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Markaimazs

Nade In siker

Vasarlokent gyakran befolyasol
bennlnket, hogy az adott termék melyik
orszagbdl szarmazik. Szeretjuk, ha az
orank svajci, a parfumunk francia, a
ruhank olasz, az autonk német vagy
japan, és ha éppen nem vezetunk,
vodkabol az oroszt valasztjuk.

Pedig egyaltalan nem lehetiink biztosak abban, hogy a
termék abbol az orszagbol jon, amire mi gondolunk. Sz6
sincs azonban hamisitasrol. A gyarto vagy kereskedd
csupan tgyesen befolydasol minket, hogy milyen orszagra
gondoljunk, amikor reklamjaival, cimkéivel, vagy éppen
a markanévvel taldlkozunk. Mindez ugyanis kulcsfon-
tossagu lehet markaja sikerében.

Presztizsmarkak

Az ugynevezett orszdageredet-hatas fogalma régota is-
mert. Mdr 1896-ban ramutatott egy tanulmany, hogy a
»made in” cimkéknek komoly befolydsolo szerepe lehet
a vasdrlasban. Az elmult szazadok soran ugyanis kiala-
kultak bizonyos orszagkompetencidk. Svajc a precizi-
tasardl ismert, mar-mar unalmas orszdg. Nem véletlen,
hogy pont 6rai és bankjai vilaghirtek. A Swatch megte-
remtette a divatora kategoriat, mig a TAG-Heuer a presz-
tizsordk korében népszert. Németorszag a mindség,
megbizhatosag orszaga.

Olaszorszagnak stilusa van, fogalmazhatunk ugy is,
hogy szexis. Ezért tartozik a leghiresebb olasz markak
kozé a Ferrari, Dolce&Gabbana vagy az Armani. Fran-
ciaorszag a magas mingségu élet, a luxus, a sikk jelképe.
Nem csoda, hogy innen szarmazik a Chanel és a Louis
Vuitton. Anglia orokségére, multjara, kifinomultsagara
lehet buiszke. Nem véletlen, hogy ez az orszdg adta a
vilagnak a Burberryt vagy a British Airwayst. Svédor-
szaghoz a tisztasag, rend, hatékonysag, biztonsag illik,
mint jelz6. Es az ezt sugallo markai tudnak igazi sikert
elérni, gondoljunk csak az Ikedra vagy a Volvora.

A japan trukk

Vannak azonban kevésbé szerencsés orszagok. Japan
imazsa példaul az 1950-es években még egyaltalan nem
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volt pozitiv. Morita Akio, a Sony egykori elnoke, a ,Made

in Japan” cimu konyv szerzéje igy emlékszik vissza: ,So-
kdig az Egyesiilt Allamokban és Eurépaban a legtobb
ember papirerny¢kkel, kimonokkal, jatékokkal és olcso
mutytrokkel asszocialta Japant. Amikor nevet valasz-
tottunk magunknak, nem probaltuk eltitkolni nemze-
ti hovatartozasunkat, de nem is akartuk hangsulyozni
és kockaztatni, hogy elutasitsanak bennunket, miel6tt
bebizonyithatjuk gyartmdnyaink minéségét. Azt azon-
ban be kell vallanom, hogy ezekben a korai napokban a
»Made in Japan« sort olyan apro bettikkel nyomtattuk,
amilyennel csak lehetett.”

Mi tobb, egyes forrasok szerint a japanok egykoron arra
is képesek voltak, hogy ,Sweden”-re kereszteljenek egy
apro szigetet, csak azért, hogy az itt gyartott gyufara ra-
irhassak: ;Made in Sweden”.

Fogyasztoi téveszmek

Ha csak a szavakra figyelink, milyen orszagot tippel-
nénk a kovetkezdkre: Brother, Sharp, Citizen? Ugye,
hogy Amerikat mondanank? Pedig japan markdkrol van
sz0. Az itteni gyartok tudtdk, ahhoz, hogy az USA-ban
sikeresek legyenek, valamilyen kot6dést kell talalniuk.
Ennek volt része az is, hogy a japan termékeket-markakat
amerikai brandek disztribucios rendszerének segitségé-
vel kezdték terjeszteni: igy kerult példaul a Chrysleren
keresztul a Mitsubishi az orszdagbha. A Mazda pedig ame-
rikai sztarokat, tobbek kozott James Gardner szinészt
szerepeltetett reklamjaiban, tudvan, hogy igy az emberek
helyinek érzékelik majd a markat.

Ugyanigy gondolkodtak a dél-koreaiak is, amikor Gold-
star, Worldstar vagy éppen Lespo nevii markaikkal jelen-



tek meg a nyugati piacokon. Hirdetéseikben pedig mas
orszagok imazsat vették kolcson”. A Daewoo egykori
rekldmfilmjében példdul egyaltalan nem emlitik, hogy
az auté dél-koreai, ezzel szemben a tulajdonsagoknal a
kovetkezdket emelik ki: |, olasz kiilsd, brit bels6 és német
mechanika”.

Elhallgatni arany...

Néhany esetben az is eléfordul, hogy az egyébként jo
imazsu szarmazasi orszagot elhallgatja a gyarto. Mind-
erre kulonosen akkor van sziikség, ha a fogyasztok nem
gondolndk, hogy az adott termékkategoridban sikeres
lehet az adott nemzet, vagy éppen van egy masik orszag,
amihez inkabb kotjuk az ilyen termékeket.

