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A szdrmazdsi hely (made in) szerepe
a fogyasztok dontéseiben

ogyasztoként, vasarloként gyakran befolyasol benniinket, hogy egy adott termék melyik or-
F szagbol szarmazik. Az ,igazi” az, ha az érank lehetéleg svijci, a parfiimiink francia, a ruhank
olasz, az autdénk német vagy japan, és ha éppen nem vezetiink, vodkabdl az oroszt valasztjuk.
Pedig egyaltalan nem lehetiink biztosak benne, hogy a termék abbodl az orszagbdl jon, amire mi
gondolunk. A gyartd, a kereskedd ugyanis ligyesen befolyasolja, hogy mely nemzetre gondol-
junk, amikor a termék reklamijaival, csomagoldsaval és cimkéjével, vagy éppen magaval a marka-
névvel talalkozunk. Mindez ugyanis kulcsfontossagu lehet az adott brand sikerében.

Eredet-hatas (country of origin effect)

Globalizalédunk. Olyan vildgban éliink, amelyben az altalunk megvasarolt termékek voltaképp
barmelyik orszagbdl érkezhetnek. Mégis, hogy melyik orszdgot gondoljuk szarmazasi helynek,
,made-in"-nek, ,,country-of-origin’-nek, fontos szerepet jatszik vasarlasi dontéseinkben. Sét,
mivel a termékek egyre hasonlébba valnak, ez egyre fontosabb lehet a versenyképességben.

Ha azt gondoljuk, az orszageredet-hatds szerepe és kutatdsa Uj dolog, meg fogunk lep&dni.
Ernest Williams mar 1896-ban ramutatott egy tanulmanyaban, hogy a ,,made in Germany” logo
novelte a német termékek eladasat. Tény azonban, hogy a teriilet igazabdl a globalizacié felerd-
sodésével kerdilt a kutatok fékuszaba. Arrdl van szo, hogy a szarmazasi helybél (vagyis az orsza-
gimazsbal, de tgy is fogalmazhatunk, az orszagmarkabol) attételesen kovetkeztetéseket vonunk
le egy, az adott allambodl szarmazé termék vagy marka imazsara. Ezt a szakirodalom ,,imazs-atvi-
telnek”, ,,imdzs-transzfernek” nevezi. Az orszagimazs ily médon tehat beépiil az adott termék
(marka) imazsaba.

Persze mindez forditva is eléfordulhat, igaz ritkabban: az egyes markak is épitik az orsza-
gimdzst. Finnorszag példaul rengeteget kdszonhet a Nokidnak, amely nélkiil imdzsa valészin(ileg
még mindig a tavakra, az erddkre, a héra és a sarki fényre korlatozédna. Bér, sokan nem tudjak,
hogy a Nokia finn. A Transformers cim( filmben egy Nokia telefon vizsgalatakor meg is jegyzik:
»A Nokia nem semmi ketyeréket gyart! Tisztelni kell érte a japanokat!” Mire egy masik sze-
replé: ,,A Nokia finn!”

Orszagkompetenciak

Az mindenesetre biztos, hogy az orszag-sztereotipiak komolyan meghatarozzik az onnan
szarmazé termékek imazsat, és ezaltal azt is, mely markak lehetnek sikeresek. Az elmdult szaza-
dok soran ugyanis kialakultak bizonyos orszagkompetenciak.

igy példaul:

A szerz& a Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskola (BKF) docense, a Marketing Intézet vezet&je
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B Anglia orokségére, multjara, kifinomultsagara lehet biiszke. Nem véletlen, hogy Anglia
adta a vildgnak a Burberryt vagy a British Airwayst.

B Franciaorszag a magas min8ségi élet, a sikk jelképe. Nem csoda, hogy innen szarmazik a
Chanel és a Louis Vuitton.

B Németorszig a minéség, megbizhatdsag orszaga. Ugyanilyen a Bosch, a Siemens, a Merce-
des, az Audi vagy a BMW.

B Olaszorszagnak stilusa van, fogalmazhatunk Ggy is, hogy szexis. Ezért tartozik a leghire-
sebb olasz markak kézé a Ferrari, a Ferragamo, a Dolce&Gabbana vagy az Armani.

