ISBN 978-963-359-091-1 ,,Geopolitikai stratégiak Kozép-Europaban” Nemzetkdzi tudomanyos konferencia — Sopron, 2017. november 9.
,,Geopolitical Strategies in Central Europe” International Scientific Conference — 9 November 2017, Sopron

A SZARMAZASI HELY (MADE-IN) MARKETINGKOMMUNIKACIOS
STRATEGIAI — ES MIKENT ELHETNEK VELUK A MAGYAR MARKAK?!
Country of Origin (Made-In) Strategies in Marketing Communications — How Can Hungarian
Brands Use Them?

Dr. habil. PAPP-VARY Arpad Ferenc PhD?
dékan, éltalanos rektorhelyettes
Budapesti Metropolitan Egyetem (METU), Turisztikai és Gazdasagi Kar

ZAHORECZ Balazs®
kommunikécio- és médiatudomany alapszakos hallgatd
Budapesti Metropolitan Egyetem (METU), Kommunikdcios és Miivészeti Kar

Absztrakt

Globalizalt vilagunkban az altalunk megvasarolt termékek voltaképpen barmelyik orszagbol
érkezhetnek. Mégis az, hogy honnan jonnek (pontosabban, hogy melyik orszagot gondoljuk
szarmazasi helynek, country-of-origin-nek, COO-nak), azaz mi a made-in, fontos szerepet
jatszik vasarlasi dontésiinkben. Ezen beliil egyfajta egészséges patriotizmusnak nevezhetjiik,
hogy ha a magyar fogyasztok a magyar, a hazai termékeket preferaljak a kiilfoldi termékekkel
szemben. De hogyan hivhatjuk fel a figyelmet a szarmazasi helyre?

Jelen cikk tobb lehetséges marketingkommunikaciés megoldast vazol. Az elsé csoportba
szarmazasi cimkék. A masik nagyobb csoportba pedig kreativabb megoldasok, mint amikor: A
markanévben szerepel a szarmazasi hely; Tipikus magyar szd, szavak vannak a markanévben,;
Azon a nyelven, esetleg nyelvjarasban kommunikalunk, ahonnan a termék szarmazik; Az
arculatban a zaszl6 vagy mas nemzeti szimbolum jeldli az orszageredetet; Az orszagra jellemzd
tipikus tajak, épiiletek jelolik a csomagolason, rekldmban az orszageredetet.

Mindennek kapcsan mélyinterjukat készitettiink négy érintett, a magyarsagat valamilyen
modon ,.kihangstlyoz6” céggel és tapasztalataik tovabb gazdagitottak a fentieket.

Kulcsszavak: made-in, szarmazasi hely, stratégia, markazas, marketing
JEL kodok: F60, M31, M37, M38

Abstract

In our globalized world, the goods we purchase may actually come from any country. However,
the place where they come from (more precisely, the country we consider their country of
origin, COOQ), their so-called "'made-in’ plays an important role in our purchase decisions.
Furthermore, we may say that it is some kind of healthy patriotism if Hungarian consumers
prefer Hungarian, domestic products to foreign products. But how can we draw attention to the
country of origin?

The article outlines several possible marketing communications solutions. The first group
includes legally regulated country of origin strategies: made in, and quality or origin labels. The
other major group includes more creative solutions, for example: brand names including the
place of origin; brand names including typical Hungarian words or terms; communication in
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the language or dialect of the place where the product is from; a flag or other national symbol
indicating the country of origin in the image; landscapes or buildings typical of the country
indicating the country of origin on the packaging, or in the advertisement.

In this context, we conducted deep interviews with four companies concerned, all
“emphasizing” their Hungarian identity in some way. Their experiences also added to the ideas
and solutions mentioned above.

Keywords: made-in, country of origin, strategy, branding, marketing
JEL Codes: F60, M31, M37, M38

1. Bevezetés

Globalizacio ¢€s patriotizmus. Két ellenpolus, mely a 21. szdzadban egyiitt ¢l. De mit jelent
mindez a termékek megvasarlasa, a fogyasztoi viselkedés, illetve az arra hatdo marketing
szempontjabol?

Leegyszertsitve azt, hogy olyan vildgban éliink, ahol az altalunk megvasarolt termékek
voltaképpen barmelyik orszdgbol érkezhetnek. Mégis az, hogy honnan jonnek (pontosabban,
hogy melyik orszagot gondoljuk szarmazasi helynek, country-of-origin-nek, COO-nak), azaz
mi a made-in, fontos szerepet jatszik vasarlasi dontésiinkben. Jack Trout és Steve Rivkin (2001)
ezért ezt kiemelten tartjak szamon a lehetséges megkiilonboztetési, pozicionalasi stratégiak kozt
a szarmazasi hely kommunikalasat, Simon Anholt (1999) szerint pedig a globalizacié koraban,
a country-of-origin, a made-in kihangsulyozasa maradt az egyetlen versenyeldny.

Ugyanezt irja Thomas Aichner (2014) is, a jelen tanulmany egyik alapforrasat képezo cikkében.
E szerint a szdrmazasi hely a legfontosabb tényezd egy termék megitélésében, és megeldzi az
arat. Ahogy egyik interjualanyunk, Dobrovoczky Istvan, az Alfoldi Tej Kft. kereskedelmi
igazgatdja mindennek kapcsan mondta: ,,Szerintem is sokkal fontosabb. Egy vasarlo szemében
mindenképp. Tudat alatt azért veszi ezt a produktumot, mert kapcsolodik hozza, a
magyarsdagahoz, az életéhez.”

Nem véletlen, hogy szamos cég maga a cég, vagy a terméke/termékei szarmazasi helyét is
kommunikalja a vasarlok felé, mert azt reméli, hogy elényhdz juthat a belfoldi vasarlok
patriotizmusa, illetve a kiilfoldi vasarlokban az orszagrol kialakult pozitiv sztereotipidk révén
(imazs-transzfer).

Egy erés country-of-origin (COO) a termékkategoriatol és a célpiactol fiiggden versenyelonnyé
valhat a vallalatok szamara, és 0 piacok elnyerését is segitheti.

