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Orszagok markai, markak or szagai
Az orszager edet-hatas elmélete és gyakorlata
Papp-Véry Arpad Ferenc'

Az egyes termékek, markak megitélése a vilagpiacon szoros dsszefiiggésben dll azzal, hogy
melyik orszagbol szarmaznak. Az angolszdasz szakirodalom ezt ,,orszageredet-hatdaskent”
(,, country-of-origin effect”, ,,COO-effect”) definidlja, de sokan haszndljak a ,,made in mar-
keting” vagy ,,made-in label” megnevezést is.

A tanulmanyban elészor a kiilonbozo imazs fogalmakat vizsgalom, hogy utana érthe-
téen tudjam vazolni az orszageredet-hatas lényeget. Célomnak tekintem, hogy a gyakorlati
marketingben is hasznosithato eredményekkel szolgaljak, ezért kiilonbozo stratégiai leheto-
seget mutatok be, annak fényében, hogy milyen az adott orszag, illetve az onnan jévé marka
imazsa. Legvégiil a hagyomadnyos osszefoglalas helyett egy, mindnydjunkat érdeklo kérdest
vdlasztottam: milyen a magyar termékek imdzsa?

Kulcsszavak: imazs, marka, termék, orszag, marketing

1. Bevezetés

Globalizalodunk. Olyan vildgban éliink, ahol az altalunk megvasarolt termé-
kek voltaképp barmelyik orszagbol érkezhetnek. Mégis az, hogy honnan jonnek
(pontosabban, hogy melyik orszagot gondoljuk szarmazési helynek, country-of-
origin-nek), fontos szerepet jatszik vasarlasi dontésiinkben. S6t, Anholt (1999) sze-
rint a globalizacio koraban ez maradt az egyetlen térvényes versenyelény.

Ha azt gondoljuk, hogy az orszageredet-hatas vizsgalata (j dolog, meg fogunk
lepddni. Emest Williams mar 1896-ban ramutatott egy tanulmanyaban, hogy a
,made in Germany” logo névelte a német termékek eladasat (Jaffe—Nebenzahl
2001). Dichter "(1962) pedig mar a 4P modell megjelenése utan két évvel felvetette,
hogy az orszageredetet a marketing-mix 6tddik elemeként kellene figyelembe venni,
mivel egy termék elfogadasat nagyban befolyéasolja az, hogy honnan szarmazik.
Tény azonban, hogy a teriilet igazabdl a globalizaci6 felerésddésével kertilt a kuta-
tok fokuszaba.

A szakirodalomban harom f6 fogalom jelenik meg a témaval kapcsolatban:

1. atermékimazs (product image, PI) és markaimazs (brand image, BI),

! Papp-Vary Arpad Ferenc, Ph.D. hallgaté, Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Kozgazdasagtudomanyi
Kar (Sopron); stratégiai igazgatd, Success Consulting kreativ iigyndkség (Budapest)



298 Papp-Vary Arpad Ferenc

2. az orszagimazs (country image, CI), és az el6zdeket 6sszekotd elem, kuta-
tasom kozpontja:

3. az orszageredet-hatas (country of origin effect, COO-effect, imazs-
transzfer).

2. Aziméazsfogalma

Az imazs a latin imago szobdl ered, jelentése kép, képmas. A legtobb nyelv-
ben image alakban honosodott meg, angolszasz teriileten ,,imidzs”, franciaul pedig
,,imazs” kiejtéssel. A magyar szakirodalom tobbnyire image-ként hivatkozik ra
(Sandor 1997, Szeles 2001, Totth 1996), de mivel a magyar nyelv ragozasanak a fo-
netikusan leirt imazs sokkal jobban megfelel, igy én ezt az alakot haszndlom a to-
vabbiakban.

Az imazs elmélete az 1950-es években alakult ki, és 1ényegét tekintve napja-
inkig nem valtozott. A fogalmat Gardner és Levy (1955) hasznalta el6szor a marke-
tingben az amerikai szupermarketek vasarldinak fogyasztoi dontéseit vizsgalva. Ugy
talaltak, hogy a fogyasztoi érzéseknek, otleteknek és magatartasoknak ez a markak-
kal kapcsolatos komplexuma dontd a legmegfeleldbbnek tiind termékek kivalasztasa
¢s az irantuk megnyilvanulo hiiség szempontjabdl.

Totth 6sszefoglald munkajaban a hazai és nemzetkdzi szerzOk imazs meghata-
rozasait vizsgalva ramutat, hogy azok nem igazéan térnek el egymastol és ,,egyetérte-
nek abban, hogy adott objektum jegyeinek a szubjektumban valé tiikkr6z6désérdl van
sz0. [...] Az image az a kép, amely adott vallalatrdl, termékrél vagy markarol adott
emberekben kialakul, és kialakulasat, milyenségét szamtalan szubjektiv tényez6 mo-
tivalja. Mivel objektivan létezik, fontos, hogy ezt megismerjiik, mert csak ennek bir-
tokaban lehet a marketing eszkdzoket tigy bevetni, hogy a szébanforgd kép pozitiv-
va valtozzon.” (Totth 1996, 7. 0.).

