A hazai butoripar az orszageredet-hatas tiikkrében

Pakainé Kovats Judit — Bednarik Eva*®

Az orszageredet-hatds (COO-effect) vizsgalat azt kutatja, hogy miként latnak a fogyasztok egy adott orszagbdl
érkezd terméket. A szarmazasi orszag effektusat ugy definialhatjuk ,,..mint azt a hatast, amelyet a terméket
gyartd orszag gyakorol a fogyasztd pozitiv vagy negativ értékitéletére. ...A fogyasztok nagy része hajlamos arra,
hogy sztereotipidkban gondolkozzon a termékekrdl és az orszagokrol.” (Hassan és Samli 1994.)

Munkankban arra keressiik a valaszt, hogy van-e létjogosultsaga az orszageredet - hatds kutatdsanak a
butorvasarlasok kapcsan, és hogyan latjdk a hazai butorgyartd és butorkereskedd vallalkozasok a kiilfoldi
butorokkal szembeni versenyhelyzetiiket, valamint meghatdrozhatok-e a kozeljovo tekintetében ujabb primer
kutatési teriiletek a téma kapcsan.

Kulesszavak: Orszageredet-hatas (COO-effect), Kereskedelmi struktura a butoriparban, Kiilfoldi butorokkal
kapcsolatos versenyhelyzet

Hungarian furniture industry as reflected by the Country of Origin effect

The Country of Origin (COO) effect analysis is aimed at testing how consumers percieve a product coming from
a given country. The COO effect may be defined as ,,... the effect that the producing country has on the positiv
or negative consumer perception. ...Most of the consumers are liable to forming stereotypes concerning products
and countries.” (Hassan és Samli 1994.)

Our work seeks to answer the question whether researching the COO effect is justified in relation to furniture
purchases, how Hungarian furniture producers and retailers see their competitive position compared to foreign
furniture, and whether further primary research topics may be established for the near future.

Key words: Country of Origin (COO) effect, Retail structure in the furniture industry, Competition with foreign

furniture

Bevezetés

A hazai fatermékek, butorok piacan egyre
nagyobb verseny kialakuldsanak lehetiink tanti.
Versenyképesség szempontjabol a cégek moz-
gastere meglehetdsen eltérd. A nagyvallalatok,
kiemelten a multinacionalis cégek eldnyt élvez-
nek a mikro-, kis-, és kozépvallalkozasokkal
szemben, hiszen a tékeerd, piaci erd és piacisme-
ret naluk koncentralddik, aminek kdvetkezménye
a piacvezetd poziciok megszerzése (Pakainé
Kovats J. 2004).

Van-e létjogosultsaga az orszageredet-
hatdasnak a butoriparban?

A decentralizalt butorpiac kis- és kozép-
vallalkozoi korében napjainkra nélkiilozhetetlen-
né valt a fogyasztoorientaltsag eldtérbe keriilése.
Egyre siirgetobbé valik az a felismerés, hogy a
piacon szereplé kiilfoldi nagyvallalatokkal
szemben meg kell kezdeni a ,,magyar butor”
imazsanak tevékeny felépitését a hazai piacon.

Szerepet jatszik ebben az orszagimazs,
ami ,,képek, reputacio, €s sztereotipidk Osszessé-
ge, melyeket az lizletemberek ¢és a fogyasztok
egy adott orszag termékeihez kapcsolnak. Ez az
imazs a reprezentativ termékek, a gazdasagi és
politikai hattér, a torténelem és a tradiciok alap-
jéan alakul ki” (Nagashima 1970).

Témank szempontjabol fontos fogalom
még az orszageredet-hatas (Country-of-Origin-
Effect, COO-effect) ami azt jelenti, hogy miként
latnak a fogyasztok egy adott orszagbdl érkezd
terméket. A szdrmazasi orszag effektusat ugy de-
finidlhatjuk ,,mint azt a hatast, amelyet a termé-
ket gyartd orszdg gyakorol a fogyasztd pozitiv
vagy negativ értékitéletére. ... A fogyasztok nagy
része hajlamos arra, hogy sztereotipidkban gon-
dolkozzon a termékekrdl és az orszagokrol...”
(Hassan és Samli 1994). J6 példa erre Svéd-
orszag, melyhez a tisztasag, rend, hatékonysag
illik, mint jelzd, és az ezt sugalld6 markai tudnak
igazan sikert elérni, mint butorgyartas esetén az
IKEA, vagy autdgyartas esetén a Volvo.
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Papadopoulos és Heslop (2002) kutata-
saik alapjan ugy talaltdk, hogy a termékek meg-
vasarlasa hét kulcstényezdre vezethetd vissza.
Ezekbdl harom vonatkozik a szarmazasi hely
imdzsara: az orszag fejlettsége, az ott ¢lo
emberek, és a megkérdezett vagya, hogy koze-
lebbi kapcsolatba keriiljon az orszaggal. Masik
négy tényezO viszont magara a termékre vonat-
kozik: milyen annak a mindsége, az dra,
mennyire van jelen a piacon, ¢s a megkérdezettek
vagy kozeli ismerdseik mennyire elégedettek a
termékkel.

