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Made in hatas a gyakorlatban
Néhany érdekes torténet

Globalizalodunk. Olyan vilagban éliink, ahol az altalunk megvdsdrolt termeé-
kek voltakepp barmelyik orszdagbol érkezhetnek. Mégis az, hogy melyik orsza-
got gondoljuk szdarmazdsi helynek, ,made in’-nek, ,country of origin-nek,
Jontos szerepet jatszik vasarldasi dontéseinkben. Sot, mivel a termékek egyre
hasonlobbd valnak, lassan ez marad az egyetlen versenyelony. De mikor ér-
demes kommunikdlni a szarmazdsi helyet, és mikor érdemes hallgatni rola,
esetleg mas orszdggal helyettesiteni? Ennek kapcsan szolgalok néhany gya-
korlati példaval.

Orszagok markai, markak orszagai

Ha azt gondoljuk, hogy az orszigeredet-hatds szerepe és kutatdsa Gj dolog,
meg fogunk lep&dni. Ernest Williams mar 1896-ban ramutatott egy tanulma-
nyaban, hogy a ,made in Germany” logd novelte a német termékek eladisat.
Tény azonban, hogy a tertilet igazabol a globalizacio felersodésével kerilt
a kutatok fokuszaba.

Nem masrol van sz6 tehat, mint hogy a szdrmazasi helybél (vagyis az or-
szagimazsbol, de ugy is fogalmazhatunk, hogy az orszagmarkabol) ittétele-
sen kovetkeztetéseket vonunk le egy, az adott orszighol szirmazé termék
vagy madrka imdzsara. Ezt a szakirodalom ,imazsatvitelnek”, ,imazstranszfer-
nek” nevezi. Az orszagimazs ily médon tehat beépil az adott termék (marka)
imazsaba. Persze mindez forditva is el6fordulhat: az egyes markik is épitik
az orszagimazst. Finnorszag példaul rengeteget kdszonhet a Nokidnak, amely
nélkiil imdzsa valoszintleg még mindig a tavakra, az erdékre, a héra és a sar-
ki fényre korlatozodna. :

De azért valljuk be: dltalaiban nehéz olyan erés markat taldlni, amely nem
egy erGs markaja orszagbol jon. Ha ugy véljik, hogy a kévetkezé eurdpai
,szuperautd” Németorszagbhol érkezik, valoszintleg nem tévediink nagyot.

LA szerzG a Budapesti Kommunikicios és Uzleti Fiskola intézetvezetd tanira.
A Magyarorszag imazsarol sz0l6 elsé jelentGsebb hazai online felmérés vezetsie, az
MEM f6szerkeszibje, szamtalan publikdcio kotédik hozza, kivalo marketing- és rek-
lamszakember.
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Pedig az Audi TT-t Magyarorszagon gyartjdk. De ki venne egy Lmagyar szu-
perautot”?

Sok parfiim csomagolasian olvashatjuk:  Pirizs — Milind — New York —
Roéma — London.” Ugye mi sem gondoljuk, hogy azt a kis fiolit egyszerre
mindegyik helyen gyartjik? Mégis, ha a csomagolast kicseréljiik erre; ,Priga
—Helsinki-Melbourne-Seattle-Auckland”, valoszinileg kisebb sikert fogunk
elérni. :

Ugy tdnik, az orszagsztereotipidk komolyan meghatdrozzik az onnan szar-
maz6 termékek imdzsit, és ezaltal azt is, hogy mely markak lehetnek sike-
resek:

- Anglia 6rokségére, multjara, kifinomultsagira lehet biiszke. Nem vélet-

len, hogy Anglia adta a vilignak a Burberryt vagy a British Airwayst.

- Franciaorszag a magas minGségu élet, a sikk jelképe. Nem csoda, hogy

innen szarmazik a champagne, a Chanel és a Louis Vuitton.

- Németorszag a minGség, megbizhatosag orsziga. Ugyanilyen megbiz-

hat6 és magas min&ségl a Bosch, a Siemens, a Mercedes vagy a BMW.
- Olaszorszdgnak stilusa van, fogalmazhatunk tgy is, hogy szexis. Ezért
tartozik a leghiresebb olasz markak kozé a Ferrari, a Ferragamo, a Dolce
& Gabbana vagy az Armani.

— Svdjc a precizitasarol ismert. Nem véletlen, hogy pont 6rdi és bankjai
vilaghirek. A Swatch megteremtette a divatora kategéridt, mig példaul
a TAG-Heuer a presztizsorik korében népszer.

- Svédorszighoz a tisztasdg, rend, hatékonysag illik mint jelz6. Es az ezt
sugallo markai tudnak igazi sikert elérni, gondoljunk csak az IKEA-ra
vagy a Volvora.

