmi marka

A 2011-ben Szolnokon készitett strukturdlt vasaréerjuk szerint az interju ala-
nyok tobbsége szereti az lzletek sajat markas keitm&annak, akiknek a kereske-
delmi méarkas termékek szeretete Uzletlanc, ternogias vagy kereskedelmi méarka
generacié (mitiség és ar) fudg Az Uzletek sajat markas termékeit kdzepes vagy
alacsony arunak, és kdzepes vagy medfetehésédinek itélték (Foldi 2012, 145.
0.).
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Nielsen szerint az élelmiszerek teljes hazai kistleezdelmi forgalmabdl a ke-
reskedelmi markas termékek részaranya értékbend2alekra 6tt 2012-ben (Niel-
sen 2013). Ez a részarany 26% volt a Gfk szeriiB2fan, amikor atlagosan 129
alkalommal (2-3 naponta) vaséaroltak Magyarorszdgmeskedelmi markas termé-
keket gyakrabban, mint a ,B” méarkas gyartoi termdHRésza 2014). A PLMA 2014.
évi nemzetkozi kereskedelmi marka évkonyv jelengzsgint a kereskedelmi marka
piaci részesedéséth Magyarorszagon. Planet Retail a Kereskedelmkéiaforra-
dalma tanulmanyaban 2015-re a kereskedelmi maekéwek értékbeli aranyat glo-
bélis szinten 24%-ra becslili (Gregory 2011).

6. Primer kutatas

Kutatasi célom a magyar szarmazas szerepének \arm@ga élelmiszerek kereske-
delmi markavalasztasara Kelet-MagyarorszagotsZelr a feltar6 kutatasi modszer
kdzul szekunder adatokat vizsgaltam, majd a leitétési modszerek kdzul megfi-
gyelés kovetkezett. Utdna a feltaré kutatasi maaszkozil kvalitativ kutatas kere-
tében fokuszcsoportos interjuk késziltek a kutatékfeltarasara. Végil a leird ku-
tatasi moédszerek kozul internetes megkérdezéstaftdyn. Kutatasi médszereimet
az 1. 4bra szemlélteti. Jeleriim szekunder adatok rovid 6sszefoglalasat tartalmaz
za. Jelen fejezet a kereskedelmi méarkas élelmikzmy@magolasan feltlintetett ma-
gyar szarmazas jeldlések megfigyelés eredményatfésuszcsoportos interjuk né-
hany kiemelt kérdés kutatdsi eredményét tartalmazza

1. abraKutatasi moédszereim

FELTARO KUTATASI LEI’R{) KUTATASI
MODSZEREK MODSZEREK

SZ‘E'KUNDER KVALITATIV | | MEGKERDEZES
ADATOK KUTATAS

Il

MEGFIGYELES

1. FOKUSZCSOPORTOS | | ELECERNINLS
INTERIU f‘E " S:
2. MELYINTERJUK ~ =
2. INTERNET

Forras: Sajat szerkesztés Malhotra—Simon (2008) alapjan
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6.1. Megfigyelés

Primer kutatas keretébensstor a leird kutatasi modszerek kozil megfigyeddst
kalmaztam az FMCG piac minden multinacionalis égyaa Uzletlancaban 30 ke-
reskedelmi markas termék csomagolasan kerilt mggégre a magyar szarmazas
jeldlése 2014. majus 1-15 kozott. A 30 kereskedehdnikas termék tejtermék és tar-
tés élelmiszerek kivalasztaséra a Gfk piackutatézet kereskedelmi markas termé-
kek forgalmi rangsora (50-es lista) és az egyik yaadizletlanc vetkdzpontjanak
kereskedelmi markas forgalmi rangsora alapjan kedilasztasra. Megfigyelés
helyszinei: Tesco-Global Aruhazak Zrt., Coop HuggZrt., Spar Magyarorszag
Kereskedelmi Kft., Penny Market, CBA Kereskedelniit. KLidl Magyarorszag,
Auchan Magyarorszag Kft., Aldi Magyarorszag Elelreis Bt., és Real Hungaria
Elelmiszer Kft. (izletei. A megfigyelés eredménydt sablazat tartalmazza.