Ebbdl kovetkezik az is, hogy ,.ha rossz az imazsa valakinek, valaminek, akkor
az egyértelmiien kommunikacios hibara vezethetd vissza, ¢s csak az adott személy,
vallalat tehet arr6l, hogy negativ kép ¢l réla az emberekben” (Nagy 1999, 7. o.).
,»Plasztikus hasonlattal élve az imazs lehet tiikorkép vagy arnyék, ahol a kialakult
kép az objektum, a megvilagitas és a fényt visszaverd feliilet fiiggvénye” (Berger—
Pozsgai 1993, 17. 0.).

Szeles (2001, 69. o.) szerint ,,az image mellett szamos egyéb tényezd, mint pl.
az ar a mindség, valaszték, csomagolds, a konkurencia, a sziikségletek rangsora,
vagy ¢éppen az adott kommunikécios kézeg, kornyezet stb. is befolyassal bir” a va-
sarloi dontésre. ,,E feltételrendszeren, vagyis hatasegylittesen beliil az image tulaj-
donképpen a »legjelentéktelenebb parany«.” A magam részérdl ugy vélem, az utobbi
megkozelités alapjaban véve hibas. A mindség, a valaszték vagy a csomagolas
ugyanis mind-mind olyan tényezok, melyeket nem tudunk objektivan megitélni, ha-
nem legfeljebb imazsukat érzékeljiik — lasd errdl példaul Beckwith (1997) marketing
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bestsellerét. Haig (2003, 3. 0.) egyenesen azt allitja: ,,ma az imdzs a minden”. A fo-
gyasztok sokkal inkabb szubjektiv, semmint objektiv elemek alapjan hozzdk donte-
seiket. Szabd (1984) amerikai pszichologusok kisérleteire hivatkozva azt irja, hogy a
vasarloi dontések csak egyheted részben fiiggenek a racionalis tényez6kt6l, dontéen
az irracionalis tényezok motivalnak. Voltaképp ,,az image probléma felvetheto ugy-
is, mint egyfajta dontést eldsegitd, megkdnnyitd fogalom” Totth (1996, 20. o.).

3. A termékimazs

,»J0 bornak nem kell cégér” — sz6l az ismert mondas. Vagyis a j6 mindségii
termék konnyen értékesithetd. Mégis, ha megnézziik a magyar borok ismertségét és
elismertségét Nyugat-Eurdpaban, sokszor az ellenkezdjét latjuk. Mert a magyar bo-
rok imazsa mar kozel sem olyan jo, mint mindségiik (Totth 1996, 17. o.).

A termékimazs tulajdonképpen gytjtéfogalom: termékcsoportokat, termék- il-
letve szolgaltatasféleségeket, tagabb értelemben egy egész iparag kiilonbozo ter-
mékegyedeit foglalja magaban (Nagy 1999, 15. o0.). Tartalmat tekintve homogén ka-
tegoria, hiszen az adott termékfajta Gsszes valtozatat, minden egyedét és markajat
feloleli. A termékfajta ,,egy hatarozott tulajdonsagokkal, funkciokkal, fogyasztoi ér-
tékkel és hasznossaggal rendelkezé targy, melynek hasznalata, célja és sziikséglet-
kielégitési funkcidja azonos minden egyed esetében” (Szeles 2001, 71. o.).

»A termék image kialakulasat tekintve a termékjellemzok, illetve a termékkel
kapcsolatos informaciok birnak nagy jelentdséggel” (Totth 1996, 18. o). Beracs
(2002, 10. 0.) szerint a ,,kivaldo mindsé¢g, megbizhatosag, tartdossag, vonzoé ar, igényes
kiszolgalas, magas technologiai szinvonal, kifinomult izlés, formatervezés és foly-
tathatnank a sort azokrdl a jellemzokrél, amelyek a fogyasztok fejében megfordul-
nak, amikor egy-egy orszagrol, illetve annak termékeirdl kialakult kép irant érdeklo-
diink.”

4. A méarkaimazs

,»A termék image a gyakorlatban nehezen izolalhato és értékelhetd, hiszen min-
dennapi életiinkben a konkrét, markéaval és 6nalld identitdssal, markajellel rendelke-
70 termékekkel talalkozunk — mutat ra nagyon helyesen Szeles (2001, 72-73. o.).