A termékek szdrmazési helyét rendszerint a ,,Made in” (bar a csomagolason ritkan szoktak
leforditani magyarra, de: ,,...-ban késziilt”) kifejezéssel, vagy mas eredetmegjeloléssel kozlik.
Az érintett vallalatok ugyanakkor tobbféle marketingkommunikacios stratégiat is
alkalmazhatnak termékiik ismertségének novelésére. Ezeket mutatja be majd jelen iras,
els6sorban  Aichner (2014)  csoportositdsara  tdmaszkodva, magyar példakkal,
esettanulmanyokkal, interjukkal kiegészitve.

2. Szakirodalmi hattér

A szarmazasi helyet (country-of-origin, COO) a fogyasztdi dontés és a fogyasztoi magatartas
fontos tényezd6jének tartjak, mert jelentds szerepet jatszik a termékek értékelésében (1d. errdl
példaul Scholer 1965, Al-Sulaiti és Baker 1998), valamint a vasarlasi dontéseknek is fontos
eleme (Beverland és Lindgreen, 2002). A termék Szarmazasi helye a kiilsé termékjellemzok,
tulajdonsagok egyike, amely az arhoz, markanévhez, illetve garancidhoz hasonl6an nem
kézzelfoghatd terméktulajdonsdg, mivel ezek egyike sem fiigg kozvetleniil a termék
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teljesitményétdl — emiatt pedig kiilonbozik a termék fizikai jellemzo6itol, belsd jellemzditdl
(Peterson és Jolibert 1995).

Mindehhez hozza kell tenni, hogy a termékvalaszték tobb évtizede exponencialisan né a vilag
legtobb orszagaban és ugyanez igaz a majdnem minden termékkategoridra iS. A vasarlok emiatt
tobbnyire mar nem a belsd jellemzok, terméktulajdonsagok alapjan valasztanak termékeket,
hanem azért, mert szemrevaldo a csomagolasuk, divatos a markaneviik, vagy épp pozitiv
orszagimazzsal rendelkez0 orszagbol szarmaznak. Theodore Levitt, a Harvard Business School
professzora volt az elsd, aki a ,,totalis termék™-rdl irt (Levitt 1980). A totalis terméknek négy
dimenzidja van, melyek koziil az egyik a kiterjesztett termék, mely hozzaadott értékkel
rendelkezik. Ilyen hozzdadott érték kedvezd esetben (azaz jo imazsi orszag esetében) az
orszag-eredetet is.

Brian De Haaf az Amerikai Egyesiilt Allamok egyik leggyorsabban novekvé vallalatinak, az
A-ha-nak alapitdja ,,Lovability” cimi konyvében (2017) a brandet, mint egyfajta
kovetkezményt definidlja, ami az ,,0ssz-ért€kbol” tevodik Ossze. A szeretetmarka
késobbi tapasztalatokétdl. Ahogy mar kordbban emlitettiik, a termék szarmazasi helye éppen a
gyors megitélést segiti eld, és célja, hogy eldsegitse a bizalomépitést. Ennek eredményeképp
megallapithatjuk, hogy az orszag-eredet egyfajta elsd tapasztalat, ami sokkal gyorsabban
meghatarozza egy fogyaszto véleményét a termékrdl, mint annak tényleges tulajdonsagai.

J6 példa erre a masnapossag elleni ital, a ,,Glucose — After Alcohol”, mely mindent az orszag-
eredet koré épit — ami esetiikben Svajc. Kezdve a szinekkel, a hofodte hegységeken keresztiil,
az Oltonyos ,,svajci 6rds” macsdig minden sztereotipidra erdsen épitenek. Nyilvanvaldan
tigyesen, hiszen a kis teriiletli orszag markaneve kiemelkedd értékkel bir gyogyszerek és
¢lelmiszerek esetében egyarant.

Mindez egyben mutatja, hogy a vasarlok altalaban tobb pénzt hajlandok kifizetni olyan
markazott termékekért, amelyek egy kedvezdbb orszagimazzsal rendelkez6 szarmazasi helyrdl
(COO) érkeznek. (Koschate-Fischer et al, 2012). Ez annak koszonhetd, hogy a szarmazasi
helyet a fogyasztok gyakran a mindség jeleként értelmezik, az egyfajta shortcut szamukra a
dontési folyamatban, héldsak azért, hogy nincs sziikségiik még tobb informacidra a dontési
folyamat soran (Hausruckinger, 1993).

A szakirodalomban a termékek szdrmazasi helyének a fogyasztokra gyakorolt hatasat
orszageredet-hatasnak (angolul: COO effect) nevezziik, amely a vasarloi magatartas (Kotabe és
Jiang 2009) és a nemzetkdzi marketingkutatas (Homburg és Krohmer 2003) tudomanyanak
egyik altertilete.

A téma kiemelt jelentdségét mutatja, hogy a kiilonb6z6 szerzok szerint ez a vasarloi magatartas
leginkabb kutatott nemzetkozi aspektusa (Tan és Farley 1987), a nemzetkozi iizleti
tudomanyok, a marketing és a vasarloi magatartds szakirodalmanak legtobbet elemzett
jelensége (Peterson és Jolibert 1995), a kiilfoldi termékek megitélését befolyasolo egyik
legfontosabb jelenség (Kumara és Canhua, 2010), valamint a termékek és szolgaltatasok
kiilfoldi piaci bevezetésének fontos versenyképességi tényezdje (Vianelli és Marzano 2012).
Jelen tanulmany egyik szerzéje 2004-ben publikalt e témaban eldszor €s ,,Az orszagok markai,
markék orszagai - Az orszageredet-hatds elmélete ¢és gyakorlata” irdsa a leghivatkozottabb
mitve az MTMT adatbazisa szerint, ami megint csak mutathatja a téma fontossagat (Papp-Vary
2004).

Ahogy az imént emlitett cikkben a szerz6 ramutatott, ha azt gondoljuk, hogy az orszageredet-
hatas vizsgalata viszonylag 0j dolog, meg fogunk lepddni.