B Svijc a precizitasardl ismert, mar-mar unalmas orszag. Nem véletlen, hogy pont érai és
bankjai vilaghirtiek. A Swatch megteremtette a divatéra kategériat, mig példaul a TAG-
Heuer a presztizsorak koérében népszerdi.

B Svédorszaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag illik, mint jelzd. Ezt sugallé markai tudnak
igazi sikert elérni, gondoljunk csak az Ikedra vagy a Volvora.

Az orszagsztereotipidk, orszagmarkdk — még ha pozitivak is — hosszd tdvon ugyanakkor
egy-egy orszag beskatulydzdsdhoz is vezethetnek. Mert ki akarna példaul a mérnoki precizitas, a
Siemens, az AEG, a BMW hazijabdl elfogadni egy divatos oltonyt? A Hugo Boss vagy a Jil San-
ders kommunikacidja esetében ezért tudatosan le kellett rombolni német eredetiiket. Vagy ki
kivanna a ,,szexi-macs6” Olaszorszagbdl egy preciz szamitogépet rendelni? Az Olivetti részvé-
nyeinek aran ez a hendikep folyamatosan latszédott. Vagy éppen ki szeretné egy multbeli, gyar-
matosito orszag telekommunikacios szolgaltatasait hasznalni? A British Telecom ezért csak ro-
viditését, a BT-t haszndlja a Tavol-Keleten, tudatosan hallgatva annak eredetérdl.

Persze az utobbi orszagok még mindig szerencsések, mert legalabb kapcsolédnak hozza-
juk pozitiv sztereotipiak, ha nem is minden teriileten. Vannak azonban olyan allamok, melyekrél
ez nem mondhaté el vagy egyenesen negativ az orszagkép. llyenkor a markaforgalmazoéknak
sokszor nem marad mas esélye, mint hallgatni a szarmazasi helyrél. Sét: befolyasolni a fogyasz-
tokat a termék csomagoldsaval, a cimkével vagy épp a markanévvel, hogy azt higgyék, a termék
egy masik — j6 imazsu — orszagbdl szarmazik.

Made in Japan

Japan imdzsa példaul az 1950-es években még egyaltalan nem volt pozitiv. Morita Akio, a SONY
egykori elndke, a ,,Made in Japan” cim(i konyv szerz&je igy emlékszik vissza: ,,Sokaig az Egyesiilt
Allamokban és Eurépaban a legtdbb ember papirernyékkel, kimonokkal, jatékokkal és olcso
miitylirokkel asszocidlta Japant. Amikor nevet valasztottunk magunknak, nem prébaltuk eltit-
kolni nemzeti hovatartozasunkat — elvégre a nemzetkézi szabalyok megkovetelik, hogy a ter-
méken fel legyen tiintetve a szarmazasi orszag — de nem is akartuk hangsulyozni és kockaztatni,
hogy elutasitsanak benniinket, miel6tt bebizonyithatjuk gyartmanyaink mindségét. Azt azonban
be kell vallanom, hogy a korai idészakban a ,,Made in Japan” sort olyan apré betlikkel nyomtat-
tuk, amilyennel csak lehetett. Egyszer tul aprénak is talaltdk az amerikai vamosok ...”.

Mi tobb, egyes forrasok szerint a japanok egykoron arra is képesek voltak, hogy ,.Swe-
den”-re kereszteljenek egy apré szigetet, csak azért, hogy az itt gyartott gyufara rairhassak:
»,Made in Sweden”. De térjiink vissza a nevekre! Ha csak a szavakra figyeliink, milyen orszagot
tippelnénk a kovetkezdkre: Brother, Sharp, Citizen? Ugye, hogy Amerikat mondanank? Pedig ja-
pan markakrél van szé. Az itteni gyartdk tudtik, ahhoz, hogy az USA-ban sikeresek legyenek,
valamilyen kétédést kell talélniuk. Példaul angol neveket, mint a fent emlitett Testvér, Eles
(Okos), valamint Polgar.



