Globalizalédunk. Olyan vilagban
élink, ahol az &ltatok maivasarolt
termetek voltaképp barmelyik
orszaghdl érkeztetnek.

Mégis az, hogy melyik orszagot
gondoljak szarmazasi telpek,
»made-iii” -nek,
~country-of-origin”-nek, fontos
szerepet jatszik vasarlasi
dontéseinkben. S&t, mivel

a termékek egyre hasonlébba
valnak, lassan ez marad az egyetlen
versenyel6ny. De mikor érdemes
kommunikalni a szarmazasi helyet
és mikor érdemes hallgatni rola,
esetlen mas orszaggal
helyettesiteni? - ennek kapcsan
szolgalok néhany gyakorlati
példaval.

Papp-Vary Arpad Ferenc

Made-in hatas
a gyakorlatban

Néhany érdekes torténet

ORSZAGOK MARKAI, MARKAK ORSZAGAI

Ha azt gondoljuk, hogy az orszageredet-hatas szerepe és kutatasa (j
dolog, meg fogunk lepddni. Ernest Williams mar 1896-ban ramutatott
egy tanulmanyéban, hogy a ,made in Germany” logo névelte a német
termékek eladasat. Tény azonban, hogy a terilet igazabdl a globaliza-
cid felerGsodésével kerilt a kutatok fokuszaba.

Nem masrol van sz6 tehat, mint hogy a szarmazasi helybél (vagyis
az orszagimazsbodl, de ugy is fogalmazhatunk, hogy az orszagmarka-
bdl) attételesen kovetkeztetéseket vonunk le egy, az adott orszagbal
szarmazo termék vagy marka imazsara. Ezt a szakirodalom ,imazs-atvi-
telnek”, ,imazs-transzfernek” nevezi. Az orszagimazs ily modon tehat
beépil az adott termék (marka) imazsaba. Persze mindez forditva is
el6fordulhat: az egyes markak is épitik az orszadgimazst. Finnorszag
példaul rengeteget készonhet a Nokianak, amely nélkil imazsa valészi-
nlileg még mindig a tavakra, az erd6kre, a hora és a sarki fényre korla-
tozddna.

De azért valljuk be: altalaban nehéz olyan er6s markat talalni, ame-
lyik nem egy er6s markaju orszagbdl jén. Ha ugy véljik, hogy a kovet-
kez6 eurdpai ,szuperautd” Németorszaghol érkezik, valdsziniileg nem
tévedink nagyot. Pedig az Audi TT-t Magyarorszagon gyartjak. De ki
venne egy ,magyar szuperautot’?

Sok parfim csomagolasan olvashatjuk: ,Parizs - Milan6 - New York
- Roma - London”. Ugye mi sem gondoljuk, hogy azt a kis fiolat egy-
szerre mindegyik helyen gyartjdk? Mégis, ha a csomagolast kicseréljiik
erre: ,Praga - Helsinki - Melbourne - Seattle -- Auckland”, valdszin(ileg
kisebb sikert fogunk elérni.

Ugy tlinik, az orszag-sztereotipiak komolyan meghatarozzak az on-
nan szarmazo termékek imazsat, és ezaltal azt is, hogy mely markak le-
hetnek sikeresek:

- Anglia 6rokségére, miltjara, kifinomultsagara lehet biiszke. Nem vé-
letlen, hogy Anglia adta a vilagnak a Burberry! vagy a British
Airwayst.

- Franciaorszdg a magas mindségl élet, a sikk jelképe. Nem csoda,
hogy innen szarmazik a champagne, a Chanel és a Louis Vuitton.
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- Németorszag a mindség, megbizhatésag orsza-
ga. Ugyanilyen megbizhaté és magas minéségil a
Bosch, a Siemens, a Mercedes vagy a BMW.

- Olaszorszagnak stilusa van, fogalmazhatunk ugy
is, hogy szexis. Ezért tartozik a leghiresebb olasz
markak ko6zé a Ferrari, a Ferragamo, a
Dolce&Gabbana vagy az Armani.

- Svajc a precizitasarol ismert. Nem véletlen, hogy
pont Orai és bankjai vilaghirGiek. A Swatch megte-
remtette a divatéra kategoériat, mig példaul a
TAG-Heuer a presztizsorak kdrében népszerd.

- Svédorszaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag il-
lik, mint jelz6. Es az ezt sugallé markai tudnak iga-
zi sikert elérni, gondoljunk csak
az lkeara vagy a Volvora.

Az orszag-sztereotipiak  oly-

annyira élnek, hogy mint az 1. il-

lusztracié mutatja, ugyanannak a

terméknek a reklamozasat egé-

szen masképp képzeljuk el az

egyes orszagokban. A svijciak

példaul ugy adhatnék el a kalapa-

csot, hogy az Eurépa legjobb be-

fektetési eszkdze. A takarékos hol-

land kalapacsot félaron tudjuk

megvenni, mert nekiink kell dssze-

szerelnink. A svéd kalapacs mo-

dern és kornyezetkimélé. A francia

kalapacsot Catherine Deneuve ré-

szére tervezték. A macso6 olaszok

kilonleges kalapacsanak a nék

nem tudnak ellenallni.

Az orszagsztereotipiak, orszag-

markdk - még ha pozitivak is -

hosszu tavon ugyanakkor egy-egy

orszag beskatulyazasahoz is ve-

zethetnek. Mert ki akarna példaul a

mérndki precizitas, a Siemens, az

AEG, a BMW hazajabdl elfogadni

egy divatos oltoényt? A Hugo Boss

vagy a Jil Sanders kommunikacio6-

ja esetében ezért tudatosan le kel-

lett rombolni német eredetiket.

Vagy ki kivdnna a ,,szexi-macs6”

Olaszorszagbdl egy preciz szami-

téogépet rendelni? Az Olivetti rész-

vényeinek aran ez a hendikep fo-

lyamatosan jatszédott. Vagy ép-

pen ki szeretné egy mdultbeli, gyar-

matosité orszag telekommunikaci-

0s szolgéltatasait hasznalni? A British Telecom ezért
csak roviditését, a BT-t haszndlja a Tavol-Keleten, tu-
datosan hallgatva annak eredetérdl.

A gyakorlati marketing szempontjaboél Iényeges,
hogy ugyanez a hatds nemcsak az egyéni fogyasz-
tok piacan, hanem az ipari termékek piacan, a
business-to-business marketingben is kimutathato.
Emlékezetes torténet példaul, amikor egy amerikai
varos onkormanyzata, a nemzetibb hangzasu John
Deere excavatort (kotrogépet) valasztotta, szem-
ben a Komatsuval. Csak kés6bb derilt ki, hogy
el6bbi japan import, mig utébbit az USA-ban gyart-
jak. igy tamogattak a japan ipart és munkahelyeket
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szemben az amerikaival, holott céljuk éppen az el-
lenkez6 volt.

Egyes szerz6k szerint a megvaltozott, globalis Uz-
leti vilagban a ,,made-in country” (azaz az orszag,
ahol a gyartas tortént) mellett tovabbi kategoriakat
kell megkuldnboztetni:

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

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

- ahol a terméket Osszeszerelték (assembled-in
country).

A legfontosabb azonban tovabbra is az a country
of origin, amit az emberek gondolnak. Vagyis az az
orszag, amelynek a terméket/markat a fogyasztok tu-
lajdonitjak, ahogy a fejikben megjelenik. A Nike-t ak-
kor is amerikainak és magas mindséglinek gondol-
juk, ha a cimkérdél kiderul, hogy kinai. Egyébként is,
ahogy mondjak: ,,manapsag ami nem kinai, az hami-
sitvany".

A SZARMAZASI HELY HATASA
A KOMMUNIKACIOS STRATEGIARA

De nézziik, hogy mindez milyen hatassal lehet a stra-
tégiara! Azaz markaink marketingjében mikor érde-
mes hangsulyoznunk a szarmazasi helyet, és mikor
kell hallgatnunk réla - vagy éppen mikor kell olyan
cimkét akasztani markankra, mintha az mas orszag-
bol szarmazna?

Alapkiindulasként elfogadhatjuk, hogy vannak
olyan markak, melyeknek az imazsa gyenge. Es
vannak, amelyeknek erés. Ugyanigy vannak olyan
orszagok (orszagmarkak), melyek imazsa gyenge
és vannak olyanok, melyeknek er6s. lzgalmassa ak-
kor vélik a dolog, ha a kett6t megprébaljuk dssze-
kotni.

