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A TGI 2007 júliusában publikált kutatá-
sa szerint a nyugat-európai országokhoz
képest inkább, régiós társaikhoz viszo-
nyítva azonban kevéssé etnocentristák a
magyarok. Németországban pl. mind-
össze 10% azok aránya, akik határozot-
tan a német márkákat preferálják és
24% azoké, akik többé-kevésbé. Nagy-
Britannia esetében ugyanez a két adat
9, illetve 27 százalék. 

A megkérdezett magyar lakosok 23
százaléka ezzel szemben határozottan,
20 százaléka pedig többé-kevésbé
egyetért azzal, hogy amikor csak tud,
magyar terméket vásárol. Nagyjából
ugyanennyire tekinthetôk „márkanaci-
onalistának” a csehek és a szlovének.
(Vagyis nem tekinthetôk, mivel a két
adat összességében nem adja ki az
50%-ot.) Még kevésbé jellemzô a ha-
zai márkák támogatása a szlovákokra:
8, illetve 28 százalék a határozottan
és a többé-kevésbé egyetértôk aránya. 

„Márkanacionalisták” viszont a lengye-
lek, ahol a megkérdezettek 24, illetve
28, azaz összesen 52 százaléka a hazai
termékeket választja. Az igazán érdekes
azonban két déli szomszédunk: Szerbiá-

ban a legmagasabb azok aránya, akik
nagyon egyetértenek azzal, hogy ha le-
het, csak hazai terméket vesznek. Ehhez
a 38%-hoz csatlakozik az inkább egye-
tértô 28%-os közösség, vagyis összessé-
gében a 18-69 éves lakosság kétharma-
dára áll a fogyasztói etnocentrizmus.
Horvátországban ugyan kevesebb a telje-
sen egyetértôk aránya (23%), de a töb-
bé-kevésbé egyetértôkkel együtt (59%),
a lakosság több mint négyötöde keresi
aktívan a horvát termékeket.
A Product Group Manager (PGM) Vali-
con ezer-ezer fôs mintán végzett Brand
Performance Index felmérése alapján
Horvátországra, Szlovéniára és Szerbiára
is igaz, hogy a top 10 FMCG márka fele
hazai. Horvátországban ráadásul a fo-
gyasztók véleménye szerint a dobogó
mindhárom fokán hazai márka áll: a Zvi-
jezda olaj, a Vegeta fûszerek és a Dorina
csokoládé. Itt érdemes megjegyezni,
hogy ezek alapján hazánk sem marad el
a márkanacionalizmusban. A Young and
Rubicam Márkaméter (BrandAsset Valu-
ator) 2005-ös felmérése szerint a
top10-ben 5 magyar márkát találhatunk.
És a top3 mindegyike magyar. Ugyanak-

kor a PGM Brand Performance Indexe
és a Y&R Márkamétere nehezen hason-
lítható össze: elôbbi csak konkrét
FMCG-márkákra vonatkozik, ráadásul
azokat is termékcsoportokra bontva, míg
utóbbi sokkal szélesebb területre terjed
ki. A 3. helyen álló Trappista például
nem kerülhetett volna fel a PGM listára,
mert inkább jellegzetes sajttípus és nem
tartozik egy kiemelt gyártóhoz. A mi lis-
tánk élén álló Magyarország pedig csak
a márkafogalom széleskörû értelmezése
miatt szerepelhet.

Kávészünet saját kávéval
Az FMCG piacot szemlélve, nálunk a
Pick, a Trappista, a Boci és a Balaton
szelet tündököl az élen; a szerbeknél
a Grand kávé, a Knjaz Milos ásvány-
víz, a Carnex tészta, a Dobro jutro
margarin és a Chipsy chips; a horvá-
toknál a Zvijezda olaj, a Vegeta fûsze-
rek, a Dorina csokoládé, a Franck ká-
vé, a Cedevita tea és izotóniás ital va-
lamint a Zvijezda majonéz; a szlové-
neknél pedig a Barcaffe kávé, az Alps-
ko mleko tej, a Paloma toalettpapír, a
Lasko sör és a Paloma zsebkendô. 

Rögtön feltûnhet, hogy az egyetlen kate-
gória, amelynek mindegyik déli szom-
szédunknál megvan a top10 nemzeti
márkája, a kávé. Sôt, a szlovéneknél és
a szerbeknél ez áll a lista elsô helyén!
Gubás Tímea, a LEGO szlovén és horvát
piacokért felelôs márkamenedzsere sze-
rint ebben nincs semmi meglepô: „Eb-
ben a régióban mindig is hozzátartozott
az élethez, hogy az emberek leülnek egy
kávéra és akár órákig beszélgetnek. A
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pörkölô-üzemek helyben vannak, ilyen
szempontból pedig valóban nemzeti ká-
vékról beszélhetünk, amelyeknek igen jó
a minôsége. Ráadásul utóbbi nemcsak a
kávéra áll. A szlovén és horvát márkák
általában magas minôségûek és ehhez
legtöbbször színvonalas reklámozás is
társul.”
A PGM kutatásai több szempontból is
alátámasztják a magyar szakember véle-
ményét. A horvátok 48%-a vélekedik
úgy, hogy a horvát termékek minôsége a
legjobb kategóriába sorolható. Ez a mu-
tató jobb az összes többi nemzeténél: az
osztrák termékekre 41% szerint igaz,

hogy a legjobb minôségkategóriába so-
rolhatók. Ugyanez a mutató (vagyis az
egyetértôk aránya) a szlovén termékekre
18%, az olaszokra 15% és a nagy nem-
zetközi márkákra mindössze 13%.
Ennél is érdekesebb, hogy mely ország
termékeit tartják a horvátok drágának,
mert mindez összefügghet a minôség-
percepciókkal. A szlovén termékeket
a megkérdezett horvátok 21%-a, 
a nemzetközi cégek termékeit 25%, 
az olasz termékeket 29%, míg az oszt-
rák termékeket 42% találja drágának. A
legtöbben azonban a horvát termékeket
találták drágának (!), a válaszadók

46%-a. Márpedig tudjuk, hogy a magas
árhoz a fejekben gyakran magas minô-
ség társul.