E stratégia része volt az is, hogy a japan termékeket-markakat amerikai brandek disztribu-
cios rendszerének segitségével kezdték terjeszteni: igy kerilt példaul a Chrysleren keresztil a
Mitsubishi az orszagba. A Mazda pedig amerikai sztarokat, tobbek kézott James Gardner szi-
nészt szerepeltette reklamjaiban, tudvan, hogy igy az emberek helyinek érzékelik majd a markat.

Az igazsag jol elmondva

A McCann-Erickson, a vilag egyik legnagyobb reklamiigynékség hdlézatanak mottdja szol igy a
reklamrol: ,truth well told” azaz ,,az igazsag jol elmondva”. A made-in esetében mindez kiil6-
nésen jol kihasznalhato, hiszen példaul az autékat nézve a ,,made-in country” (azaz az orszag,
ahol a gyartas tortént) mellett tovabbi kategdridkat lehet megkiilénboztetni.

Orszagot, ahol a terméket tervezték (designed-in country), ahol az alkatrészt gyartottak
hozza (parts-in country), és ahol a terméket Gsszeszerelték (assembled-in country). A Daewoo
egykori reklamfilmjében példaul egyaltalan nem deriil ki, hogy az auté dél-koreai, ezzel szemben
a tulajdonsagoknal a kovetkezdket latjuk: ,,olasz kiilsd, brit belsé és német mechanika.” Vagy
hazankat vizsgalva: mig a Suzuki esetében lehet az a f6 lizenet, hogy ,,A mi auténk”, addig az
AUDI TT rekldamokban aligha latjuk, hogy ,,a magyar kocsi”. Vagy vegyiik a parfimok esetét!
Sok illat csomagoldsan olvashatjuk: ,,Parizs — Milané — New York — Réma — London”. Ugye mi
sem gondoljuk, hogy azt a kis fioldt egyszerre mindegyik helyen gyartjak? Mégis, ha a csomago-
last kicseréljik erre: ,,Praga — Helsinki — Melbourne — Seattle — Auckland”, valészintileg kisebb
sikert fogunk elérni.

Néhany esetben az is el6fordul, hogy az egyébként j6 imazsl szdrmazasi orszagot elhall-
gatja a gyartd. Minderre kiilonésen akkor van sziikség, ha a fogyasztok nem gondolndk, hogy az
adott termékkategdriaban sikeres lehet az adott nemzet, vagy éppen van egy masik orszdg, ami-
hez inkabb kotjiik az ilyen termékeket.

Az olasz Olivetti példdjat (és problémait) mar lattuk a szamitastechnikai eszk6zoknél. A
német oltonyok esetét is, mikor az egyaltalin nem németesen hangzé Hugo Boss és Jil Sanders
neveket vélasztottak. Hasonlé példa, hogy amikor egy amerikai gyartd prémium fagylaltban gon-
dolkodott, arra jutott, hogy a skandindv eredet fontos érv lehet az USA fogyasztdinak: igy szii-
letett meg a skandinav hangzasti Haagen-Dazs és kerdilt a régi6 térképe a csomagolasra. Ezzel
szemben, amikor egy italiai cég ragégumi gyartasba kezdett, abbdl indult ki, hogy abban az ame-
rikaiak a legjobbak: igy keriilt az olasz piacra (az olasz) Brooklyn rago.

Magyar markak sikere nemzetkozi névvel

Ha tehat egy foldrajzi helyet épitiink a markanévbe vagy szlogeniinkbe, azzal egyértelmiien tud-
juk a potenciilis vasarlokat orientalni. Itt van példaul a Saxoo London, a London Brando, a Keyo
Paris, vagy a Paris Boutique esete. Bar azt gondolnank, egyértelmdi, hogy brit, illetve francia mar-
kakrdl van szo, a felsoroltak valojaban mind magyarok. Vagy itt van az Aboriginal, amelynek
szlogenje: ,,The Australian Feeling”, tulajdonosait tekintve azonban magyar—indiai.