Ha visszatekintiink a torténelemben, mar 1887-ben kotelez6vé tette az arumegjelelolésre
vonatkozd brit térvény (Merchandise Marks Act), hogy a kiilfoldi, kiilondsen német ipari
termékeket a ‘Made in Germany’ felirattal lassak el (Conrad 2006). Azonban mar ez is egyfajta
valaszként érkezett a Bismarcki Németorszag 1879. évi ,,Rozs és Vas” adodjara, ami az 1870-es
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években rendkiviil er6s6dé német protekcionizmus egyik sziileménye volt és az importalt
arucikkek mennyiségének csokkentésére szolgalt a német gydrak megovasanak érdekében.
(Zussman 2002). Tulajdonképpen ezért is kezdhetett gyors javulasba a termékek mindsége
Németorszagban, de erre az Egyesiilt Kirdlysdgban legkevésbé sem szamitottak. A
Merchandise Marks Act megsziiletésekor a német termékeket a brit termékeknél gyengébb
mindséglinek gondoltdk, a hivatali illetékesek pedig azt akartdk, hogy ezek vilagosan
felismerheték legyenek, hogy a brit fogyasztok sziikség esetén bojkottalhassak Oket (Lieser
2010). Erdekes modon, amit akkoriban figyelmeztetésnek szantak, hogy rosszabb mindségii
aru, hamarosan a jobb mindség és a vasarlasra javasolt termékek jele lett (Conrad 2006), mivel
a német termékeket addigra mar megbizhatonak tartottak (Lieser, 2010). 1896-ban Ernest
Williams brit ir6 és Gjsagird mar arrdl irt, hogy a térvény valdjaban a német termékek ingyenes
ajanlasara szolgalt. (Williams, 1896, 1d. még errdl Jaffe és Nebenzahl 2001). llyen szerencsés
német vallalat volt példaul a Fischers Aktien-Gesellschaft golyoscsapagy gyarto, akiknek
ugyan fel kellett tiintetnilik szdrmazasi helyiiket, mégis elképeszté forgalomndvekedésre
szamithattak évrél-évre. (Vagy éppen pont azért.) Olyannyira, hogy 1896-ban egy 0j gyarat is
¢épitettek, ami hetente 10 milli6 fémgolyot gyartott le, és annak egy nagy részét Nagy-
Britanniaba szallitottak.

A téma jelentsége kapcsan nem csoda, hogy Dichter "(1962) mar a marketing alapmodellje,
azaz a 4P (product, price, place, promotion) megjelenése utan két évvel felvetette, hogy az
orszageredetet a marketing-mix 6tddik elemeként kellene figyelembe venni, mivel egy termék
elfogaddsat nagyban befolyasolja az, hogy honnan szarmazik.

A tudoményos hattér fejlodésével, ahogy minden téma kapcsan, ugy itt is rovidesen tobbféle
értelmezés jelent meg, illetve j fogalmak, mint az orszageredet-imazs, az orszageredet-hatas
vagy az etnocentrizmus.

Nagashima (1977) definicioja szerint az orszageredet imazs képek, reputacio, sztereotipiak,
melyeket az iizletemberek és a fogyasztok egy adott orszag termékeihez kapcsolnak. Ez az
imazs a reprezentativ termékek, a nemzeti jellemzék, a gazdasagpolitikai hattér, a térténelem
¢s a tradiciok alapjan alakul ki.

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 szarmazési
orszag effektusat tigy definialjak, mint azt a hatast, amelyet a terméket gyartd orszag gyakorol
a fogyasztd pozitiv vagy negativ értékitéletére. ,,4 fogyasztok nagy része hajlamos arra, hogy
sztereotipiakban gondolkozzon a termékekrdl és az orszagokrol” — irjak.

Nem masrodl van tehat szo, mint hogy az orszagimazsbdl attételesen kovetkeztetéseket vonunk
le egy, az adott orszagbdl szarmazo6 termék imazsara. Ezt a szakirodalom ,,imazs-atvitelnek”,
,imazs-transzfernek” nevezi (ld. err6l tobbek kozt Bauer-Beracs 1998, Szeles 2001, Totth
1996). Az orszadgimazs ily modon tehat beépiil az adott termék (mérka) imazsaba (Malota
2003). A magyarorszagi termékek/markak esete kapcsan is jo tudni, hogy Sullivan és
szerzOtarsai (2000) szerint minél kevesebb informacié all rendelkezésre egy adott orszagrol,
annal nagyobb veszélynek van kitéve az onnan szdrmazo termékek értékesitése.

Ha magukat a magyar termékeket nézziik, mar a 2000-es évek elején igen fontos kutatasok
késziiltek a témaban. Beracs és Malota kutatasai alapjan (2000, 34-35. 0.) ,,a magyar termékek
esetében az etnocentrikus érzelmek minden magasabb szintje pozitivabb megitéléssel jar. Tehat
minél inkabb kétodik valaki az orszaghoz, anndl pozitivabban értékeli a hazai termékeket...
Erdekes, abbél hogy valaki fontosnak tartja-e az olimpian valé  gydzelmiinket,
kovetkeztethetiink arra, hogy mennyire pozitivan értékeli termékeinket.” Az is fennall, hogy
,,minél inkabb felsobbrendiinek érzi az egyén sajat nemzetét, annal inkabb negativak a kiilfoldi
termékekrol kialakult percepcioi.”

Egy masik, frissebb felmérés szerint, melyet a Nielsen kutatocég végzett 2016-ban, harom
magyar fogyasztd koziil ketten (65%) mondjak azt, hogy a méarkak szdrmazasi helye vasarlasi
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dontéseiket jobban befolyasolja Oket, mint kilenc mésik szempont, amelyek koz¢ tartozik
példaul az ar, iz, funkcid vagy csomagolas is.

A kutatas alapjan a megkérdezettek 26%-anal jatszik szerepet a nemzeti biiszkeség. Mindebbdl
azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a magyarok eredendden lokalpatridtak, és szeretik
hazajuk termékeit vasarolni.

Ezt er6sitik meg a mi interjlialanyaink altal elmondottak is: ,, Egyre inkabb érzem, hogy a
magyarok lokadlpatriotak. Egy szlovak és magyar termék esetében ugyanazon az arponton a
magyar terméket fogjik megvasarolni. Mdarkanévként azonban nehéz levédetni egy olyan nevet
is, mint mondjuk a Hirds.” — mondta Szasz Donat, a Vacsi Kft. kereskedelmi igazgatoja.