Vásárolj hazait!
A Szabadkán (Subotica) született, így
szerbül és horvátul lényegében anya-
nyelven beszélô Gubás Tímea szerint
azonban a minôség mellett más is a ha-
zai márkák mellett szól. „Horvátország-
ban például nagyon erôsek a hazai ke-
reskedelmi láncok, köztük a Getro. Ezek
pedig valószínûleg inkább forgalmaznak
hazai termékeket, mint a külföldi hiper-
marketek tennék.”
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A PGM kutatása szerint pedig a hazai
márkák népszerûségének Horvátország-
ban még az is oka, hogy évekig igen erôs
volt a „Vásárolj hazait!” kampány. Utób-
bit nemrégiben az EU-val folytatott tár-
gyalások miatt azonban abba kellett
hagyniuk. Az Unióban ugyanis a kormá-
nyok nem támogathatnak olyan kampányt,
amely a fogyasztókat több hazai elôállítá-
sú áru vásárlására ösztönzi.
Szerbiában ezen túl a hazai márkák pre-
ferálásának olyan indoka is lehet, hogy
mivel itt a 90-es évek végén is háború
dúlt, NATO-csapatok bombázták az or-
szágot, sok nemzetközi márka távolma-
radt. A PGM kutatója, Vesna Zakaric
szerint ezért igen nagy kérdés, hogy mit
hoz a jövô: magas marad-e a hazai már-
kák kedveltsége, és ha igen, az össze-
függésbe hozható-e majd azok minôsé-
gével, mint Horvátország esetében. A je-
lenlegi kutatások egyelôre nem ezt mu-
tatják: a szerbek mindössze 7,5%-a ta-
lálja a szerb termékeket vonzónak. Mint
láttuk, a horvátoknál ugyanez a szám
48, a szlovéneknél pedig 52%.

Elôítéletek nélkül vásárolni 
sem lehet
És hogy létezik-e olyan, hogy ex-jugo-
szláv márkahûség? Az eredmények meg-
lehetôsen ellentmondóak. A PGM Brand
Performance Indexe szerint a legerôsebb
márkákat tekintve igen. Az össz-régiós
(Szerbia, Horvátország, Szlovénia) listát
nézve a legjobban a horvát Vegeta áll,
mely az 5., csak a Milka, a Coca-Cola,
az Orbit és a Lenor elôzi meg. A top10-
ben ezen túl feltûnik a szlovén Paloma,
amely elsôsorban papírtermékeket (szal-
véta, törlôkendô, vécépapír) forgalmaz,
és a horvát Cedevita is (utóbbi termék-
palettáján például tea és izotóniás italok
találhatók). Az ex-jugoszláv top 50-ben
Szlovéniából erôs még a Fructal gyü-
mölcsital és a Coca-Cola versenytársá-
nak tekinthetô Cockta is. Utóbbi saját
országában a szénsavas üdítôitalok pia-
cán már 11%-ot birtokol, alig lemaradva
a 13%-ot elérô Coca-Colától. Lehet,
hogy új Kofola van születôben?
Ha tehát a konkrét választást nézzük,
bizonyos márkák esetében ex-jugoszláv

régiós sikerrôl beszélhetünk. Ennek el-
lenére a PGM felmérései szerint a horvá-
tok 38%-a soha nem vásárolna szlovén
terméket. Még úgy sem, hogy azok mi-
nôségét az olasz, illetve a nagy nemzet-
közi márkák minôségével teszik egy
szintre. A szerbeknek viszont csak 11%-
a elutasító a szlovén termékekkel szem-
ben, ellenben 22%-uk nem vásárolna
horvát terméket. A szlovének ugyanakkor
49%-ban azt mondják, nem vennének
Szerbiából érkezô terméket. A számok
megérnének egy hosszabb összehasonlí-
tást, annyi azonban talán állítható, hogy
az elutasításban a minôség-percepció
mellett, némi nemzeti ellentét is szere-
pet kap. Ahogy azonban láttuk, szeren-
csére ez inkább a kérdôívek kitöltésekor,
semmint a boltok polcainál érvényesül:
mindhárom nemzet polgárai preferálják
a saját márkáikat, de egyéb ex-jugoszláv
brendeket is választanak.

Papp-Váry Árpád

Táblázat: A legerôsebb márkák az egyes országokban (dôlttel jelölve a hazai márkákat)
A szerb, horvát és szlovén lista csak az FMCG-márkákra vonatkozik. Forrás: Product Group Manager (PGM) kutatócég, Brand Performance Index, 2007. I. félév
A magyar lista a teljes márkapalettára vonatkozik. Forrás: Young and Rubicam Márkaméter (BrandAsset Valuator) kutatás, 2005

Helyezés Magyarország Szerbia Horvátország Szlovénia

1. Magyarország Fairy Zvijezda olaj Barcaffe

2. Pick Grand kafa Vegeta Milka

3. Trappista Orbit Dorina Orbit

4. Milka Milka Franck Alpsko mleko

5. Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Paloma toalettpapír

6. Adidas Knjaz Milos Cedevita Lasko

7. Lipton Lenor Zvijezda majonéz Aquafresh

8. Boci Carnex Ariel Barilla

9. Nivea Dobro jutro Gillette Paloma papír zsebkendô

10. Balaton szelet Chipsy Orbit Pril