Az orszdgsztereotipidk olyannyira élnek, hogy mint az 1. bra mutatja, ugyan-
annak a terméknek a reklimozasat egészen masképp képzeljiik el az egyes
orszagokban. A svijciak példaul tgy adhatndk el a kalapicsot, hogy az Euro-
pa legjobb befektetési eszkoze. A takarékos holland kalapacsot fél aron tud-
juk megvenni, mert nekiink kell ésszeszerelntink. A svéd kalapacs modern és
kornyezetkiméld. A francia kalapacsot Catherine Deneuve részére tervezték.
A macso olaszok kiilonleges kalapacsanak a nsk nem tudnak ellenallni.

Az orszagsztereotipiak, orszagmarkdk — még ha pozitivak is — hosszi tavon
ugyanakkor egy-egy orszag beskatulyazisihoz is vezethetnek. Mert ki akarna
peldaul a meérnoki precizitds, a Siemens, az AEG, a BMW hazijabol elfogadni
egy divatos 6ltonyt? A Hugo Boss vagy a Jil Sanders kommunikicidja eseté-
ben ezért tudatosan le kellett rombolni német eredetiiket. Vagy ki kivinna a
»szexi-macsd” Olaszorszagbol egy preciz szamitogépet rendelni? Az Olivetti
részvényeinek dran ez a hendikep folyamatosan ldtszodott. Vagy éppen ki
szeretné egy multbeli, gyarmatosit6 orszag telekommunikicios szolgaltata-
sait haszndlni? A British Telecom ezért csak roviditését, a BT-t hasznalja a
Tavol-Keleten, tudatosan hallgatva annak eredetérdl.

A gyakorlati marketing szempontjabol lényeges, hogy ugyanez a hatds
nemcsak az egyéni fogyasztok piacan, hanem az ipari termékek piacan,
a business to business marketingben is kimutathato. Emlékezetes tériénet
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1. abra. Ugyanazon termék nyolc kiilénbéz6 fiktiv reklamja
aszerint, hogy melyik orszaghol szarmazik a termék
(Forrds: Hill, Richard: Mi, europaiak [1999, 386-387. 0.])

példaul, amikor egy amerikai viros dnkormanyzata a nemzetibb hangzd-
s John Deere exkavdtort (kotrogépet) valasztotta, szemben a Komatsuuval.,
Csak keésobb deriilt ki, hogy elobbi japan import, mig utobbit az USA-ban

gyartjak. Igy tamogatidk a japan ipart és munkahelyeket, szemben az
amerikaival, holott céljuk éppen az ellenkezd volt.
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Egyes szerzok szerint a megvaltozott, globdlis tizleti viligban a ,made in
country” (azaz az orszag, ahol a gyartas tortént) mellett tovabbi kategoriakat
kell megkilonboztetni:

- az orszagot, ahol a terméket tervezték (designed in country),

- ahol alkatrészt gyartottak hozza (parts in country), és

- ahol a terméket 6sszeszerelték (assembled in country).

A legfontosabb azonban tovabbra is az a country of origin, amit az emberek
gondolnak. Vagyis az az orszdg, amelynek a terméket/markat a fogyasztok
tulajdonitjak, ahogy a fejiilkben megjelenik. A Nike-ot akkor is amerikainak és
magas minoségtinek gondoljuk, ha a cimkérél kideriil, hogy kinai. Egyébként
is, ahogy mondjak: ,Manapsig ami nem kinai, az hamisitvany.”

A szarmazasi hely hatasa a kommunikicios stratégiara

De neézzik, hogy mindez milyen hatassal lehet a stratégiara! Azaz markaink
marketingjében mikor érdemes hangsulyoznunk a szirmazasi helyet, és mi-
kor kell hallgatnunk rola — vagy eppen mikor kell olyan cimkét akasztani
markankra, mintha az mis orsziaghol szirmazna?

Alapkiindulidsként elfogadhatjuk, hogy vannak olyan markik, melyeknek
dz imazsa gyenge, és vannak, amiknek er&s. Ugyanigy vannak olyan orsza-
gok (orszagmirkak), melyek imizsa gyenge, és vannak olyanok, amiknek
eros. lzgalmassa akkor vilik a dolog, ha a kettét megprobaljuk dsszekoini.

1. LEHETOSEG: GYENGE MARKAIMAZS — GYENGE ORSZAGIMAZS

Idézziik fel egy pillanatra a Vissza a jovobe cimu nagy sikert Zemeckis-mozi
egyik jelenetét, amikor 1955-ben dr. Emmett Brown és Marty McFly megpro-
bal életet onteni a DeLorean idégépbe.