A kereskedelmi méarkés élelmiszerek csomagolas yglis eredménye sze-
rint FMCG piac Uzletlancainak (multinaciondlis éagwar) kereskedelmi markas
termékvalasztékbdl hianyz6 termékek: cukor, tundkrézendvicskrém édirgtett
tej. Ezen termékekkel javaslom a kereskedelmi nsard@mékvalasztékot szélesiteni
és mélyiteni. A megfigyelt kereskedelmi markasréisterek toredékén szerepel az
onkéntes megkulonbdztetnegjeldlés. Javaslom a kereskedelmi markas élstmis
reken annak a megjeldlésnek (magyar termék, hamaiék, hazai feldolgozasu ter-
meék) feltiintetését, amelyek megfelelnek a VM reed@l4/2012. — VII. 25.) élra-
sanak, mivel a szekunder kutatas eredménye szenmatgyarok ényben részesitik
a kereskedelmi markas magyar szarmazasu élelnkszeee import terméknél és
termebi markaknal.

1. tAbldzatkereskedelmi méarkéas élelmiszerek csomagolads mejégy30 terméken

Megnevezés Aldi Auchan CBA Coop Spar Lidl Real Tesc I\i:rrl](g
PL 27 23 19 25 26 15 16 26 23
Termels 16 13 12 15 16 3 16 17 11
magyar

Magyar 3 10 0 1 3 3 0 6 7
Hazai 0 0 0 7 0 0 0

Hazai 2 0 3 0 0

feldolgozasu

MegjegyzésPI — private label = kereskedelmi méarka
Forras: Sajat szerkesztés
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6.2. Kvalitativ kutatas

Kvalitativ kutatas Babbie (2004) szerint feltarhatgyarazé érték(valtozok kozot-

ti oksagi) Osszefliggéseket és mintazatokat. Kvdditkutatasi mdodszerek kozil
azért valasztottam a fokuszcsoportos interjut, nagktlmas egy meghatarozott
problémakor, jelen esetben a kereskedelmi marldsiékzer vasarlasi szokasok és
magyar szarmazas szerepe témakorok mélyebb fétaréA potencidlis vasarlok
altal megélt jelentések empatikus feltarasa eéppktivaik feltételezése megkdnnyi-
ti a vasarloi viselkedés befolyasolasat (Steindd52@0. 0.). Napjainkban Steinar
(2005) szerint elterjedt az interju a vasarléi ledésmodok érejelzésére és ira-
nyitdsra. A fékuszcsoportos interjukban a féligilsuralt megkozelitést alkalmaz-
tam, a kutatott terlletbb témaira kérdéseket készitetted, emelyeket az interju
alanyoknak feltettem, egy-egy kutatasi témat td@gymasba fonddd kérdéssel ko-
vettem és mélyitettem (Lehota 2001a). Az interjliaismek Steinar (2005) 66f
megkozelitését taglalja, ezek kozil a megkozekt&sell alkalmaztam a jelentés
kondenzaciét, amivel az interjualanyak hondanivalojat rovid formakka alakitot-
tam. A kategorizacié strukturalja a kiterjedt ésngdex interjukat, attekintést nyduijt.
Ezzel a mddszerrel a hosszu szbvegeket abravastliam a szoéfelh készid
szoftverrel.

6.2.1. Kutatas korilményei és médszertana

A fékuszcsoportos interjuk kutatasi céljai a koestl voltak: az élelmiszer-
kiskereskedelem keresleti oldalat jetemtisarlok véleményének mélyebb megisme-
rése élelmiszervasarlasi szokadsok és magyar szasmsaerepéenek témakorében va-
lamint a kereskedelmi markas élelmiszervasérléali@tott vélemények feltardsa
Kelet-Magyarorszagon.