1. lehet6séq:
Gyenge markaiméazs - gyenge orszagimazs

Idézzik fel egy pillanatra a ,,Vissza a jovébe” cim(
nagysikeri Zemeckis-mozi egyik jelenetét, amikor
1955-ben Dr. Emmett Brown és Marty McFly meg-
probal életet dnteni a DelLorean id6gépbe.

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

Mire Marty: ,,Hogy mondhat ilyet? A legjobb cuc-
cokat a japanok csinaljak.”
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Bizony, 1955-ben még senki nem mondta volna
egy japan termékrél, hogy j6 min6ségul, és valljuk
be, az orszag imazsa sem volt a magaslatan az el-
vesztett masodik vilaghabord utan. Hidaba kezdtek
jobb és jobb termékek gyartasaba, ha nem talaltak
volna ra a helyes marketingstratégiara, valészin(leg
még mindig nem lennének sehol.

Ez a stratégia egyrészt az volt, hogy a japan ter-
mékeket-méarkakat amerikai markak disztriblcios
rendszerének segitségével kezdték terjeszteni, igy
kertilt példaul a Chrysleren keresztil a Mitsubishi
Amerikaba. Masrészt pedig sokszor tudatosan elhall-
gattak a termékek japan eredetét, és jol cseng6 an-
gol markaneveket valasztottak. Hiszen ki gondolna a
Canonrél, a Sharprél vagy a Brotherrdl els6 hallasra,
hogy japan? Vagy egy olyan markardol, melynek je-
lentése ,polgar” (Citizen), netan ,nemzeti" (!)
(National)? Ugyanigy gondolkodtak a dél-koreaiak
is, amikor Goldstar, WorldStar vagy éppen Lespo
nev(i markaikkal jelentek meg az amerikai piacon.
Vagy vegylk azt a Daewoo reklamot, melyben az
aut6 tulajdonséagaiként a kovetkez6k jelennek meg:
,olasz kulsd, brit bels6, német mechanika.”

Nem véletlen az sem, hogy egyes magyar ruha-
ipari cégek nemzetkézin csengd neveket adnak ma-
guknak, mint a Serpa. Vagy ennél is durvabban,
egy-egy jol hangzo féldrajzi névvel operalnak, mint a
Saxoo London, netan az Aboriginal - Australian
feeling. De hogy ne csak hazai példa legyen: a japa-
nok egykoron ,,.Sweden”-re kereszteltek egy kis szi-
getet (I), csak azért, hogy az itteni gyufara rairhas-
sak: ,,Made in Sweden”.

Még egy, ehhez a stratégidhoz jol illeszked§
kommunikacids fogast lehet javasolni: hirdessink a
célpiac hires emberével, igy az emberek helyinek
érzékelik a markat. igy tett példaul a Mazda az
USA-ban, melynek reklamjaiban James Gardner
szinész tlint fel.

Erdekes, hogy a pozitiv imazsu orszagokban is ta-
lalkozunk ezzel a stratégiaval, mégpedig akkor, ha
az orszag abban a termékkategoridban nem igazan
kiemelked6. A legnépszerilibb olasz gyartmanyud ra-
gogumi példaul a Brooklyn, melynek nevén kivil
csomagolasa is teljesen arra utal, mintha az
USA-ban, a ,ragéogumi hazajaban” késziilne. Ameri-
ka egyik legnagyszer(ibb hazai gyartasu fagylaltmar-
kdjanak a Haagen-Dazs-nak a dobozan pedig egy
Oriasi dan térkép van, elvégre a skandinavok otthon
vannak a fagylaltgyartasban - legalabbis az amerika-
iak szerint.



A jovOkutatok szamara izgalmas lehet, hogy
azért egyfajta hatalmi atrendez6désr6l beszélhe-
tink a téma kapcsan. A Whirlpool példaul 1994-ben
lelkesen érkezett Kinaba, hogy a haztartasi eszko-
zOk piacan vezet6 szerepre tegyen szert, ahogy azt
mar sok masik orszdgban megtette. T6bb mint 100
millié dollar elvesztegetése és a legtobb gyaranak
bezarasa utan azonban ra kellett jonnie: Kindban
nem tud versenyezni a hazai markakkal. A problé-
ma természetesen nem a Whirlpool termékeivel, ha-
nem a markanévvel volt. A fogyasztdk szivesebben
véalasztottdk a jol ismert Gunadong Kel6n markat,
igy aztan a Whirlpoolnak nem maradt mas valaszta-
sa: a Kel6n markanevet és disztriblcids rendszerét
hasznalva hozta Ujra forgalomba termékeit - ezuttal
sikerrel.