»A termék a gyarban késziil. Amit a fogyasztd megvesz, az a marka.” — fo-
galmaz igen szellemesen Stephen King, a londoni WPP Group vezetdje (lasd Kecs-
keméti 1995), és osztja ugyanezt Ries és Ries (2002). ,,A markak jelentik manapsag
a vallalatok legértékesebb tokéjét.” — irja egy 2003. évi OMIKK tanulmany
(OMIKK 2003). Smith és Clurman (1997) hires konyviikben, a Yankelovich riport-
ban leirjak, hogy az 1994. évi 51 szazalékrol 1997-re 63 szazalékra nétt azon valasz-
adok szama, akik elismerik, hogy a markaknak erds befolydsolo hatdsa van vasarlasi
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dontéseikre. Erdekes dolgot vet fel Yan (2002) is, aki szerint az eurdzona egyértel-
mien a markazas (branding) jelentdségének ndvekedését hozza magaval. A fogyasz-
tok ugyanis az eurozonaban sokkal kdnnyebben Ossze tudjak hasonlitani az arakat,
igy azok sziikségszerlien kozelednek egymashoz. Az ar tehat nem lesz kompetitiv
tényez0, ¢és a markazasra harul a szerep, hogy érdemi kiilonbséget mutasson fel a fo-
gyasztoknak.

A marka haszna a fogyasztd szamara alapvetden négy tényezoOre épiil (Dish
1996, 306. 0.):

- Hosszu tava, megbizhato kinalat. (,,Tudja ez ember, hogy mit kap.”)

- Kockazat nélkiili ujravasarlas lehetosége. (,,A vasarlas jo érzéssel tolti el az
embert.”)

- Gyors vasarlas. (,,Els0 pillantasra tudja az ember, hogy mir6l van sz96.”)

- A gyartoval szembeni bizalom jelentdsége, egy olyan vilagban, amely egyre
bizonytalanabba valik.

Es mit jelent a marka a cég szaméara? Klasszikus kozgazdasagi fogalommal
¢lve ,.komparativ elonyt” (Totth 1996, 22. 0.).

Az imazs és a marka természetesen szorosan Osszefligg, s6t egyes szerzok
szerint voltaképp ugyanarrdl van szo. Haig (2003) megfogalmazasaban a marka em-
beri elemet ad a termékhez. Budha (2002) arrdl ir, hogy a marka imazsok Gsszessé-
ge, gyljteménye. Van Ham (2002, 3. 0.) szerint ,,a marka fogalmat legjobban gy
irhatnank le, hogy a vevOben €16 kép egy adott termékr6l”. Papp-Vary (2003/b,
2003/f) azt emeli ki, hogy a pozitiv imazs markahtiséget teremt.

Erdemes megjegyezniink, hogy ,,a branding nem egy talzottan komplex disz-
ciplina — a biotechnologiahoz vagy a komparativ lingvisztikahoz viszonyitva”
(Anholt 2002, 229. o.). Mégis, Haig (2003) egy egész konyvet szentelt az egyes
markak bukasanak. Ugy tiinik, a markazast csak nagyon kevesen csindljak jol, le-
gyen szO akar egy ,,klasszikus termékrol”, akar egy orszagrol. E tanulmany célja az
is, hogy a markdzasban gyakorlati segitséget nyujtson, amire a 7. pontban még visz-
szatérek.

5. Az orszagimézs

Az orszagimazs a hagyomanyos imazs modellben 1ényegében a vallalati, un.
corporate image-nek felelne meg. Ahogy Sandor (1997), Szeles (2001) vagy Totth
(1996) megfogalmazza, ennek létezik egy spontan, a fogyasztok fejében megjelend
valtozata, ¢és egy olyan fajtaja, melyet a vallalat (orszag) tudatos kommunikacioval
prébal megteremteni (spontan €s tudatos imazs). A jo az, ha a ketté minél kozelebb
keriil egymashoz.

Martin és Eroglu (1993, 193. o0.) értelmezésében az orszagimazs az Osszes le-
ir6, kovetkeztetett és informacios hit, melyet egy adott orszagrél gondolunk. Kotler
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és szerzotarsai (1993, 141. o0.) az orszagimazst kiilonb6z6 hitek, ideak és benyoma-
sok Osszességeként definialja, melyet az emberek egy bizonyos orszagrol magukban
hordoznak.

Szeles (2001, 96. 0.) szerint ,,az orszagimazst az adott orszagrol/nemzetrél
szerzett tapasztalatok, vélemények és — legf6képpen! — informaciok alkotjak.” A
szerzO lényegében ugyanezt fogadja el és megfogalmazdsdban az a ,nemzet-
r6l/orszagrol a fogyasztd fejében 1évo informaciok osszessége” (Papp-Vary 2002,
2003/a, 2003/d, 2003/e, 2003/g, 2003/h).

Feltehetjiik azt is, hogy egy adott orszag polgarai annal tobb ismerettel ren-
delkeznek egy masik orszagrol (Papp-Vary 2003/a):

1. minél kdzelebb fekszik az orszag hozzajuk,
2. minél gyakrabban utaznak oda turistaként vagy iizleti iigyben, és
3. minél gyakrabban jelenik meg az orszag a helyi médidban.

Természetesen az un. kiils6 imazs mellett a belsé imazsnak (a helyben ¢I0,
polgarok, ,,itteniek™ altal érzékelt képnek) is fontos szerepe van, erre még késobb
visszatérek.