»Hihetetlen, hogy ez az apré vacak ekkora gondot tud okozni.” — mondja
az egyik alkatrészre mutatva a Doki. — Nem csoda, hogy elromlott, hiszen Ja-
panban gyirtottak.”

Mire Marty: ,Hogy mondhat ilyet? A legjobb cuccokat a japanok csindljak.”

Bizony, 1955-ben még senki nem mondta volna egy japan termékrdl, hogy
jO minGség, és valljuk be, az orszag imazsa sem volt a magaslatin az elvesz-
tett masodik vilighdbora utdn. Hidba kezdtek jobb és jobb termékek gyar-
tasaba, ha nem taldltak volna 4 a helyes marketingstratégiira, valoszindleg
meég mindig nem lennének sehol,

Ez a stratégia egyrészt az volt, hogy a japan termékeket-markakat ameri-
kai markak disztribuicios rendszerének segitségevel kezdiek terjeszteni, igy
kerilt példaul a Chrysleren keresztiil a Mitsubishi Amerikdba. Masrészt pedig
sokszor tudatosan elhallgattak a termékek japan eredetét, és jol csengd angol
markaneveket valasztottak. Hiszen ki gondolna a Canonrol, a Sharprol vagy
a Brotherrdl elsé hallasra, hogy japan? Vagy egy olyan markérol, melynek
jelentése ,polgdr” (Citizen), netin »nemzeti” (1) (National)? Ugyanigy gondol-
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kodtak a dél-koreaiak is, amikor Goldstar, Worldstar vagy éppen Lespo nevi
markdaikkal jelentek meg az amerikai piacon. Vagy vegyiik azt a Daecwoo-rek-
lamot, melyben az aut6 tulajdonsigaiként a kévetkezdk jelennek meg: ,Olasz
kilsd, brit belsd, német mechanika.”

Nem véletlen az sem, hogy egyes magyar ruhaipari cégek nemzetkdzien
csengd neveket adnak maguknak, mint a Serpa. Vagy ennél is durvib-
ban, egy-egy jol hangzo foldrajzi névvel operdlnak, mint a Saxoo London,
netan az Aboriginal — Australian feeling. De hogy ne csak hazai példa le-
gyen: a japanok egykoron ,Sweden "-re kereszteltek egy kis szigetet (1), csak
azert, hogy az itteni gyufara rairhassdk: ,Made in Sweden”.

Meg egy, ehhez a stratégidhoz jol illeszked6 kommunikacios fogast lehet ja-
vasolni: hirdessiink a célpiac hires emberével, igy az emberek helyinek érzé-
kelik a markat. Igy tett példaul a Mazda az USA-ban, melynek reklamjaiban
James Gardner szinész tdnt fel.

Erdekes, hogy a pozitiv imazsa orszagokban is talalkozunk ezzel a stra-
tégiaval, mégpedig akkor, ha az orszag abban a termékkategériiban nem
igazan kiemelkedd. A legnépszeribb olasz gyartmanya rigogumi példaul a
Brooklyn, melynek nevén kiviil csomagolasa is teljesen arra utal, mintha az
USA-ban, a ,ragogumi hazijaban” késziilne. Amerika egyik legnagyszeribb
hazai gyartast fagylaltmdrkdjanak, a Hiagen-Dazsnak a dobozin pedig egy
Oridsi dan térkép van, elvégre a skandinavok otthon vannak a fagylaltgyartis-
ban — legalabbis az amerikaiak szerint.

A jovekutatok szamdra izgalmas lehet, hogy azért valamiféle hatalmi at-
rendez&désrdl beszélhetiink a téma kapesan. A Whirlpool példdul 1994-ben
lelkesen érkezett Kindba, hogy a haztartasi eszkozok piacin vezet szerepre
tegyen szert, ahogy azt mar sok masik orszidghan megtette. Tébb mint 100
millio dollar elvesztegetése és a legtobb gyaranak bezdrdsa utin azonban ra
kellett jonnie: Kindban nem tud versenyezni a hazai markakkal. A problé-
ma természetesen nem a Whirlpool termékeivel, hanem a markanévvel volt.
A fogyasztok szivesebben vilasztottak a jol ismert Gunadong Kelon markat.
Igy aztdn a Whirlpoolnak nem maradt mas valasztasa: a Kelon markanevet és
disztribuicios rendszerét hasznalva hozta Gjra forgalomba termékeit — ezattal
sikerrel.

A stratégia tehdt ebben a mezében a kovetkezd: hallgass rola, hogy hon-
nan jon a marka, valassz neki egy, a célpiacnak megfelels nevet, és probald
eladni a fogado orszag jol bejaratott csatornain.