Véleménylink szerint azt, hogy ez a meg-
allapitas mennyire érvényes a magyar fogyasz-
tokra primer kutatdsok soraval kellene igazolni.
Mindenesetre megfontolandd az a felvetés,
amely szerint a bitorpiacon igenis szerepe van az
orszageredetnek, és vizsgalni sziikséges a magyar
butorok imazsat a magyar vasarlok korében,
valamint azt, hogy ez az imdzs épithetd-e, milyen
modon ¢és megallja-e a helyét az a hipotézis,
amely szerint kivanatos a ,magyar butor”
fogalom ko6z0sségi marketing szintre torténd
emelése.

»A magyar termékek esetében az etno-
centrikus érzelmek minden magasabb szintje po-
zitivabb megitéléssel jar. Tehat minél inkabb ko-
tédik valaki az orszdghoz, annal pozitivabban ér-
tékeli a hazai termékeket. .. Erdekes, abbol hogy
valaki fontosnak tartja-e az olimpian valo
gybzelmiinket, kovetkeztethetiink arra, hogy
mennyire pozitivan értékeli termékeinket.” Az is
fennall, hogy ,,minél inkébb felsébbrendiinek érzi
az egyén sajat nemzetét, annal inkabb negativak
a kilfoldi termékekrdl kialakult percepcioi”
(Beracs ¢és Malota, 2000).

A témaban tobb kutatasi irdnyzat ismert.
Ezek koziil a butoripar szempontjabdl azt emel-
juk ki, ahol magéra a pszichologiai folyamatokra
helyezddik a hangsuly. Eszerint haromféle kom-
ponenst kell megkiilonbdztetni egy objektum,
esetlinkben az orszageredet-hatas megértésében,
amelyek a kovetkezdk: a kognitiv (gondolati, G)
komponens, amely az ismereti, racionalis
tényezoket foglalja Gssze a targgyal (az orszag-
gal) kapcsolatban. Az affektiv (érzelmi, E) kom-
ponens a targy (az orszag, szarmazasi hely) emo-
cionalis megitélését jelenti, amikor is az attitidok
befolydsolasa torténik, az érzelmek a termék
teljes, altalanos értékelésére vetitddnek ki. A

harmadik komponens a konativ (cselekvd, CS) a
cselekvési tendenciat fejezi ki, vagyis kozvetle-
niil a vasarlasi szandékot befolyasolja. Ilyenkor a
szarmazasi orszaggal kapcsolatos informdcio
kozvetlen hat a viselkedésre, a termékjellemzok
¢s attitidok befolyasolo hatasa nélkiil.

A Dbutorpiacon is tapasztaljuk a Papp-
Vary (2003) altal tett megallapitas sulyat, amely
szerint a magyar gyartok nagyon nehezen tudnak
versenyre kelni a multinaciondlis cégek mil-
lidrdos biidzséivel a sajat — magyar — termékek

(1999)
felhivia a figyelmet arra, hogy az Europai
Unidban mindezzel nagyon Ovatosan kell
bannunk, nehogy megsértsik az éaruk szabad
mozgasara vonatkozo, EGK szerzddés 30. cikkét.
A ,Buy Irish” tligyben az Europai Birdsag
példaul megbiintette Irorszagot, mert a kormany
is tAmogatta azt a kampanyt, ami az ir fogyasz-
tokat tobb hazai eldallitasi 4ru vasarlasara
0sztonozte.

Nézziik, mi a helyzet e tekintetben a
magyar butorok piacan. ,,Amig a magyar butorok
mindsége, esztétikai megjelenése, ara, hasznalati
értéke mar megkozeliti — egy-egy termék-
csoportban eléri — az eurdpai versenytarsakét,
addig a gyartds technikai hatterét, a szer-
vezettségi szinvonalat, a marketing tevékeny-
ségek szinvonaldt tekintve jelentds a magyar
butorgyarak versenyhatranya” (Laskay 2003).

A kiilkereskedelmi adatok alapjan
prognosztizalhaté, hogy bdviil a behozatal,
amennyiben a belfoldi termelés &ar, mindség,
valaszték, fizetési kondiciok, és mas kovetel-
mények tekintetében nem tud azonos, vagy jobb
feltételeket biztositani a beszallitokkal szemben.