A nemzetk6zi példakhoz visszatérve, itt Kell kihangsulyozni, hogy a szarmazasi hely kapcsan
nem csak annak kiemelése, hanem annak elhallgatasa is stratégia lehet! Morita Akio, a Sony
egykori elndke, a ,,Made in Japan” cimii konyv szerzdéje igy emlékszik vissza (1989): ,, Sokdig
az Egyestilt Allamokban és Eurépdban a legtobb ember papirernydkkel, kimondkkal, jatékokkal
és olcso miityiirokkel asszocialta Japant. Amikor nevet valasztottunk magunknak, nem
probaltuk eltitkolni nemzeti hovatartozasunkat — elvégre a nemzetkozi szabdlyok megkévetelik,
hogy a terméken fel legyen tiintetve a szarmazasi orszag — de nem is akartuk hangsulyozni és
kockaztatni, hogy elutasitsanak benniinket, miel6tt bebizonyithatjuk gydartmanyaink mindségét.
Azt azonban be kell vallanom, hogy a korai idoszakban a ,,Made in Japan” sort olyan apro
betiikkel nyomtattuk, amilyennel csak lehetett. Egyszer tul apronak is taldltak az amerikai
vamosok...”.

Nemcsak az esetben lehet ez a stratégia, ha egy orszag iméazsa altaldban nem erds, mint amilyen
Japané volt a masodik vildghabori utdn. Hanem akkor is, ha az orszdgot abban a
termékkategoridban nem gondolnank szakértének. A Brooklyn példaul remekiil hangzo név egy
amerikai ragonak. Csakhogy ez a ragd nem amerikai, még ha a neve €s csomagoldsa alapjan
gondolnank, hanem olasz! Ugyanigy, az 6ltonyeikrdl és mas divattermékeikrdl hires Jil Sanders
¢s Hugo Boss brandek mar francidsan hangzé neviikkel is tudatosan romboljak le német
eredetiiket.

Vagy mit gondolunk az alabbi markakrol: Saxoo London, London Brando, Keyo Paris, Paris
Boutique? Bar azt hihetnénk, egyértelmii, hogy brit, illetve francia markakrol van szo, a
felsoroltak valdjaban mind magyarok. Vagy itt van az Aboriginal, amelynek szlogenje: ,,The
Australian Feeling”, tulajdonosait tekintve azonban magyar—indiai cégrol van sz6. A Sherpa
(illetve teljes nevén Philosophy of Sherpa) esetében is valdszinlileg amerikai vagy azsiai
markara asszocialhatunk — hiszen mi sziikség lenne serpakra egy hegy nélkiili orszagban?
Befolyasoldsunkban a .com végzodési nemzetkdzi domain is szerepet kaphat. Pedig bizony ez
is magyar marka, ahogy a tiraruhazat masik fontos szerepldje, a Sandstone is. De ugyanez a
helyzet az outdoor, kiilonosen téli sportruhazattal foglalkozé Fundango esetében is. Ennek
honlapjan sz6 sincs magyar eredetrdl, a cégtorténetben kiilfoldi tengerparti emlékekrol
olvashatunk. Mas hazai markék esetében csupan a hangzas sugallja az eredetet: a Devergo, a
Cassone, a Persona vagy a G.Gecco esetében példaul Olaszorszagra tippelhetiink. Ahogy az
Enzo-t hallva is, pedig valgjadban a név a két alapitobol, Endrébdl és Zoltanbol tevodik dssze.
Hasonlo a helyzet az RP branddel, ami allitélag a tulajdonos Arpi neve angolul kiejtve. (Ld.
errél Papp-Vary 2010)

Mindennek oka persze nem csak az lehet, hogy a magyar vasarlok azt higgy¢k, kiilfoldi ruhazati
markéakrol, divatmarkakrol van sz6. Hanem az is, hogy a magyar nyelv nem igazéan alkalmas
arra, hogy nemzetkozi markakat épitsiink vele. Amennyiben ezek a markak kiilf6ldi piacra
1épnek, a ,,globalisabban” hangz6 név jobban segitheti 6ket.

Jelen tanulmany azonban nem utdbbiakra fokuszal, azaz nem arra, amikor egy hazai marka
esetében azt sugalljak, hogy kiilfoldi. Eppen, hogy forditva: olyan példékat kivan bemutatni,
amikor a hazai eredet, magyar made-in van kiemelve.
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3. Alkalmazott modszertan

Ahogy cikkiink cime sz0l: ,, A szarmazasi hely (made-in) marketingkommunikacios stratégiai
— és mikeént élhetnek veliik a magyar markak?”

Ezen lehetséges stratégiak feltérképezéséhez, illetve alatamasztdsahoz primer kutatast
végeztiink. Osszesen négy érintett vallalkozas vezetdjével készitettiink mélyinterjit a témdban.
Ezen cégek a kovetkezok voltak:

—  Alfoldi Tej Beszerzési és Ertékesitési Kft.

— Pannénia Asvanyviz Kft.

— Tisza Cip6 Zrt.

— Vacsi Kft.

Ahogy lathat6, harom koziiliik az élelmiszeriparbol keriil ki és szdmunkra a magyarsag
hangstilyozasa elsésorban befelé¢, a magyar piacnak fontos:

,Sokat jarok kiilfoldre és teljesen Oszintén mondom, hogy a piros fehér zold magyar tejet
maximum a hatar 20 km-es korzetében, esetleg Erdélyben lehet eladni. Azokban az
orszagokban, amik a kornyékiinkon vannak — példaul vegyiik Ausztriat, Csehorszdgot,
Szlovdakiat — tudatosan meg sem vennék a vasarlok. Ha ki akarunk menni Ausztriaba eladni
tejet, akkor be sem engednek minket, nemhogy az iizletbe, de a beszerzési kozpontba se. Attol
fiiggetleniil, hogy unios orszag, olyan szinten védik a sajatjukat, hogy nem merik és nem is
akarjak bevinni a magyar termékeket.” — mondja Dobrovoczky Istvan, az Alfoldi Tej Kift.
kereskedelmi igazgatoja.