6. Az orszager edet-hatas (COO-effect) lényege

A téma talan leghiresebb irodalma, Jaffe és Nebenzahl konyve (2001), a ko-
vetkezd provokativ kérdéssel nyit a bevezetd fejezetben: ,,Kérjiik, egészitse ki a ko-
vetkez6 mondatot: Egy Gorogorszagban gyartott luxuskocsi...”

A kérdés jol mutatja az orszageredet-hatas lényegét. Roth és Romeo (1992)
megfogalmazasaban az orszageredet-hatds az, hogy miként latnak a fogyasztok egy
adott orszagbdl érkezd terméket. Hassan és Samli (1994, 99. 0.) a szarmazasi orszag
effektusat ugy definialjak, ,,mint azt a hatast, amelyet a terméket gyarto orszag gya-
korol a fogyasztd pozitiv vagy negativ értékitéletére. [...] A fogyasztok nagy része
hajlamos arra, hogy sztereotipidkban gondolkozzon a termékekrél és az orszagok-
rol”.

Nem masrol van tehat szo, mint hogy az orszagimazsbol attételesen kdvetkez-
tetéseket vonunk le egy, az adott orszagbdl szarmazo termék imdzsara. Ezt a szak-
irodalom ,,imazs-atvitelnek”, ,,imazs-transzfernek™ nevezi (Bauer—Beracs 1998, Sze-
les 2001, Totth 1996). Az orszagimazs ily modon tehat beépiil az adott termék (mar-
ka) iméazsaba (Malota 2003).

Korabban tugy fogalmaztam meg az orszagimazst, mint a ,nemzet-
r6l/orszagrol a fogyasztd fejében 1évo informaciok dsszessége”. Ezt tovabbgondolva
logikus, hogy a kevesebb informéacid egy adott orszagrol kevésbé jo termékimazshoz
vezet. Mort és szerzotarsai (2000) szerint minél kevesebb informacié all rendelke-
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zésre egy adott orszagrdl, annal nagyobb veszélynek van kitéve az onnan szarmazo
termékek értékesitése.

Valljuk be: nehéz olyan er6s markat talalni, amely nem egy er6sen markazott
orszagbol jon. Ha azt gondoljuk, hogy a kovetkezd eurodpai ,,szuperautd” Németor-
szagbol érkezik, valoszinilileg nem tévediink nagyot. Pedig ugy néz ki, hogy Ma-
gyarorszagon fogjak az 0j, még a TT-nél is mendbb Audit gyartani. De ki venne egy
,,magyar szuperautot”? (Papp-Vary 2003/b, 2003/f, 2003/g).

Sok parfiim csomagolasan olvashatjuk: ,,Parizs — Milané — New York — Roma
— London”. Ugye mi sem gondoljuk, hogy azt a kis fiolat egyszerre mindegyik he-
lyen gyartjak? Mégis, ha a csomagolast kicseréljiik erre: ,,Praga — Helsinki — Mel-
bourne — Seattle — Auckland” valdszintileg kisebb sikert fogunk elérni — hoz egy
masik érdekes példat Lindstrom (2001).

Ugy tiinik, az orszag-sztereotipidk komolyan meghatérozzik az onnan szar-
mazo6 termékek-markak imézsat (Anholt 1999, Papp-Vary 2003/b, 2003/f, 2003/g):

- Anglia 6rokségére, multjara, kifinomultsagara lehet biiszke. Nem véletlen,
hogy Anglia adta a vilagnak a Burberry-t vagy a British Airways-t.

- Franciaorszag a magas mindségii élet, a sikk jelképe. Nem csoda, hogy innen
szdrmazik a Chanel és a champagne.

- Németorszag a mindség, megbizhatosag orszaga. Ugyanilyen megbizhatd €s
magas mindségli a Bosch vagy a BMW.

- Olaszorszagnak stilusa van, fogalmazhatunk ngy is, hogy szexis. Ezért tarto-
zik a leghiresebb olasz markak koz¢é a Ferrari és a Ferragamo.

- Svajc a precizitasarol ismert. Oréi vilaghirtiek, és mi boldogan fizetjiik meg
értiik a magasabb arat. Nem véletlen, hogy a Swatch olyan népszert a fiatalok
kozott.

- Svédorszaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag illik, mint jelzé. Es az ezt sugal-
16 markai tudnak igazan sikert elérni, gondoljunk csak az Ikea-ra vagy a Vol-
vo-ra.

Az orszag sztereotipidk olyannyira élnek, hogy mint azt az 1. abra is mutatja,
ugyanannak a terméknek a reklamozasat egész masképp képzeljik el az egyes or-
szagokban.