2. LEHETOSEG: EROS ORSZAGIMAZS — GYENGE MARKAIMAZS

Japanrol ma mar minden mondhato, csak éppen az nem, hogy gyenge lenne
az orszagimazsa. Hidba, amikor kés6bb nyilvanossagra kertilt, hogy a fent
emlitett markak mind-mind japanok, nagyot javult a japan termékek és maga
az orszag reputacioja is.
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Eppen ezért az olyan, atlagosnal kevésbé jOo minSsegu japan markaknal,
mint a Suzuki vagy a Daihatsu, kifejezett elény japan mivoltuk hangsulyoza-
sa. Ilyenkor az tizenet egyszer(: ,japan technologia és szakértelem”.

De mi van, ha egy japin sort kivanunk eladni? Ki fogja elhinni, hogy ez
is lehet j6? Elvégre a japdanokrol minden esziinkbe jut, csak €éppen a sOrivas
nem. Nos, 2 megoldas a fentiekbdl egyenesen kovetkezik, és ahogy az Asahi
nev( marka hirdetése mutatja, a gyakorlatban is mikodik. ,150 éve meég nem
volt soriparunk. De autogyértisunk sem” —igy a reklam egyszerd, am nagyon
hatdsos lizenete. Japin, és erre biiszke” — teszik még hozza a végén. Nem
kell tovabbi magyarazat ahhoz, hogy értstik, mit akarnak mondani.

150 YEARS AGO WE DIDN'T HAVE A BREWING INDUSTRY.
WE DIDN'T MAKE CARS EITHER.

Asahi

Japanese and proud of it

2. dbra. A japan Asahi sor hirdetése:
,150 éve még nem volt soriparunk. De autokat sem gydrtottunk.”

gy titnik, minél jobb az orszagimazs, anndl inkabb feltiinének kell len-
nie a made in labelnek a terméken. A stratégiai tandcs tehdt itt ugy hang-
zik: kommunikdld az erds orszdgimdzst, ez segit a mdrRadn is.
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3. LEHETOSEG: GYENGE ORSZAGIMAZS — EROS MARKAIMAZS

Bizony, van ilyenre is példa. Gondoljunk csak a nagy nemzetkozi markakra,
amelyeket valojaban mar rég nem Amerikaban vagy Nyugat-Eurépaban gyar-
tanak, hanem — mondjuk — Azsia kevésbé fejlett orszagaiban.

Mit lehet ilyenkor tenni? Nyilvan hallgatni a dologrol, és helyette egy olyan
orszagot hozzarendelni, melyhez pozitiv asszocidciok kotsdnek. Példiul egy
Pontiacot, amelyet Koredaban készitenek, a kovetkezd reklamszoveggel le-
het eladni, anélkiil hogy hazudnunk kellene: ,Németorszigban tervezték, és
amerikai technologidval gyartottak.” Ez a stratégia jol mikodhet, mivel Muel-
ler és tarsai nemzetkozi kutatdsa raimutatott, hogy a fogyasztok 87szazaléka
helyteleniil érzékeli a termék szarmazasi helyét, ha ilyen félrevezetd informa-
cioval szembesiil.

Vannak ugyanakkor erés mirkak, melyek nem hallgatjak el, milyen orszag-
bol szarmaznak, még ha annak imazsa nem is kiemelkedd. A kivétel azonban
csak erGsiti a szabalyt, igy a javasolt stratégia ebben a mez6ében: hallgass az
eredeti szarmazasi helyrdl, és emeld ki a markat!

4. LEHETOSEG: EROS ORSZAGIMAZS — EROS MARKAIMAZS

A legszerencsésebb eset csak az igazan nagy markdknak adatik meg. Gondol-
junk a Mercedesre és Németorszagra vagy a Volvora és Svédorszdgra. Ezek a
markak folyamatosan épitik az orszag imazsat, mint ahogy az orszagimazs is
tdmogatja a markaimazst. Ebben a mezében nem nehéz jo stratégiat ajanlani:
Nyugodtan beszélj a szirmazasi helyrél — elvégre az is nyugodtan beszélhet
rolad!

1. tablazat. Lehetséges marketingstratégiak az orszagimazs
€s a markaimazs fényében

eros orszagimazs gyenge
Sony — Japén, ~ Pontiac car, amit Koredban
Buick — USA, készitenek:
- i?fjo"_}?‘tZZ?r?%ég? ,:Német?rs:zégban te;n’fztéii
GorsZzag és amerikai technolégiaval
gyartottak”
marka-
imazs Olyan japan markak, mint a Samsung a GE label alatt.
Suzuki és a Daihatsu. Mitsubishi a Chrysler
Uzenet: disztribiiciés rendszerével.
gyenge |, Japan technoldgia és Japan markak a kezdetben:
szakértelem.” Canon, Sharp, Brother,
Citizen, National
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