Az egyetlen marka, ahol a kiilfoldi, nem magyarlakta piac is igazabol relevans, az a
divatiparban szerepl6 Tisza:

tthon egy jol csengd, szinte minden korosztdaly szamdara ismert mdrkanév. Szeretiink
nosztalgiazni és ujra és ujra visszahozni a régi klasszikusokat. A masik fontos dolog, hogy 2003-
as ujraalapitisa ota kiilonés figyelmet szenteliink a mindségre. Vannak olyan tudatos
fogyasztok, akiknek fontos, hogy a hazai ipart tdmogassdk. Ok azok, akik a Tiszdval fognak
tudni azonosulni. Szerencsére sok ilyen vasarlonk van, aki a Tisza cipojében jon be és egy ujjal
tavozik toliink, mert fontosak nekik azok a dolgok, amikben mi hisziink. A nemzetkozi piacra
valo kilépéssel 2015-ben kezdtiink el foglalkozni, eldtte nem voltak ilyen torekvései a markanak.
Nincs nagy kapacitasunk arra, hogy ezzel maximalisan foglalkozni tudjunk, de folyamatosan
boviil a viszonteladoi partnereink listdja. ” —mondja Tardi Panka, a Tisza Cip6 brand managere.
Ahogy mar az elbbiekben utaltunk ra, ami érdekessé teszi még a made-in kutatasat, hogy szinte
minden interjialany megemlitette, hogy a magyarlakta kiilf6ldi teriileteken jobban érdekli az
embereket az orszageredet: ,, A Magyarorszdagon élé magyaroknak sokkal kisebb a magyarsag-
tudata, mint egy erdélyi, egy felvidékinek, vagy azoknak, akik Amerikaban vannak. (...) Ezért a
Vajdasdgba elkezdtiink szallitani, 300 ezer magyar él ezen a hatdarvidéken.” — mondja Nagy
Gyula, a Pannonia Asvanyviz Kft. tulajdonosa.

4. A jogilag szabalyozott szarmazasi hely stratégiak: made in, illetve minéségi és
szarmazasi cimkék

A ‘Made in ...” kifejezés hasznalata a leggyakoribb ¢€s legkonnyebben hasznalhat6 stratégia a
termék szarmazasi helyének kommunikacigjara. Mivel a COO ilyenkor egyértelmiien kidertil,
a vasarloknak nem kell egy kiilon jelrdl, szorol, vagy szlogenrdl asszocialnia egy orszagra, mint
a legtobb egyéb stratégia esetén.

S6t mi tobb, a ‘Made in ...” (vagy ‘Assembled in ...” és a kifejezés tobbi szinonimaja) az
egyetlen elem a termékek szarmazasi helyének megjelolésére, amely a vilag legtobb orszdgaban
kotelezd. Az Europai Unid jogszabalyai azonban nem rendelkeznek egyértelmiien a ,,Made in
... kifejezés és tarsai hasznalatarol, azt részben a Madridi JegyzOkonyv, a védjegyekre
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vonatkozd tagallami jogszabalyok, vamjogszabalyok, valamint versenyjogi szabalyok

hatarozzak meg. (Aichner 2014)

Magyarorszagon a kovetkez6 fontos szabalyozas emelhetd ki mindennek kapcsan:

2013-ban a kormany elfogadta az igynevezett ,,Magyar termék rendeletet”, amely sok mason

tul az alabbi cikkelyt is tartalmazza:

»L. § (1) Az élelmiszerek jelolésén, az élelmiszer megjelenitésén vagy reklamozasa soran a

,magyar termék”, vagy barmilyen egy¢b allitas, jelolés vagy megkiilonboztetd informacio,

amely az élelmiszer magyar szarmazasara utal, kizarolag a (2)-(5) bekezdésben meghatarozott

feltételek teljesiilése esetén hasznalhat6.”

Ennek kapcsan harom kategoria jott 1étre (elelmiszer.kormany.hu, 2016):

- Magyar termék: Novényi ¢és allati eredetli alaptermékek esetében akkor alkalmazhat6, ha a
novény begylijtése, tisztitasa, kezelése, valamint allati eredetli alaptermék esetében az allat
sziiletése, keltetése, felnevelése, termelésbe allitasa €és csomagolasa Magyarorszagon
torténik; feldolgozatlan termék esetében akkor alkalmazhatd, ha a felhasznalt alaptermék
magyar eredetli és eldallitdsakor valamennyi eljarést (pl. szeletelés, kicsontozas, tisztitas
stb.) Magyarorszagon végeztek. Feldolgozott élelmiszerek esetében akkor alkalmazhatd, ha
a termék eldallitasdhoz felhasznalt valamennyi Osszetevd Magyarorszagrol szarmazik.
Természetesen vannak olyan dsszetevok, pl. s6 vagy fiiszerek, amelyek Magyarorszagon
jellemzéen nem banyaszhatok vagy termeszthetdk, ezért ezek az alapanyagok
szarmazhatnak kiilfoldrol.

- Hazai termék: Ez a megjelolés akkor tiintethetd fel egy feldolgozott élelmiszer
csomagolasan, ha a felhasznalt Gsszetevok tobb mint 50%-a ,,magyar termék”, és az
eldallitas minden egyes lépése Magyarorszagon tortént. Példdul, ha egy kakads keksz
esetében a felhasznalt és a termék tobb, mint 50%-at ado liszt magyar, viszont a kakao és a
cukor kiilfoldrdl szarmazik, akkor az a termék csak hazai termék lehet. Ilyen eset fordul el
akkor is, ha a tobb, mint 60% gyiimolcsot tartalmazo lekvarhoz csak import cukrot tudunk
felhasznalni. De a magyar turobdl késziilt €s csokoladé bevonattal ellatott kozkedvelt tard
rudi is hazai termék lehet.

- Hazai feldolgozasu termék: Az az élelmiszer, amely tobbségében import Osszetevoket
tartalmaz, de minden feldolgozasi miiveletet Magyarorszagon végeztek. Példaul ha a
porkoltkaveé alapanyagat, a nyerskavét kiilfoldrdl hozzak be és Magyarorszagon dolgozzak
fel (porkolés, orlés, csomagolas), akkor az a kavé hazai feldolgozast termék lesz. Hasonlo
megjelolést kaphatnak a csokoladék, édesipari termékek tobbsége is.

Fontos kiemelni, hogy kordbban is lehetett ilyen megjeloléseket alkalmazni, de mindezidaig

nem volt szabalyozva. A rendelet célja elsdsorban a fent emlitett fogalmak meghatarozasa volt.

A magyar termék, hazai termék valamint hazai feldolgozasu termék megnevezések feltiintetése

nem kotelezo, az élelmiszer-vallalkozo egyéni dontése, hogy alkalmazza-e ezeket a jeloléseket

a termék csomagolasan vagy reklamozasa soran. Amennyiben azonban alkalmazza a

megkiilonboztetd jeloléseket, akkor a terméknek meg kell felelnie a rendeletben meghatarozott

kovetelményeknek.