A fokuszcsoportos interjuk elkészitésére 2014. s@yan kerilt sor. Btetes
telefonos idpont egyeztetés alapjan 17 fokuszcsoportos integzult 128 élelmi-
szervasarldval. A fokuszcsoportos interju alanyeleegyezésével hangfelvétel ké-
szllt, amely a fékuszcsoportos interju jegkanyvek alapjat jelentette. A fékusz-
csoportos interju alanyok lakéhelye 8 kelet-magysmégi megye (Jasz-Nagykun-
Szolnok, Békés, Bacs-Kiskun, Borsod-Abauj-Zempldayes, Csongrad, Szabolcs-
Szatmar-Bereg, Pest) tobb mint 30 telepllése Aalinterji alanyok életkora 18-87
év kozotti, foglalkozdsukat tekintve tanuldktokikiai és szellemi foglalkoztatotta-
kig valamint nyugdijasokig vettek részt a fokuspzstos interjukon. Az interjlala-
nyok kdrében mindkét nem képviseltette magat, habék tobbségben voltak, mi-
vel a szakirodalmi és szekunder kutatasok szefiktanfo élelmiszervasarlok Ma-
gyarorszagon. A fokuszcsoport alanyai szociodenfiagridmérvek alapjan szamos
tarsadalmi rétedi kerlltek ki. A fokuszcsoportos interjuk feldolgsAdhoz széfeth
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mdbdszert alkalmaztam, amelyhez a http://wordlexstoldal szofelt készié prog-
ramja nyujtott segitséget. A széfélmddszer segitette a valaszok tartalomelemzé-
sét. A fokuszcsoportos interju 4 témakorben 37 éstrthrtalmazott. Mindegyik fo-
kuszcsoport kérdésre az interju alanyok véleméngsrefoglald interjuvalaszokat
idézek.

6.2.2. Kutatadsi eredmények

A szarmazasi orszag élelmiszerek csomagolason Véldtitéseaz interju alanyok
tébbségének nagyon fontos vagy fontd@s,v®It olyan interju alany, aki nem veszi
meg a terméket, ha nem tudja, hogy honnan szarmazik
.Nem mindig figyelem a csomagolast, igyferdul, hogy nem veszem észre,
hogy fel van-eitntetve a gyartd vagy a forgalmazé. Ha jol lathatyén van meg-
jelélve a termék, akkor valés4ibb, hogy azt valasztom. E&lég gyimolcsokre és
z0ldségekre jellengznéalam.” M. ZS.
~Mérnokkent kiilondsen sokat szamit egy termék dkoyadma, illetve a tuda-
tos vasarlas. Széval fontos, hogy ott legyen, hojdh.” Sz. Zs.

Szamos interju alanynak nem fontos, nem igazarfonagy meg sem nézi a
szarmazasi orszagat a megvasarolni kivant termélrtla véleményt az alabbi va-
lasz szemlélteti leginkabb.

-Engem kilénésebben nem érdekel a termék sza&rmagas@m is nagyon
ismerek olyat, aki az élelmiszerboltban nagyon sjadna a cimkéket, hacsak nem
valami egészen Uj dolgot vesz, de akkor sem fehiélszarmazas, hanem az 6ssze-

tevok, meg a mennyiség miatt.” M. F.

Az interju alanyok azon csoportjanak, akikniekitos a szarmazasi orszag
csomagolason valo feltiintetése ezt a véleményt @zdakoltdk hogy mirbséget
(z6ldségnél és gyumolcsnél j6 izt), megbizhatésdgptonsagot jelent. Ezt a meg-
gy6zédést foglalja 6ssze az alabbi interjualany nézete.

»<Azért, mert a hazaiban jobban megbizom, frisseklitééem meg, mert pl.:
nem szallitottdk mess#ir s tamogatjuk a magyar ternikeét, és visszaszoritjuk a
rengeteg importarut.” I. B.