Az orszagsztereotipiak — még ha pozitivak is — hosszll tdvon egy-egy orszag
beskatulyazasahoz is vezethetnek (Papp-Vary 2003/b, 2003/f, 2003/g). Ki akarna
példaul a mérnoki precizitas, a Siemens, az AEG, a BMW hazajabdl elfogadni egy
divatos 0ltonyt? A Hugo Boss vagy a Jil Sanders kommunikacioja esetében ezért
tudatosan le kellett rombolni német eredetiiket. Vagy ki akarna a ,,szexi-macs6”
Olaszorszagbdl egy preciz szamitogépet rendelni? Az Olivetti részvényeinek aran ez
a hendikep 0rokké meg fog latszani (Anholt 1999). Vagy éppen ki szeretné egy
multbeli, gyarmatosito orszag telekommunikécios szolgaltatasait hasznalni? A Bri-
tish Telecom ezért csak roviditését, a BT-t haszndlja Japanban, tudatosan hallgatva
annak eredetérol.
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A gyakorlat szempontjabol 1ényeges, hogy ugyanez a hatas nemcsak az egyé-
ni fogyasztok piacan, hanem az ipari termékek piacén, a business-to-business marke-
tingben is kimutathaté (Nagashima 1977, Verlegh és Steenkamp 1999, White 1979,
White és Cundiff 1978).

7. Az orszéger edet-hatés és a branding (mar kazéas) dsszefliggésel

Amint az irodalomjegyzékbdl is szembetlinik, az orszagimazs €s a termékek
megitélésének, fogyasztasanak szakirodalma igen széleskorli. Young és szerzotarsai
(1994) azonban ramutatnak, hogy a kutatasok egyik legnagyobb hianyossaga, hogy a
termékeket és markakat nem valasztjak kiilon. A kutatasok ezért sokszor nem elég
¢letszertick, kevés a gyakorlati hasznuk, hiszen a fogyasztok sokkal inkabb marka-
kat, semmint termékeket fogyasztanak.

Egyik f6 célom ezért a tanulméannyal az volt, hogy ezt az {rt betdltsem, és
hasznalhat6é marketingstratégiai tanacsokat nyujtsak. Arra kerestem a valaszt, hogy
markdink marketingjében mikor érdemes hangsulyoznunk a szarmazasi helyet €s
mikor kell hallgatnunk réla — vagy éppen mikor kell olyan cimkét akasztani mar-
kankra, mintha az mas orszagbol szarmazna. A kidolgozasban els6sorban Jaffe és
Nebenzahl (2001), Penrice (2000), Roth és Romeo (1992), Mort és szerzétarsai
(2000), Van Gelder (2003), a magyar szakirodalombol pedig J6zsa (2002) munkaira
tamaszkodtam.

Alapkiindulasként elfogadhatjuk, hogy vannak olyan markak, amelyeknek az
imazsa gyenge. Es vannak, amelyeknek erés. Ugyanigy vannak olyan orszagok, me-
lyek imazsa gyenge és vannak olyanok, melyeknek erds. Izgalmassa akkor valik a
dolog, ha a kettét megprobaljuk 6sszekotni. ,,Ha megismerjiik a valds vagy vélt
erosségeket €s gyengeségeket, ezek birtokdban lehet olyan marketingstratégiat ki-
alakitani, amely az erdsségeket novelni, a gyengeségeket csokkenteni és az érintet-
tek korében pozitiv képet kialakitani képes” (Totth 1996, 4. 0.). A helyes stratégiara
mar csak azért is sziikség van, mert ahogy Haig (2003, 7. o.) ramutat, az 1j markak
80 szazaléka a bevezetés évében, tovabbi 10 szazalékuk pedig a kdvetkezo 6t éven
beliil elbukik.

7.1.  Gyenge orszagimazs — Gyenge markaimazs

Idézziik fel egy pillanatra a ,,Vissza a jovébe” cimil nagysikerti Zemeckis-
mozi egyik jelenetét, amikor 1955-ben Dr. Emmett Brown és Marty McFly megpro-
bal életet Onteni az id6gépbe:

,,Hihetetlen, hogy ez az apr6 vacak ekkora gondot tud okozni.” — mondja az
egyik alkatrészre mutatva a Doki — ,,Nem csoda, hogy elromlott, hiszen Japanban
gyartottak.”

Mire Marty: ,,Hogy mondhat ilyet? A legjobb cuccokat a japanok csinaljak.”
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Bizony, 1955-ben még senki nem mondta volna egy japan termékrél, hogy jo
mindség, €s valljuk be, az orszdg imazsa sem volt a magaslatan az elvesztett maso-
dik vilaghabort utan. Hidba kezdtek jobb és jobb termékek gyartasaba, ha nem talal-
tak volna ra a helyes marketingstratégiara, valdszintileg még mindig nem lennének
sehol.