Mit jelent mindez az interjtialanyaink szavaival:

., Olyan mar nincsen szerencsére, hogy példaul Ausztriaban gyartat valaki, és visszahozza majd

eladja ugy mint magyar termék. Bizonyitani kell. Nekiink is volt egy sikeres csokink, a ,,Magyar

Rudi”. Aztan hirtelen nem lehetett se rudi, se magyar, mert a rudi név le van védve, a torvény

szerint pedig — mivel a kakaot kiilfoldrél hoztuk be — ez madr nem szamit magyar terméknek.

Végiil a piacrol is kivezettiik.” — mondja Dobrovoczky Istvan, az Alfoldi Tej Kft. kereskedelmi

igazgatdja.

,,Kaptam egy olyan telefont, miszerint megtévesztettiik a vasarlot. A Vacsi Kft. logdjaban

ugyanis benne van a piros-fehér-zéld zaszIo, Viszont rengeteg olyan termékiink van, amit

kiilfoldon gyartatunk. Ekkor dontottiink ugy, hogy a Vacsi logot — ami egy magyar cégnek a
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jelképe — levessziik az aruinkrol és csakis ugy, mint Hiros terméket fogjuk forgalmazni.” —
mondja Szasz Donat, a Vacsi Kft. kereskedelmi igazgatoja.

Ezen szavakbol itélve is elmondhatd, hogy az 0j rendelettel tisztességes mederbe terelték az
orszageredet hasznalatat. Ez az élelmiszerek esetében kiemelt fontossagu volt, hiszen a legtobb
visszaélés ott keletkezett. Mara nem lehet sz6 megtévesztésrol, még akkor sem, ha az nem lenne
szandékos.

Ennek ellenére Gijabb 1épésekre van sziikség, melyek koziil az egyik legizgalmasabb annak
szabalyozasa, ha egy multinaciondlis cég ugyanazon ¢élelmiszerét eltéré mindségben
forgalmazza Nyugat-, illetve Kelet-Europaban. Ha az Eurdpai Bizottsag pozitiv valaszt kiild a
magyar javaslatra, a nagy multinacionalis élelmiszergyartoknak kotelezéen fel kell majd
tiintetnilik a csomagolason, ha az adott markatermék Osszetételében vagy mindségében eltér a
mas orszagokban kaphatd verziotol. Mindez fontos része az agrartdrca huaszpontos
akciotervének, amelynek célja az élelmiszerek mindségének javitasa €s a vasarloi tudatossag
novelése, a szemléletformalds. Ugyanakkor tudni kell, hogy az élelmiszerek jeldlésére
vonatkoz6 szabalyok unids hatdskorben vannak, a tagallamoknak csupan sziik mozgasteriik
van. gy a foldmiivelésiigyi tarca abban bizhat, hogy Briisszel timogatni fogja az eltéré min6ség
jelolésére vonatkozd magyar javaslatot.

A kormanyzat a jelolések mellett a védjegyek piacan is rendet tenne, mert nagyon sokféle
védjegyet hasznalnak a magyar piacon, amelyekrdl az emberek egyre kevésbé tudjak eldonteni,
hogy melyik védjegy mit garantal. Ennek keretében megerdsitik a Kivalo Magyar Elelmiszer
védjegyet, a rendszer pedig egy S-QR-kdd-alapu hatteret is kap, amely segitségével a vasarlok
egy kattintassal minden fontos informacioét megtudhatnak az adott termékrol. (24.hu, 2017)

5. Jogilag nem szabalyozott, lehetséges made-in marketingkommunikacios stratégiak a
magyar cégek szamara

A jogilag szabalyozott stratégidk utan ideje egy kicsit kreativabb vizekre evezni, s megnézni,
milyen marketingkommunikacios lehetéségek vannak a magyar made-in kommunikalasara.

5.1. A mdrkanévben szerepel a szdarmazasi hely

Talan ezt nevezhetjiik a legegyszeribb modszernek az orszag-eredet egyértelmiisitésének
tekintetében. A vallalat nevében torténd orszag-eredet megjelenités olyannyira réges-régre
visszanyul6 dolog, hogy a londoni székhelyti ,,Guinea Company”, mar 1618-ban felhasznalta.
Sajnos nem tul szép célokra, mivel tobbek kozott rabszolga kereskedelemmel foglalkoztak, és
egy orszag nevét tették egyenlove ezzel a szornyliséggel (wikipedia.org 2016).

Manapsag mar nem csak ilyen szélsdséges helyzetekben lathatunk erre példat. A Zsolnay
Magyarorszag, a Magyar Telekom Tavkozlési Nyrt, a Coloplast Hungary Kft. mas-mas
célokkal ugyan, de hasonloan jar el.

De vehetjiik az Aldi példajat is: ,,Magyar joghurtot a magyar vasarloknak” — olvashatjuk a cég
sajat markas termékei kapcsan. Lathatd, hogy a német aruhazlanc is figyelemmel koveti a
vasarlok élelmiszeriparban tapasztalhatd ,,orszag-eredet fliggdségét”. A , Kokardas”
tejtermékek az egyik legkeresettebbek a naluk torténd bevasarlasok soran. Ennek ellenére az
Aldi megtartotta legnagyobb nemzetk6zi markajat ugyanebben a kategériaban, a Milfina-t is.
Még kézenfekvobb lehetnek azok a markak, akik regiondlisan hatdrozzak meg 6nmagukat,
hatarainkon beliil, példaul a Soproni, a Borsodi vagy akar a Kébanyai sér. Megemlithetjiik itt a
Kecskeméti lekvart, a Gyori édest, vagy az egyik interjupartnert, az Alfoldi tej Kft-t is. Ezek
koziil sokan kombindljadk az itt felsorolt stratégidkat és haszndlnak véroscimert, nemzeti
lobogot, vagy akér hires embereket is kommunikacidjukban.
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Természetesen némi megtévesztésre is alkalmas ez a stratégia. A BiotechUSA magyar
tulajdonosokkal rendelkezik, de mégis az Amerikai Egyesiilt Allamokat irtak bele a cég nevébe
¢s a csomagolasuk is azt sugallja, hogy amerikai termékrdél van sz6. Hasonldan van ez a Taste
Of America esetében, ami mogott egy holland gyarto all, és a német Aldi arulja, mégis Amerika
tlinik fel tobb formaban az ételek csomagolasan.

5.2. Tipikus magyar szo, szavak a mdrkanévben

J6 példa erre az Ocsi hus Kft., de vehetnénk alapul a Franko sért, vagy a Morzsi pékarut is.
Nem mehetiink el a picit viccesebb hatast favago sor mellett sem, amelyet a Szarvasi S6rmester
forgalmaz. A Mindig TV ehhez képest egy érdekes, jol csengd szdjatékot alkalmazott, mig a
baromfi virslijeirdl ismert Orsi egy hagyomanyosan hazankban hasznalt névbdl ered.