A 2003. ¢év e tekintetben nagy
versenyhatranyt jelentett a hazai termeldk
szamara. Egyrészt jelentds tulkindlat jelentkezett
mind az eurdpai, mind a tobbi (tavol-keleti)
piacokon. Ez a jelentds importnyomas kiilondsen
a butor termékek esetében idézett el értékesitési
problémakat a hazai termelok szamara. Mér-
séklodott, egyes termékekbdl vissza is esett a
kivitel, ami részben a vilaggazdasagi recesszio-
val, az eurdpai térség pangasaval, ami a fo-
gyasztas visszaesésére vezethetd vissza.

A korabbi évek folyamataitdl eltéréen
jellemz6é volt, hogy a kivitel 2003-ban mér-
séklodott. A butorokra jellemzd volt, hogy folyd



aron mérsékelt novekedésre keriilt sor, de a vo-
lumen csokkent. Valtozatlanul ndvekedett ugyan-
akkor az import, annak ellenére, hogy megfelel6
hazai termeldkapacitas allt rendelkezésre (17,7
%-0s novekedés 2003-ra 2002-hoz viszonyitva.
Forras: LASKAY L., 2003)

Berecz (2002) az 1. tablazattal jellemzi a
kereskedelmi struktira valtozas hatasat a magyar
butoriparra:

A kiilfoldi versenytarsak megitélése? — egy
primer felmérés eredményei

A Nyugat-Magyarorszagi  Egyetem
Faipari Mérmoki Kar Faipari Vallalkozasi ¢és
Marketing Tanszéke altal 2005-ben végzett
primer adatfelvétel soran 95 vallalkozast kérde-
zett meg. A megkérdezettek egyharmada gyarto,
kétharmada kereskedd volt. A kutatas sordn vizs-
galtuk, hogy a cégek vezetdi hogyan latjak a
kiilfoldi butoripar hatasat sajat tevékenységiikre.

A kutatds sordn a valaszadok 1-5-ig ter-
jedd skalan értékeltek, hogy megitélésiik ¢és
tapasztalataik szerint az altalunk megadott egyes
szempontok mennyire fontosak a butorvasarlok
szamara. (1: egyaltalan nem fontos, 5: nagyon
fontos szempont). A vallalkozasok vezetdi a bu-

1.tablazat — Kereskedelmi struktira valtozas hatasa a magyar

butoriparra (Berecz 2002)

tor szarmazasi helyét 2,4-es atlagra értékelték,
csakugy, mint a butor ,,markajanak” fontossagara
vonatkozo kérdést. A vallalkozéasok tehat ugy vé-
lik, hogy a butorvasarlok dontését nem
elsddlegesen Dbefolyasolja a marka ¢és a
szarmazasi hely. A legfontosabb valasztési
tényezoknek a méretet (4,0), a format (4,2), a
szint (4,1) és az arat (3,8) jelolték meg.

A markaval kapcsolatban késobb feltett
kérdésre, amely a valaszadd egyetértését vizs-
gélta a markéazas fontossagat illetéen, a butorpi-
acon a kovetkezd valaszokat kaptuk: a vezetOk
42%-a fontosnak tartotta, 26 %-uk nem tartotta
fontosnak ¢és 22%-uk bizonytalan volt ennek
megitélésében, 10%-ban pedig nem kaptunk
valaszt a kérdésre.

A kutatds soran vizsgaltuk a kilfoldi
butorokkal kapcsolatos versenyhelyzet hazai
butorgyartdéi és -kereskeddi vallalkozéi meg-
itélést. Az 1. abran lathat6, hogy a legjel-
lemzObb versenytarsnak a német (48%) és az
olasz (45%) gyartokat tartjak a valaszadok, a
kinai (3%), roman (5%) és lengyel (7%)
butorokat jelenleg nem ¢érzik fenyegetdnek,
legalabbis a mindségi butorok tekintetében.

A vélaszadok 44%-a tartotta komoly
vesz€lynek a kiilfoldi butorok pozitivabb

fogyasztoéi megitélését, 22%-uk
hatdrozatlan volt a kérdést

Struktura valtozas

Valtozas jellege

illetden, 20 %-uk pedig nem éli

Az IKEA aruhaz bovitése 1170z
beszallitd

Fogyasztot visz el, nincs magyar

meg veszélyként a kilfoldi
butorok pozitivabb fogyasztoi

KIKA, SCONTO, és mas
nagyok terjeszkedése

Minimalis a magyar beszallito, sajat
lanc, beszerzési forrasok importbol.

megitélését a hazai piacon. A

Beszerzési tarsulasok 1étrejotte

Erételjesebb, egyiitt jelentds
nagysagrend mellett olcsé import
beszerzés novekedése

Design Studiok szdmanak

Magas mindségii import butorok

novekedése beszerzésének novekedése
Egyre ndvekvo import részarany,
részben a magas mindségli butorok
DOMUS & &

importjaval, részben az olcso akcids
butoroknal.