Azok szaméra, akiknekem fontosa termékeken azarmazasi orszafgltiin-
tetése azzahdokoltdkvéleményiket, hogy a termék régege, de elisorban az ara
(olcso) befolyasolja a termékvalasztast, és nerdarmzasi orszag. Ezt a véleményt
az alédbbi interju alany foglalta 6ssze.
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-Ennél fogva én semmivel sem vagyok hajlandé tofiketni egy termékért
csak azért, mert magyar, csak ha jobbdwénii, akkor. Ha adott két termék, amik-
nek a miisége szamomra kb egyforma, akkor az ar dént sends\i’'riul. F.

Az interju alanyok tébbségének fontos illetve nagyontos az élelmiszerek
magyar szarmazasa. Ezt a nézetet ragadja meghdy adéerju alany megfogalma-
zasa.

~Szamomra azért is fontos, hogy honnan szarmazikexgék, mert ezaltal
arrol is informaciot kapok, hogy milyen egészségkgyetelményeknek kell meg-
felelnie.” K. E.

Viszont markans vélemeényként kérvonalazddott, Hogya magyar élelmiszer
arat magasnak itélik, akkor inkdbb az alacsonyabtk@dfoldi terméket vasaroljak
meg. Ezt a vélekedést foglalja 6ssze Iényegrgetdnz aldbbi interju alany megiteé-
lése.

.Fontos szamomra, hogy magyar terméket vaséaratj@ki megbizhatobbnak
tartom, de van olyan eset, amikor annyival dragétbt a kilfoldi, hogy nem éri
meg megvenni.” K. A.-né

Néhany interju alany szazalékos mértékben fejekzte knagyar szarmazas
fontossagat élelmiszer vaséarlaskor 20%-t6l 80%zayd&ott a fontossag értéke.

A legtbbb interju alanysemennyivel sem hajlandé tdbbet fizeanmagyar
szarmazasu élelmiszerért. Az ar viszonylatabarektelsi¢ termékként megjelennek
az alacsonyabb aru kulféldi termékek, ezt hatarortg l1ényegre téen az alabbi
interju alany valasza.

~Szamomra egyetemistaként, az olcséség a Iényegaki®r is, ha gyengébb

minésédi a termék Inkabb az olcsébb kulfoldit valasztonmrfeglalkozom tulsa-
gosan a mifiséggel, ugy is majdnem mindent kilfoldon allitaelik csak a csoma-
golasra irjdk r4, hogy magyar.” Cs. K.

Szamos interju alany jovedelméta termék értékét, aratol, mihségédl és
arucsoporttdl (pl.: zoldség, gyimdlcs) tette férggy hogy mennyivel hajlando tdb-
bet fizetni a magyar szarmazasu élelmiszerért. avabb arat fizetni hajlandoé in-
terju alanyok megoszlanak a kevesebb, mint 109sat £0-20%-kal magasabb &rat
kész megfizetni vasarldk kozé tartoznak. A magasabhegfizetési hajlandosag vi-
szont jovedelem vasérléerejének fliggvénye, amellatazza a vaséarlok korét. Ezt
fejezi ki az alabbi interju alany vélekedése.

»Szamomra fontos. hogy magyar terméket vasarofjadg, ha 20%-kal dra-
gabb, akkor is azt valasztom, de sajnos nem s@kaatik ezt meg.” S. P.
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,En elényben részesitem, ha van réa lélséy, akkor a magyar termékjelzéssel
ellatott arut veszem. Természetesen ezt befoly@salj rak. EQy magyar termékért
(szemben egy importéruval) hajland6 vagyok 15-Z2atEkkel magasabb arat fi-
zetni, de ennél tébbet nem igazan, mert nem engmah@eg magamnak. Szerintem
fontos a hazai termékek vasarlasa, ezaltal is tathdga magyar terméket, és
visszaszoritjuk a rengeteg importarut.” M. ZS.