Ez a stratégia egyrészt az volt, hogy a japan termékeket amerikai markak
disztribucids rendszerének segitségével kezdték terjeszteni, igy keriilt példaul a
Chrysleren keresztiil a Mitsubishi Amerikaba. Masrészt pedig tudatosan elhallgattak
a termékek japan eredetét, és jol csengd angol markaneveket valasztottak. Hiszen ki
gondolna a Canon-rél, a Sharp-rdl vagy a Brother-r6l els6 hallasra, hogy japan? (Jo
1997, Beracs 2002). Vagy egy olyan markarél, melynek jelentése ,,polgar” (Citizen),
netan ,,nemzeti” (!) (National)? Ugyanigy gondolkodtak a dél-koreaiak is, amikor
Goldstar, Worldstar vagy éppen Lespo nevii markaikkal jelentek meg az amerikai
piacon. Papadopoulos és Heslop (2002) pedig egy Daewoo reklamot hoz példaként,
melyben az autd tulajdonsagaiként a kovetkezok jelennek meg: ,,olasz kiilso, brit
belsd, német mechanika.”

Kotler (1994, 189. o0.), a marketing papdja egy, ehhez a stratégiahoz jol illesz-
kedd kommunikéacids fogast javasol: hirdessiink ottani hires emberrel. igy tett pél-
daul a Mazda az USA-ban, melynek reklamjaiban James Gardner szinész tlint fel.

A jovokutatdk szamara izgalmas lehet Anholt (1999) tanulménya, mely egy-
fajta hatalmi atrendezddést vet fel a téma kapcsan. Anholt leirja, hogy a Whirlpool
1994-ben lelkesen érkezett Kinaba, hogy a haztartasi eszk6zok piacan vezetd szerep-
re tegyen szert, ahogy azt mar sok masik orszagban megtette. Tobb mint 100 millid
dollar elvesztése €s a legtobb gyaranak bezarasa utan azonban ra kellett jonnie: Ki-
naban nem tud versenyezni a hazai markakkal. A probléma természetesen nem a
Whirlpool termékeivel, hanem a markanévvel volt. A fogyasztok szivesebben va-
lasztottak a jol ismert Gunadong Kelon markat. gy aztan a Whirlpoolnak nem ma-
radt mas valasztasa: a Gunadong Kelon markanevet és disztribucids rendszerét
hasznalva hozta Gjra forgalomba termékeit — ezuttal sikerrel.

A stratégia tehat ebben a mezdben a kdvetkezd (az amerikai menedzsment
irodalomban bevett tegezést hasznalva): hallgass réla, hogy honnan jon a marka, va-
lassz neki egy nemzetkdzi nevet, és probald eladni a fogado orszag jol bejaratott csa-
tornain, ottani esernyomarkak alatt.

7.2.  Eros orszagimazs — Gyenge markaimazs

Japanrél ma mar minden mondhato, csak éppen az nem, hogy gyenge lenne az
orszag imazsa. Hidba, amikor késobb nyilvanossagra keriilt, hogy a fent emlitett
markak mind-mind japanok, nagyot javult a japan termékek és maga az orszag repu-
tacidja is.
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Eppen ezért az olyan, atlagosnal kevésbé jo mindségili japan markéknal, mint
a Suzuki vagy a Daihatsu, kifejezett elény japan mivoltuk hangsulyozéasa (Jaffe—
Nebenzahl 2001). Ilyenkor az tizenet egyszerli: ,,japan technologia és szakértelem”.

De mi van, ha egy japan sort kivanunk eladni? Ki fogja elhinni, hogy ez is le-
het j6? Elvégre a japanokrol minden esziinkbe jut, csak éppen a sorivas nem. Nos, a
megoldas a fentiekbdl egyenesen kovetkezik, €s ahogy az Asahi nevili marka hirdeté-
se mutatja (2. abra), a gyakorlatban is miikédik. ,,150 éve a japanoknak nem volt
soriparuk. De autdgyartasuk sem.” — sz6l az egyszer(i, am nagyon hatasos cimsor.
,Japan, és erre bliszke.” — teszik még hozza a végén. Nem kell tovabbi magyarazat
ahhoz, hogy értsiik, mit akarnak mondani.

Minél jobb az orszadgimazs, annal inkabb feltlindnek kell lennie a made-in-
labelnek a terméken (Kotler 1994). A stratégiai tanacs tehat itt ugy hangzik: kom-
munikald az erds orszagimazst, ez segit a markan is.

7.3.  Gyenge orszagimazs — Erds markaimadzs

Bizony, van ilyenre is példa. Gondoljunk csak a nagy nemzetk6zi markakra,
amiket valjaban mar rég nem Amerikdban vagy Nyugat-Europaban gyartanak, ha-
nem mondjuk Azsiaban.

Mit lehet ilyenkor tenni? Nyilvan hallgatni a dologrol, és helyette egy olyan
orszagot hozzarendelni, melyhez pozitiv asszociaciok kotédnek. Példaul egy
Pontiacot, amit Koredban készitenek, a kovetkez6 reklamszoveggel lehet eladni,
anélkiil, hogy hazudnunk kellene: ,,Németorszagban tervezték, és amerikai techno-
logiaval gyartottak.”