A Hirds szordl kivétel nélkiil Kecskemét, esetleg Szeged jut eszébe mindenkinek, a Vacsi szo
hallatan pedig rogton megéheziink.

Vajon mekkora sikere van a Vacsi Kft. altal forgalmazott Hirds termékeknek?

., Eldszor Kecskeméten vezettiik be, de most mar 15-16 megyében jelen vagyunk” — mondja
Szasz Donat, a Vacsi Kft. kereskedelmi igazgatoja. ,, 4 ,, Hirds” kifejezést nem csak mi, hanem
t6bb helyi vallalkozé haszndlja valamilyen szolgdltatdsdban vagy drucikkében. Eppen ezért
sajnos nem tudtuk levédetni. Kecskeméten a mindséggel parositjdk, de persze vannak Kisebb
hatranyai is. Azokkal probalunk nem foglalkozni és csak magunkra koncentralunk, a sajat
brandiinket épitjiik.”

5.3. Azon a nyelven, esetleg nyelvjarasban kommunikalunk, ahonnan a termék szarmazik

A nemzetkdzi példak koziil kiemelhetd a Gosser szlogenje, mely gy szo6l: Gut, Besser, Gosser.
Vagy itt hozhat6 az a példa, hogy egyes svajci markak Németorszagban német, Olaszorszagban
pedig olasz nyelven reklamoznak, de svéjci akcentussal, igy mutatva a termék eredetét.

Nem csak az adott orszag kapcsan lehet ezt a stratégiat alkalmazni, hanem egy régio esetében
is, példaul ,,izes”, az arra a régiora jellemzd nyelvjarasban beszél a fészerepld.

Kulturalis kapcsolodas is lehetséges: az 1956-0s szabadsagharc 50. évfordul6jan, 2006-ban a
mozik misorra tiizték a ,,Szabadsag, Szerelem” cimli magyar filmet, aminek hatalmas sikere
lett. Egy leleményes reklamszakember lecsapott erre és a kovetkezo szlogent talalta ki a Suzuki
Wagon-R Plus 2007-es bevezetésére. ,,Szabadsag, Szeretem!” Ilyen értelemben attételesen azt
1s kommunikalta a marka, hogy Magyarorszagon késziilt az auto.

Bar kissé attételes példa, de a szlovak Szabadsag és Szolidaritas part elndke Richard Sulik idén
ugy dontott, hogy partja a kozosségi médidban magyarul is kommunikalni fog. Ezzel az a
céljuk, hogy kozelebb hozzak a nemzetiségieket magukhoz, hiszen 6k is hasonl6 problémakkal
kiizdenek. Képzeljik csak el, ahogyan egy marka kezd el valamelyik nemzetiséghez
kommunikalni annak sajat nyelvén (bumm.sk 2017).

5.4. Hires emberekkel jelenitjiik meg a szarmazasi helyet

,Annyi sztar van a reklampiacon, hogy lassan mar nagyobb feltiinést kelt, ha egy spotban
hétkoznapi embereket latunk” — vélekedett Halasz Gyula 2011-ben, a HD reklamiigynokség
kommunikacios igazgatoéjaként (mmonline.hu 2011).

Emblematikus péld4ja ennek, amikor a Pharmavit Zrt. a Plusssz markaja pezsgdtablettanak
készitett reklamfilmeket, Egerszegi Krisztina usz6 olimpiai bajnok fészereplésével.

A Sugarbird ugyan nem tinik magyar markanak, mégis biiszkén mondhatjuk, hogy az. Ezt hiien
tikrozi a kezdet kezdete, amikor a legismertebb magyar modelleket kérték fel ruhaik
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népszertisitésére. Igy keriilt hozzajuk Debreczeni Zita, Bodi Sylvi vagy épp Zimany Linda,
habar mara kiilonb6z6 okokbol mindannyian tavoztak.

A ruhaiparnal maradva, a sokat emlegetett Tisza cipd példaul Szabd Kimmel Tamassal
sokkal hatékonyabb lehet, mint egy nemzetkézi. Azonban korabban mar szd volt rola,
lehetséges az is, hogy egy cég épp azt akarja megmutatni, hogy nemzetkdzi: igy lett némileg
furcsan a Szentkiralyi asvanyviz arca Luis Figo futballista. Egy kés6ébbi kampanyukban viszont
épp hogy Puskas Ocsi, minden idék legnagyobb magyar futballistaja jelent meg — digitalisan!

5.5. Az arculatban a zaszIlo vagy mas nemzeti szimbolum jeloli az orszdageredetet

Nagyon stirin hasznalt stratégia, amit szivesen kombinalnak a tobbivel. Gondoljunk bele: hany
hot-dogos teszi ki plakatjaira az amerikai zaszl6t, mikdzben nem is amerikai. Az Antica Cantina
chips csomagolasarol senki sem mondana meg, hogy Németorszdgban gyartottak, hiszen inka
szimbolumokkal van tele. Hasonldan becsapos klasszikus példa a Pringles logdjaban megjelend
bajszos figura, aki leginkabb egy tipikus mexiko6i megjelenését idézi. Ettdl fiiggetleniil nekik
mar nem céljuk eltériteni a figyelmet arrol, hogy az Amerikai Egyesiilt Allamokbol
szarmaznak.

Magyarorszagon j6 példa erre az esetre a Pannonia Asvanyviz Kft. kalocsai mintas csomagolasa
— bar meg kell emliteni, hogy az ¢ esetiikben mar a marka neve is oriental, hogy magyar
termékrdl van szo6.

.4 kalocsai mintanak nagyon egyszerii a torténete. Folkeltem és ez volt a fejemben. Hdalistennek
egylitt dolgoztam mar tiz éve a mdsik vallalkozasomnal egy grafikai céggel, és olyannyira
szimbiozisban voltam veliik, hogy amit elmondtam, régton meglattak maguk elott. A
formalitasok utan elkezdtiik drulni, kivancsian varva, hogy a piac mit szol hozza. Budapesten,
Debrecenben, nydron pedig Siéfokon megy a legjobban. Erdekesség, hogy sokan mondjdk, hogy
ez matyo viz, mert keverik a matyo és a kalocsai mintat.” — mondja Nagy Gyula, a Pannodnia
Asvéanyviz Kft. tulajdonosa.