A legtébb interju alanynegnézi a termék csomagolasan a magyar szarmazas
jelolését, de kdzel annyian nem nézik meg.
.Nem szoktam figyelni, nem érdekel. Ha rajta varddmasul veszem, de
egyébként nem tartom szamon.” K. B.

A szekunder kutatasi eredményeknek leginkabb efientid, hogy tobb inter-
ju alany bevallasa szerint megnézi a csomagolasoagyar szarmazas jelolését, de
nem befolyasolja vasarlasi dontését. Néhany intdgay a vaséarlasra rendelkezésre
allé idé fuggvényében nézi meg a csomagolason a magyamazast, masnak
szemivegre van hozza sziksége a csomagolason|ézapep beis informéaciok
elolvasasa miatt. A magyar szarmazasi orszagatraagolason megnéxasarlokat
is érheti olykor kellemetlen meglepetés az alabtarju alany vélekedése szerint.

.lgen, megnézem, de tdbbszor is kiderllt, hogy Megyszagon csak annyi a
koze, hogy itthon csomagoltadk.” SZ. A.

Néhany interja alany arucsoport (pl.: tejtermékeks- €s hentesaru) fuggve-
nyében nézi meg a csomagolason a magyar szarnediiését.

Az interjlalanyok tobbségénetermékvalasztasat befolyasolja magyar
sza&rmazas, de annak mértéke valtozo. A legtobharaéanyt nagymeértékben befo-
lyasolja, de szamos olyan fokuszcsoport réeséiwelt, akit egyaltalan nem befolya-
sol. Voltak olyan interju alanyok, akiknél a befagplas mértéke az arutdl (pl.: to-
jas) illetve arucsoporttol (pl.: tejtermékek) vagszerelés nagysagatdl, artél figg.

~Szadmomra fontos, hogy magyar terméket vasaroljezen szeretném tamo-

gatni a magyar terméet, és sokkal jobban megbizom azokban az arukben,
.Nagy mértékben. Fligg attol, hogy bevalt-e, illetv@apasztalat is befolya-
sol.” Z. H. M.

A vélaszadoknem voltak tisztaban a termék jeldlések kozti kigéggel Ezt
az alébbi interju alany fogalmazta meg talaléan.
»Szerintem sokan egyaltalan nem vagjak, hogy mostgsan mi is a kilénb-
ség a magyar termék, meg a hazai termék kdzt. 8pacisem vagyok teljesen tisz-
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taban a pontos definicidkkal. De a magyar terméycemolom, arra utal, hogy az
alapanyagtol a késztermékig Magyarorszagon késtaih#€k teljes egészében.”
M. F.

Az interju alanyok tébbségmagyar termékevasarolna legszivesebben. Ezt
az alabbi interju alany fogalmazta meg lényegréeiir
.Nagyon fontos, hogy magyar terméket fogyasszakata, hogy mik az 6sz-
szetevk, és hol készitik az adott élelmiszert (gyéar, Uatm).” N. F.

Az interju alanyok azért valasztanak magyar termékert véleményuik sze-
rint 100%-0san magyar, magyar alapanyagbodl késmaljyyar termélk gyartjak,
dolgozzéak fel, csomagoljak és forgalmazzak. Maggamék vasarlasakor a termé-
keket biztonsagosnak (éorban egészségugyileg), megbizhaténak és bizadom g
jesztnek itélik. Ezen termékek megvasarlasakor a vatkdzagy érzik, hogy ta-
mogatjak a magyar gazdasagddpsét és a hazai gazdakat.

.Magyar termék, mert a gyarté6 magyar valamintstidrgalmazzak.” S. T.-né

Az interju alanyok tébbsége konkrét termékeketviearucsoportokat sorol-
tak fel olyan élelmiszerekként, amelyek csomagaoi&zerepelhet a magyar termék
jelélés. Szamos interju alany ugy gondolta, hogyoalszerepelhet a csomagolason
a magyar termeék jel6lés, ha az alapanyag és aldelrits is magyar. Addig masok
szerint csak a termelésgallitas vagy alapanyagnak kell magyarnak lennie.

igy sziikségesnek vélem az egyes onkéntes megkitihtegjelolések
élelmiszereken (magyar termék, hazai termék, Haldolgozasu termék) pontos je-
lentésének ismertetésétdsisrban televizios reklamban.