Erdekes, hogy a nagyon pozitiv imazsii orszagokban is talalkozunk ezzel a
stratégidval, mégpedig akkor, ha az orszag abban a termékkategoriaban nem annyira
kiemelkedd. A legnépszerlibb olasz gyartmanya ragégumi példaul a Brooklyn,
melynek nevén kiviil csomagolasa is teljesen arra utal, mintha az USA-ban, a ,,rago-
gumi hazajaban” késziilne. Amerika egyik legnagyszeriibb hazai gyartasu fagylalt-
markdjanak a Hdagen-Dazs-nak a dobozan pedig egy 6riasi dan térkép van, elvégre a
skandinavok otthon vannak a fagylaltgyartasban — legalabbis az amerikaiak szerint.
,Fantazianév az utolsd betiiig, amellyel valami egzotikusan eurdpai hatast kivantak
gyakorolni az amerikaiakra... Reklamjaikban altaldban egy szép emberpar fotdit
hasznaljak fel, akik tobbnyire mezteleniil fagylaltoznak” (Robinson 2001, 178-179.
0.) — mintha ez lenne az altalanos eurdpai életforma. Mueller és szerzétarsai (2001)
kutatasuk alapjan ramutatnak, hogy ez a stratégia jol miikkodhet, mert a fogyasztok
87 szazaléka helyteleniil érzékeli a termék szarmazasi helyét, ha ilyen félrevezetd
informacioval szembesiil.

Vannak ugyanakkor erds markak, melyek nem hallgatjak el, milyen orszagbo6l
jonnek, mégha annak iméazsa nem is kiemelkedd. Finnorszag példaul rengeteget ko-
szonhet a Nokianak, amely nélkiil iméazsa valoszintileg még mindig a tavakra, az er-
dokre, a hora és a sarki fényre korlatozodna (Lindstrom 2001, Van Ham 2002).
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2. dbra A japan Asahi sor hirdetése
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Forras: Kaszéas (2000, 346. o.).
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A kivétel azonban csak erésiti a szabalyt, igy a javasolt stratégia ebben a me-
z6ben: hallgass az eredeti szdrmazasi helyrdl, és tiintess fel helyette mas orszagot.
Persze azért jo, ha erre van is valami alapod: példaul az egyik tervezési-gyartasi
részfolyamat ez utdbbi orszagban torténik.

7.4.  Eros orszagimazs — Erds markaimazs

A legszerencsésebb eset csak az igazdn nagy markaknak adatik meg. Gondol-
junk a SONY-ra és Japanra vagy a Volvo-ra és Svédorszagra. Ezek a markak folya-
matosan épitik az orszag imazsat, mint ahogy az orszagimazs is tamogatja a
markaimazst.

Ebben a mez6ben nem nehéz jo stratégiat ajanlani: Nyugodtan beszélj a szar-
mazasi helyr6l — elvégre az is nyugodtan beszélhet rolad.

A 3. abran attekintésként feltlintettem a kiilonboz6 eseteket egy-egy példaval.

8. Az orszageredet-hatés ésa magyar termeékek

Es mi van veliink, , kelet-europaiakkal” (ahogy a marketing szakirodalomban
hivatkoznak rank a ,;nyugatiak”), orszagaink imazsaval és termékeink, markaink
imazsaval? Es kiilonosen: mi a helyzet a magyar termékekkel és méarkakkal? — tehet-
juk fel az izgalmas kérdést az eddigiek fényében egy hagyomanyos stilust 6sszefog-
lalas helyett.

A vélasz a kovetkez6 harom pontban foglalhat6 0ssze:

1. Termékeink, markaink imazsa legtobbszér még mindig a sokat emlegetett
»hegyven évet” nyogi.

2. A kilfoldi hirdetoknek temérdek pénze van a magyar fogyasztok meghodi-
tasara, mig a hazaiaknak sokszor egyaltalan nincsen.

3. Még a szakirodalomban is sokszor mi vagyunk a negativ példa.

Bizony, sajnos még az orszageredet-hatas kutatdi sem festenek rolunk tal szép
képet. Mar a hetvenes évek végén publikacidk szdmoltak be a ,kelet-europai” ter-
mékek rossz imazsarol (Bannister—Saunders 1978, Chasin—Jaffe 1979). Késobb a
sort folytattak Papadopoulos és szerzoétarsai (1990), illetve Johansson és szerzotarsai
(1994) kutatasai.

Az orszageredet-hatas mar sokszor idézett alapirodalméban Jaffe ¢és
Nebenzahl (2001) kiemelik, hogy az ex-kommunista blokk orszagai, mint Lengyel-
orszag, Csehorszag vagy éppen Magyarorszag nagyon nagy problémakkal kiizdenek
imazs terén. Roth és Romeo hires tanulmanya (1992) pedig ,,negativ példaként”
minden esetben Magyarorszagot hozza.