Persze mint mindegyik mas esetben, itt is vigyazni kell a kommunikécioval. Nagy felhdborodast
valtott ki példaul az Univer 2017 tavaszi és részben még ma is tartd6 kampanya, amiben a XX.
szézadi falvédok stilusaban irt lizeneteket kozoltek majonézes tubusaikon. Bar ezek valoban
tipikus magyar jelképek, azonban nem gondtalanul atiiltethetk a XXI. szazad valosagaba.
,,Egy jo feleség mindig kedves, ettdl lesz a férj is rendes.” — irtdk az egyik csomagolason. Nem
tartott bele sok id6be, mig a ndk felhdborodva krealtak sajat szalldigéket ebben a stilusban: ,,A
jO anyad univer, nem férfi az aki ver”. A vita 6rokkeé is elhtizodhatott volna, de természetesen
a markanak nem volt célja a vasarloit felbosszantani. S6t, végiil tobben megbaratkoztak az
otlettel és az aruhdz honlapjan taldlhato falvédd tervezdvel sajat bolcseletiiket is
megalkothattak.

5.6. Az orszagra jellemzo tipikus tajak, épiiletek jelolik a csomagolason, reklamban az
orszageredetet

Az olyan épiiletekkel, mint a Szegedi Dom, a Parlament, a Budai var, az Egri var sokszor és
sok helyen talalkozhatunk. fgy egy terméket is eladhatova lehet vele tenni, hiszen pontosan
lehet utalni az orszag-eredetre. Az 1980-as évek nagy talalmanya volt egy apr6 édesség, amin
Magyarorszag varai voltak megtalalhatoak és a gyerekek rendre gytijtotték is azokat. Ki ne
emlékezne a Szerencsi csokoladé varak sorozatara? Ezt az oOtletet vissza is hoztak a 2000-es
években.

Nem véletlen az sem, hogy a helyi véllalkozasok gyakran tiintetik fel varosuk tipikus épiileteit
csomagolésaikon is.
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Van, hogy ez is kombinalva van egy masik stratégiaval: a Balaton szelet esetében példaul viz
vagy maga a to is megjelenhet adott a csomagoldson, a Balaton markanév mellett.

A magyar tejen pedig idén, 2017 nyaran tiintek fel a név és zaszl6 mellett, a Magyarorszagon
6shonos allatfajtak, tobb esetben egy tipikus magyar tdj kiséretében. Ennél is érdekesebb
kezdeményezés volt a Shokk webaruhdztol, mikor a Puma nevét cserélték le Pulira és
jellegzetes logojat is magyarositottdk. Ha hisszilk ha nem, sokan tiltakoznak ezzel a
,,markamultik” ellen. Es hat kinek a szivét ne dobogtatna meg egy ugrd pulikutya?

Végiil, de nem utolsdésorban még egy érdekes példa, még ha itt nem is magyar orszageredetrdl
van sz0, hanem csak olyan imazst kolcsonoznek a terméknek: a kozmetikumairdl hires dél-
koreai Etude Horse egy teljes kollekciojanak adta a ,,Budapest” nevet. S6t, a szemhéjpuder
csomagolasan feltlinnek nemzeti szimbélumaink sziluettjei is. Igy keriilt egy dél-koreai
terméken kozéppontba a Lanchid, a Parlament, vagy éppen a Szent Istvan Bazilika.
(Glaomur.hu 2016)

6. Konkluazio

Az orszageredetet kommunikalo stratégiakat a kovetkezd modon Osszegezhetjikk (1d. 1.
tablazat).

1. tablazat: A szarmazasi hely (made in) lehetséges marketingkommunikacios stratégiai

Stratégia neve Stratégia tipusa Kommunikacios
komplexitas

Jogilag szabalyozott szarmazasi hely stratégiak: Explicit Alacsony
made in, illetve mindségi és szarmazasi cimkék
A markanévben szerepel a szarmazasi hely Explicit Alacsony
Tipikus magyar sz0, szavak a markanévben Implicit Kozepes
Azon a nyelven, esetleg nyelvjarasban Implicit Kozepes/Magas
kommunikalunk, ahonnan a termék szarmazik
Hires emberekkel jelenitjiikk meg a szarmazasi Implicit Kozepes/Magas
helyet
Az arculatban a zaszl6 vagy mas nemzeti Explicit/Implicit | Alacsony/Koézepes
szimbolum jeldli az orszageredetet
Az orszagra jellemz6 tipikus tajak, épiiletek Implicit Kozepes
jelolik a csomagoléson, reklamban az
orszageredetet

Forras: Aichner (2014) és Németh (2016) alapjan, magyar markak példai alapjan kiegészitve

Ahogy azonban a négy magyar markaval késziilt interju is mutatja, nem kell feltétlentil ilyen,
elméleti részletességgel felvazolni a lehetséges utakat, azokon maguktol is elindultak a hazai
brandek.

Dobrovoczky Istvan, az Alf6ldi Tej Kft. kereskedelmi igazgatdja a kovetkezOket mondja ennek
kapcsan: ,, Tudatossag van méogotte, de nem egy iskolaban tanult marketinges fogas. Jozan
paraszti ésszel gondolkoztunk és azt emeltiik ki, hogy magyarnak lenni jo. Tudtuk, hogy ez egy
magyar cég, 103 magyar tulajdonossal, magyar alkalmazottakkal, magyar alapanyagokkal,
amit ki kell hangsulyozni.”

Ugyanakkor a nemzetkozi szakirodalom és a gyakorlati tapasztalatok alapjan le kell szogezni,
hogy a szdrmazasi hely, illetve annak kommunikalasa 6nmagaban még nem elég. Ahogy a
Futurebrand.com kutatdsai (2015) mondjak, négy attributum feltétlentil sziikséges még:

— Autentikus termékek gyartasa
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Kival6é mindségii termékek gyartasa
Egyedi termékek 1étrehozasa
Mennyire szeretnek vasarolni abbol az orszagbdl szarmazo termékeket, azaz mi a célorszag

Mindezek és a felvazolt marketingkommunikécios stratégidk segitségével a magyar markak
még sikeresebbek lehetnek: els6sorban belfoldon és a hataron tuli, magyarlakta piacokon, de
akar kiilfoldi piacokon is.
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