Metro, Bricostore, OBI, Auchan,
Praktiker aruhazak butor
értékesitésének bevezetése,
folyamatos novekedése.

Import olcs6 termékekkel,
folyamatosan novekvo hazai
beszallitasi hattérrel.
Kiskesreskedelmi forgalmat gyengitd
fogyaszto elcsabitas.

megkérdezettek 14%-a nem
valaszolt a kérdésre (2. abra).
Mindez egybevag a

fentebb emlitett eredménnyel,
amely szerint egyeldre nem
érzik elsddleges vasarloi szem-
pontnak a bultor szarmazasi
helyét a megkérdezett vallalko-
zasok vezetoi.



"A kovetkezé kiilfoldi butorok jobbak a
magyarnal”
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1. abra — Kiilf6ldi butorok megitélése
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2. abra — Veszély-e a kiilfoldi butorok pozitivabb
fogyasztoi megitélése

A kozeljovo kutatdsi iranyai

A butorgyartok és kereskedk vélemé-
nyének ismerete a kozosségi marketing szervezé-
sének szempontjabdl egyértelmiien fontos. Ah-
hoz azonban, hogy a magyar ,,butorfogyaszto-
inkat” befolyéasolni tudjuk, a kiilfoldi versenytar-
sakkal szembeni egyediséget, a fogyasztok altal
annak tartott elényoket kommunikalni tudjuk,
ismerni kell a magyar vasarlo dontési mecha-
nizmusat, a fentebb bemutatott orszag-eredet ha-
tas miikodésének milyenségét.

A butorvasarloi magatartast vizsgald ku-
tatas a Magyar Butor ¢s Faipari Szovetség meg-
bizasabol 2001. augusztusaban késziilt legutobb.
Az orszageredet-hatés vizsgalata azonban ezidaig
nem jatszott fontos szerepet a magyar fogyasztok
kutatadsanak tekintetében. Véleményiink szerint a
szarmazasi hely iranti érdeklédés egyre inkabb
elotérbe kell, hogy keriiljon a vizsgalatok soran
¢és terveink szerint a kozeljovOben a Nyugat-
Magyarorszagi Egyetem Faipari Mérnoki Karan

foly6 primer butorpiaci felmérések ez iranyban is
hoznak majd eredményeket.

Felhasznalt irodalom

1. Beracs, J. — Malota E. 2000. Fogyasztoi et-
nocentrizmus — az etnocentrizmus és az or-
szdgeredet-imazs kapcsolata a termékvalas-
gtasban. Vezetéstudomany, 31. évf./4. szam,
25-39. oldal.

2. Berecz, A. 2003. Kikkel versenyezziink Eu-
ropaban 1. Faipari Marketing Konferencia
eléadas, Konferencia eldadasi kiadvany:
Tallozas a faipari marketing teriiletérél 14-
15. oldal

3. Hassan, S. S. — SAMLI, A. C., 1994. The
New Frontiers of Intermarket Segmentati-
on (A kulturakozi szegmentdcio uj hatdarvo-
nalai) (In: Eszes Istvan — Szabdné Streit
Maria — Szant6 Szilvia

4. Kecskés, L. 1999. EK-jog és jogharmonizad-
cio. Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiado.

5. Laskay, L. 2003. A buator- és fafeldolgozo
ipar teljesitményei a csatlakozdst megelozd
évben. Szovetségiink élete 2000-2003, szo-
vetségi beszamolo.

6. Nagashima, A., 1970. A Comparison of US
and Japanese Attitudes towards Foreign
Products. (Journal of Marketing, 34. évf. 1.
szam 68-74. oldal.

7. Papadopoulos, N. — Heslop, L. A. 2002.
Country Equity and Country Branding —
Problems and Prospects. Journal of Brand
Management, 9. évf. 4-5 szam 294-314.
oldal.

8. Pakainé Kovats, J. 2003. Uj tendencidk a
marketingben I. Faipari Marketing Konfe-
rencia eldadasi kiadvany: Tallozas a faipari
marketing teriiletérdl. 206. oldal.

9. Papp-Vary A. F. 2003. Az orszdgimdzs
kiemelt szerepe az EU-csatlakozdasban. A 11.
Orszagos Kozgazdasdgtudomanyi Konferen-
cia eldadéasai kiadvany, Lillafiired, 2003.
majus 26-28., 327-336. oldal.

10. Veres, Z. 2001. Globalis Marketing. Miisza-
ki Konyvkiado, Budapest, 83-99. oldal.