Mindaz persze vilagos, hogy ez legnagyobb részt a multnak, a bizonyos
,Lhegyven évnek” koszonhetd. Totth (1996, 30. o.) a kovetkezoket irja: ,,Valoszinti-
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3. abra Lehetséges marketingstratégiak az orszagimazs és markaimazs fényében

Erbs Orszagimazs Gyenge
Sony — Japan Pontiac gépkocsi, amit
Buick — USA Koredban készitenek:
Zeiss — Németorszag
2 Volvo — Svédorszag »Németorszagban tervezték és
i amerikai technoldgiaval
gyartottak.”
72
N
<
E
S
e
‘g Olyan japan markéak, mint a Samsung a GE markanév alatt.
Suzuki és a Daihatsu. . o
Mitsubishi a Chrysler
[} . . T4 4
S Uzenet: disztribucios rendszerével.
o] ’ O r r , I3
6 »Japan technologia és Japan markak a kezdetben:
szakértelem.” Canon, Sharp, Brother, Citizen,
National.

leg, de legalabbis az esetek jo részében nem volt akkora a kiilonbség a »nyugati« és
a »keleti«, »szocialista« vallalatok termékei kozott a valésagban, mint amekkora az
emberek tudataban a »jo« és a »rossz« image kovetkeztében.”

Amit mindenek el6tt érteniink kell, hogy ahogy az orszdgimazs-épités, tgy
termékeink imazsanak épitése is beliilrol kezdodik. Eloszor tehat a magyar polga-
rokban kell a megfeleld pozitiv érzelmi kotddést megteremteni, késébb a sziikebb
régioban, majd egész Europaban, végil pedig a vilagon (ITC Executive Forum
2002, Papp-Vary 2003/1).

Sajnos mar az els6 1épés is nagyon nehéz, mert a magyar gyartok nagyon ne-
hezen tudnak versenyre kelni a multinacionalis cégek millidrdos biidzséivel. Erre
szolgalhatnak a ,,Vegyél hazait!” és hasonld programok, melyek koziil a legsikere-
sebb régionkban talan a ,,Teraz Polska” kezdeményezés (ismertetését lasd Papp-
Vary 2003/c). Ugyanakkor az Eurdpai Unidban mindezzel nagyon oOvatosan kell
bannunk, nehogy megsértsiik az aruk szabad mozgésara vonatkoz6, EGK szerzédés
30. cikkét. A ,,Buy Irish” iigyben az Eurdpai Birésag példaul megbiintette frorsza-
got, mert a kormany is tAmogatta azt a kampanyt, ami az ir fogyasztokat tobb hazai
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4. abra A lengyel polgarok véleménye a kornyez6 orszagokbol szarmazo termékek
mindségeérol

n F
Minéség-percepcié egyes termékkategoriakbars
Lengyelorszigi eredmények
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Forras: Gallup (2002).

eléallitast aru vasarlasara 6sztonozte. Marpedig ezt csak fiiggetlen privat szervezet
teheti meg (Kecskés 1999).

Beracs és Malota kutatasaik soran izgalmas 0sszefiiggésekre akadtak a téma-
ban. E szerint ,,a magyar termékek esetében az etnocentrikus érzelmek minden ma-
gasabb szintje pozitivabb megitéléssel jar. Tehat minél inkabb kotddik valaki az or-
szaghoz, annal pozitivabban értékeli a hazai termékeket [...] Erdekes, abbol hogy
valaki fontosnak tartja-e az olimpian vald gy6zelmiinket, kovetkeztethetiink arra,
hogy mennyire pozitivan értékeli termékeinket.” Az is fennall, hogy ,,minél inkabb
fels6bbrendiinek érzi az egyén sajat nemzetét, annal inkabb negativak a kilfoldi
termékekrdl kialakult percepcioi.” (Beracs—Malota 2000, 34-35. o.).

Hivhatjuk etnocentrizmusnak vagy nacionalizmusnak, legtobbszor az ember a
sajat nemzetének termékeit tulértékeli, ha nem tartja éppen Numero Unonak (Beracs
¢s Malota 2000). Azon tehat nem szabad csodalkoznunk, ha a hazai termékeket a
polgarok viszonylag magasra helyezik, a mas orszagokbol szarmazo termékekhez
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viszonyitva. Realisan nézve tehat egy orszag mar akkor sz&p eredményeket ér el, ha
egy idegen orszagban imazs szempontjabol versenyre tud kelni az 0sszes tobbi ott
1évo orszag termékeivel. A hazai termékekkel vald versenyzés ugyanis mas katego-
ria (Papp-Vary 2003/i).

A Magyar Gallup Intézet érdekes kutatast végzett 2002 februarjaban ennek
kapcsan (Gallup 2002). Tobbek kozott azt vizsgaltak a kornyezo orszagokban, hogy
milyen minéséglinek értékelik az egymas orszagaibol szarmazo termékeket.

J6 hir, hogy miként a 4. abra is mutatja, a magyar termékek a legtobb esetben
rogton az értékeld (hazai) orszag termékei mogé kertiltek, megel6zve versenytarsai-
kat. Ez alapjan ugy t{inik, hogy van remény: mégse olyan rossz Magyarorszag és a
magyar termékek imdzsa, ahogy sokan latjak...
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