A Sherpa (illetve teljes nevén Philosophy of Sherpa) esetében is valdszinlileg amerikai vagy
azsia markara asszocialhatunk — hiszen mi sziikség lenne serpakra egy hegy nélkiili orszagban?
Befolyasolasunkban a .com végzédésii nemzetk&zi domain is szerepet kaphat. Pedig bizony ez is
magyar marka, ahogy a turaruhazat masik fontos szerepldje, a Sandstone is. De hasonlé az eset
az outdoor, kiilondsen téli sportruhdzattal foglalkozé Fundango esetében is. Ennek honlapjan
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sz6 sincs magyar eredetrdl, a cégtorténetben kiilfoldi tengerparti emlékekrél olvashatunk.

Mas hazai markak 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 valojaban a név a két alapitébdl, Endrébél és Zoltanbdl tevddik dssze. Hasonlo a hely-
zet az RP branddel, ami 4llitolag a tulajdonos Arpi neve angolul kiejtve. A felsorolt markaknak
azért tobbnyire van kiilfoldi kétédése: a Saxoo London példaul Nagy-Britanniaban lett beje-
gyeztetve, mindazonaltal Magyarorszagon a legerésebb hélozata.

Mielétt a fejiinket csévalnank, és pusztan fogyasztovédelmi szempontbdl tekintenénk
minderre, vegyiik észre: ha a német divatmarkak ,.kilféldiil” hangzé neveket valasztanak, akkor
nincs abban semmi meglep&, ha a magyarok is. Kiilonésen, hogy a magyar nyelv nem igazan al-
kalmas arra, hogy nemzetkozi markakat épitsiink vele.

Ez mas termékkategdridkra is igaz: nem véletlen, hogy a Pottyds tdrd rudinak kiilféldon a
Dots nevet adtak. Ugyanakkor a ,,cserszegi fliszeres”-t nem akartak atnevezni az angol nyelv(
piacokon. Ezért a kovetkezd ,,szlogent” tarsitottak hozza: ,,a kiejthetetlen nevii bor” - ,,the unp-
ronounceable wine”. Ezzel megkimélték a kellemetlenségtdl a borvasarldkat, ugyanakkor be-
égették az agyukba az italt: ,,Adjon egy liveggel abbdl a kiejthetetlen nevil borbdl!”

Végiil, de nem utolsésorban eléfordulhat, hogy a magyar eredet latszoélag nyilvanvald, am
azt mégsem tudjak a fogyasztdk. A Budmil markanév példaul Budapestet és Milanot rejti, am ezt
a legtobb ember nem sejti. A McKiwan’s szendvicshalézat ezzel szemben a magyaroknak kivald
szojaték, am az idelatdgatd kiilfoldi turistdk valoszinlleg inkdbb amerikai brandre asszocialnak.

Batran vallalt eredet

De térjlink vissza a sugallt szarmazasi orszagra! Mig korabban a fent bemutatott stratégia volt
szinte kizdroélagos, vagyis, hogy olyan allamra kell utalni, amelynek imazsa erés az adott katego-
ridban, addig az elmult években ennek ellenkezéjére is akad j6 néhdny példa. Mit szélnank pél-
daul egy s6rhéz Japanbdl? Elsdre talan nem hangzik tul biztatéan. Az Asahi marka esetében
azonban még ki is emelik: ,,Japan és erre biiszke.” Es az indoklas: ,,150 éve még nem volt sér-
iparunk. De autdkat sem gyartottunk!”