A stratégia tehat ebben a mezében a kovetkezd:
hallgass réla, hogy honnan jon a marka, valassz neki
egy, a célpiacnak megfelel§ nevet, és probald eladni
a fogad6 orszag jol bejaratott csatornain.

2. lehet6ség:
Erés orszagimazs - gyenge markaimazs

Japanrél ma mar minden mondhaté, csak éppen
az nem, hogy gyenge lenne az orszag imazsa. Hia-
ba, amikor kés6bb nyilvanossagra kerilt, hogy a
fent emlitett markak mind-mind japanok, nagyot ja-
wvult a japan termékek és maga az orszag reputéci-
Oja is.

Eppen ezért az olyan, atlagosnal kevésbé j6 miné-
ségl japan markaknal, mint a Suzuki vagy a Daihat-
su, kifejezett el6ny japan mivoltuk hangsulyozéasa.
llyenkor az Uzenet egyszer(i: ,japan technolégia és
szakértelem”.

De mi van, ha egy japan sort kivanunk eladni? Ki
fogja elhinni, hogy ez is lehet j6? Elvégre a japanok-
ré6l minden esziinkbe jut, csak éppen a sorivas nem.
Nos, a megoldas a fentiekb6l egyenesen kovetkezik,
és ahogy az Asahi nevli marka hirdetése mutatja, a
gyakorlatban is mikodik. ,, 150 éve még nem volt
soriparunk. De autégyartasunk sem.” - igy a reklam
egyszer(i, am nagyon hatdsos lzenete. , Japan, és
erre biszke.” - teszik még hozza a végén. Nem kell
tovabbi magyarazat ahhoz, hogy értsiik, mit akarnak
mondani.

Ugy tinik, minél jobb az orszagiméazs, annal in-
kéabb felttinének kell lennie a made-in-labelnek a ter-
méken. A stratégiai tanacs tehat itt ugy hangzik:
kommunikald az er6s orszagimazst, ez segit a mar-
kan is.

3. lehet6ség:
Gyenge orszagimazs - erds markaimazs

Bizony, van ilyenre is példa. Gondoljunk csak a nagy
nemzetk6zi markakra, amiket val6jaban mar rég nem
Amerikdban vagy Nyugat-Eurépaban gyartanak, ha-
nem mondjuk Azsia kevésbé fejlett orszagaiban.

Mit lehet ilyenkor tenni? Nyilvan hallgatni a dolog-
rol, és helyette egy olyan orszagot hozzarendelni,
melyhez pozitiv asszociaciok kotédnek. Példaul egy
Pontiacot, amit Koredban készitenek, a kovetkez6
reklamszoveggel lehet eladni, anélkil, hogy hazud-
nunk kellene: ,,Németorszagban tervezték, és ameri-
kai technoldgiaval gyartottak.” Ez a stratégia jol m-
kddhet, mivel egy Mueller és tarsai nemzetkdzi kuta-
tasa ramutatott, hogy a fogyasztok 87%-a helytelenil
érzékeli a termék szarmazasi helyét, ha ilyen félreve-
zetd informéacidval szembesil.

Vannak ugyanakkor er8s markak, melyek nem
hallgatjak el, milyen orszagbdl szarmaznak, mégha
annak iméazsa nem is kiemelkedd. A kivétel azonban
csak er@siti a szabalyt, igy a javasolt stratégia ebben
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a mez6ben: hallgass az eredeti szarmazasi helyrdl,
és emeld ki a markat!

4. lehet6ség:
Er6s orszagimazs - er6s markaimazs

A legszerencsésebb eset csak az igazan nagy mar-
kadknak adatik meg. Gondoljunk a Mercedesre és
Németorszagra, vagy a Volvora és Svédorszagra.
Ezek a markak folyamatosan épitik az orszag
iméazsat, mint ahogy az orszagimazs is tamogatja a
markaimazst. Ebben a mez6ben nem nehéz jo
stratégiat ajanlani: Nyugodtan beszélj a szarmaza-
si helyrél - elvégre az is nyugodtan beszélhet ro6-
lad!
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