Az alabbi két interju alany fogalmazta meg Iénye@réen vélemenyeét.

»Véleményem szerint olyan termékeken lehetne fédtiimm a magyar termék
jelélést,melyek alapanyaga, nyersanyaga hazankbol szarngazikfeldolgozas is
itt torténik.” N. F.
,Ugy gondolom, hogy csak arra a termékre lenneadairni, hogy magyar,
melynek biztosak az eredetében, magyar alapanyatokalmaz, Magyarorszagon
dolgoztak fel, magyar termik termelték.” G. J.-né

Volt olyan fékuszcsoportos interja alany, aki megigztnek itélte a csoma-
golason feltlintetett magyar termék jelolést azl@lableménye szerint:
LA kulféldi termékre is rateszik a magyar termeéldjést.” R. I.

A legtobb interja alanyt valamilyen mértékben bgéslolja anagyar szarma-
zasa kereskedelmi markés termékvéalasztaskobefolyasolas mértéke eléérna-
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gyon, kdzepesen vagy csekély szinten. Az intergnyadk véleményét a magyar
szarmazas befolyasolé hatdsarél a kereskedelmiavéldsztasra a 2. abran dév
szoéfell® abrazolja.

Néhany fokuszcsoport résztéeelonyben részesiti a magyar szarmazasu ke-
reskedelmi markas élelmiszert. Ezt fejezi ki adlébbi vélemény.

~Elényben részesiti a magyar szarmazasu termékekinties az olcsésag is

szamara.” Z. Ny. Zs.
.Nem mindig van feltiintetve, de ha magyar szivesalthegveszem, mint a
kalfoldit.” S. T.-né

Ez alapjan javaslom, hogy az FMCG piac kiskeredkeidazletlancai (ma-
gyar és multinaciondlis is) a kereskedelmi markasmékek csomagolasan
tiintettessék fel a magyar szarmazast (magyar terna&aj termék és hazai feldol-
gozasu termék).

2. AbraMagyar szarmazas befolyasa a kereskedelmi marlsatataa

b f I ] I |
mértékben
cfolyisolna Befolyssal
 SEMMyen “Veimiister g jrgnyha i ’E“be" s Lk
wioorate . kereskedelmi K
szerintem ol tudom Ea?azs‘ﬂt:n‘fn klsmEI'[EkhEH

szarmazds termékeket vasérolok

nag mertekhen fffff

magyar

Forras:http://wordle.net

7. Osszegzés

A magyar szarmazasu kereskedelmi markas élelmiszerearkavalasztas két ké-
nyedjét is 6tvozik, a megfelélar-érték aranyt és a magyar szarmazast. igy az ala
csony diszkreciondlis jovedelimvasarlok tobbletkiadas nélkil vasarolhatnak ma-
gyar szarmazasu élelmiszereket. Szekunder és pkotatds eredményei alapjan
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javaslom az FMCG piac multinacionalis és magyakedieskedelmi zletlancainak
is, hogy az egyes onkéntes megkllénbdztaegjeldlések élelmiszereken térén
hasznalatardl szolo 74/2012. (VII. 25.) VM rendedeerinti 3 termék jeldlés (ma-
gyar termék, hazai termék, hazai feldolgozasu tkyrkézil azt tintettessék fel a
gyartokkal a csomagolason, amelyik VM rendeletiatiegléirasnak a termék meg-
felel. A kereskedelmi markas élelmiszerek megvasaslal a vasarlok (kedvear-
érték arany és magyar szarmazaéhyket realizaljak, és az FMCG piac kiskeres-
kedelmi Gzletlancai névekvforgalomra és nyereségre szamithatnak.
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