Vagy vegyiik a vodkdk piacat. Kordbban azt hittiik, csak az orosz vodka lehet igazi. A leg-
tobb marka ezért ilyen hangzasi nevet kapott: a Gorbatschow (valéjaban német), a Kalinka
(magyar) vagy a Romanov (indiai). Persze voltak azért sikeres markak mas orszagbdl is, mint a
finn Finlandia vagy a svéd Absolut. De mivel ott is hideg van, ez még gy, ahogy magatél érte-
t6d6 volt. Viszont, hogy egy mediterran orszag vodkaja sikeres legyen? Nos, az elmult évek
egyik legnagyobb durrandsa az a brand volt, amelynek livegén egy nagy francia zaszl6 és a ,,made
in France” felirat szerepel. Ez a Grey Goose. A marka marketingjének kézéppontjaban az allt,
hogy Franciaorszag hires prémium termékeirél és ez egy prémium vodka. Az USA-ban hirdeté-
seik egyenesen a kovetkezét mondték: ,,Franciaorszag legjobb vodka vidékérdl”. De biiszkén
vallaljak eredetiiket a szintén francia Ciroc, Citadelle, Dragon Bleu, Nuage és Peureux Perfect
vodkabrandek is. Meglepd, de a francia vodka el6retérése nem is feltétleniil Gjdonsag. A 19. sza-
zadban, |l. Sandor car vodkabeszillitéi koziil minddssze egy volt orosz. Kettd Franciaorszagbdl
érkezett — Kamill Deprés és Emile Rouget —, a harmadik, Alexander Striter pedig Németor-
szagbol. A car és arisztokrata baritai szimara éppen kiilfoldi mivoltuk tette vonzéva ezeket a
szallitokat. ,,Az orosz vodkat mindenki a primitiv kotyvasztassal azonositotta, olyan italnak gon-
doltak, ami inkdbb az egyszerli embereknek késziilt, semmint kirdlyok és uralkoddk asztalara.
Ezzel szemben a Franciaorszagbdl érkezé termékeket kiilondsen kifinomult, stilusos és elsd



osztalyu arunak tartottak.” — irja Linda Himelstein ,,A vodkakirdly — Pjotr Szmirnov élete és egy
birodalom sziiletése” cim( konyvében. Biszkén hirdeti szarmazasi helyét és az ital (illetve az or-
szag precizitasat) az Xellent vodka (természetesen Svajcbdl). A Puriste markanév az Alpok tisz-
tasagara utal, és az livegen egyértelmiien olvashatd, hogy ,,Made in Austria”. Szarmazasa felél a
42 Below sem hagy kétséget pedig az egyenesen Uj-zélandi. Mas markak a Finlandiat kovetve a
egyenesen a markanévbe épitették a szirmazasi helyet: a dan Danzka, a svéd Svedka vagy az Iz-
land févarosabdl jové Reyka. Megint masok csak utalnak ra: a Van Gogh-bdl kikévetkeztethet-
juk, hogy holland, mig a Samurai esetében, hogy japan vodkardl van szé. Utdbbinak az livege is
olyan, mintha épp egy japan szamurdj szelte volna ketté.

Mindez jol mutatja, a vilag atrendezédott. A kindlat ériasi, az emberek pedig egyre kivan-
csiabbak, nyitottak az Ujra, szivesen fogyasztanak ,,egzotikus” termékeket, markakat. Egyre tobb
gyartd és forgalmazé jon ra: nem érdemes feltétlendl eltitkolnia terméke/markaja szarmazasi
helyét. A valés made-in feltiintetésének tehat nem csak fogyasztovédelmi okai vannak, hanem a
versenyképességet is segitheti. Ezen pedig a magyar gyartéknak is érdemes elgondolkodnia:
tobbszor kellene kommunikalnunk a kiilféldi piacokon, hogy ,,Made in Hungary’?

Osszefoglalds

Gyakran befolyasol benniinket, hogy egy adott termék melyik orszagbdl szarmazik.
Vagy legalabbis, hogy mit gondolunk, mi volt a made-in. A gyartdk vagy kereskedék
ugyanis ligyesen befolyasolnak benniinket, hogy milyen nemzetre asszocidljunk,
amikor a termék rekldmjaival, csomagoldsaval és cimkéjével, vagy éppen magaval a
mdrkanévvel taldlkozunk. Ez azonban nem csak fogyasztévédelmi kérdés. A japan
termékeknek a mdsodik vilaghaboru utan kifejezetten célszer( volt amerikainak fel-
tiintetni magukat, ahogy a magyar gyartasu divatmarkak esetében is hasznos lehet
egy olasz, francia vagy angol hangzasu név. Mindazondltal az elmilt években mar
taldlni példakat, hogy bizonyos gyarték bdtran vadllaljak kiilonés szarmazadsi helyii-
ket, mint példaul a francia vodkak. A vildg ugyanis megvdltozott: a fogyasztok egyre
nyitottabbak az egzotikus termékekre, mdrkdkra és orszdgokra. Mindezt pedig a
magyar gyartdknak is érdemes végiggondolniuk.
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