Ki szeretne példaul a ,szexi-macso” Olaszorszaghol egy
preciz szamitogépet rendelni? Az Olivetti részvényeinek
aran ez a hendikep mindvégig latszodott. Aztan ki akar-
na a mérnoki precizitds — a Siemens, a Bosch, az Audi
— hazajabol egy trendi és laza oltonyt? A Hugo Boss vagy
a Jil Sanders kommunikacioja esetében ezért tudatosan
le kellett rombolni német eredetiiket — mar a markanév-
adastol kezdve. Amikor egy amerikai gyarto prémium-
fagylaltban gondolkodott, arra jutott, hogy a skandinav
eredet fontos érv lehet az USA fogyasztéinak: igy sztle-
tett meg a skandinav hangzasu Haagen-Dazs és kertlt a
régio térképe a csomagolasra. Ezzel szemben, amikor egy
italiai cég ragogumigyartdasba kezdett, abbdl indult ki,
hogy Brooklyn néven sokkal eladhatébb. Es igaza volt.

A j6 szlogen

Miel6tt a fejunket csovalnank, vegytk észre: ha a német
divatmarkak ,kualfoldiul” hangzo neveket valasztanak,
akkor nincs abban semmi meglepd, ha a magyarok is.
Kualonosen, hogy a magyar nyelv nem igazan alkal-
mas arra, hogy nemzetkozi markakat épitsunk vele.
Ez mas termékkategoridkra is igaz: nem véletlen, hogy
a Pottyos turd rudinak kalfoldon a Dots nevet adtak.
Ugyanakkor a ,cserszegi fuszeres™t nem akartak at-
nevezni az angol nyelvi piacokon. Ezért a kovetkezd
»szlogent” tarsitottak hozza: ,a kiejthetetlen nevi bor”
- ,the unpronounceable wine”. Ezzel megkimélték a
kellemetlenségtél a borvasarlokat, ugyanakkor beéget-
ték az agyukba az ital nevét: ,Adjon egy tiveggel abbol a
kiejthetetlen nevi borbol!”

De térjunk vissza a sugallt szarmazasi orszagra! Mig ko-
rabban a fent bemutatott stratégia volt szinte kizarolagos,
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vagyis, hogy olyan orszagra kell utalni, amelynek imazsa
erGs az adott kategoridban, addig az elmult években en-
nek ellenkezéjére is akad példa. Mit szolnank példaul
egy sorhoz Japanbol? Elsére talan nem hangzik tul bizta-
toan. Az Asahi marka esetében azonban még ki is emelik:
,Japdn és erre biiszke.” Es az indoklds: ,150 éve még nem
volt soriparunk. De autokat sem gyartottunk!”

Mediterran vodka?

Vagy vegyuk a vodkak piacat. Kordbban azt hittik, csak
az orosz vodka lehet igazi. A legtobb marka ezért ilyen
hangzasu nevet kapott: a Gorbatschow (valojaban né-
met), a Kalinka (magyar) vagy a Romanov (indiai). Per-
sze voltak azért sikeres markak mds orszaghol is, mint a
finn Finlandia vagy a svéd Absolut. De mivel ott is hideg
van, ez még taldn érthetd is...

De hogy egy mediterran orszdg vodkaja sikeres legyen?
Nos, az elmult évek egyik legnagyobb durrandsa az a

Mert magyar?

A fogyasztok mélyebb motivacioinak felmérésére, a fo-
gyasztoi etnocentrizmus elemzésére, valamint a magyar
termékek megitélésének feltérképezésére inditott kutatast
a Kaposvari Egyetem 2009-ben. A vizsgalodas furcsa el-
lentmondast tart fel: mig a magyarok tobbsége — tizbdl
nyolc — érzelmileg kotddik az orszdghoz, addig a hazai
termékek valasztasaban mar sokkal kevésbé vagyunk el-
kotelezettek. Altaldnossagban a magyar termékeket pre-
ferdljuk, de dontési helyzetben mégsem részesitjiik oket
elényben. Nem igy példdul az osztrakok: a sogoroknal a
vasarlast befolyasold legfontosabb szempont az osztrak
eredet, amely megeldzi a minGséget és arat. A francia fo-
gyasztok mintegy 30 szazaléka pedig egyenesen gy veli,
j6 minGségi élelmiszer csak a francia lehet.

Bar a magyar fogyasztok kedvezéen itélik meg a hazai élelmi-
szereket — mind mindség, mind megbizhatoséag tekintetében
és érzelmileg is azonosulni tudnak veliik —, vasarlasaik sordn
megsem ezeket valasztjak a leggyakrabban. A megkérde-
zettek korében a magyar élelmiszerek kedveltsége 95 sza-
zalékos, rendszeres vasarlonak megis csak a fogyasztok 35
szazaléka nevezhetd. A hattérben pedig természetesen az ar
van. Az is kider(ilt ugyanis, hogy azonos &r mellett a magyar
vasérlok kizel 77 szazaléka a hazait vélasztana. Am, ha a
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brand volt, amelynek tvegén egy francia zdszlo és a
,made in France” felirat szerepel. Ez a Grey Goose.
A madrka marketingjének kozéppontjdban az dllt,
hogy Franciaorszdag hires prémiumtermékeirél és ez
egy prémiumvodka. Az USA-ban hirdetéseik egye-
nesen a kovetkezét mondtak: ,Franciaorszdg legjobb
vodkavidékérsl”. De buszkén hirdeti szarmazasi helyét
az Xellent vodka (Svdjc), a Puriste (Ausztria), vala-
mint a 42 Below (Uj-Zéland) is. Egy japan vodka pe-
dig méar markanevével sem hagy kétségek kozott: ez a
Samurai.
Mindez jol mutatja, hogy a vilag atrendezédott. A kinalat
oridsi, az emberek pedig egyre nyitottabbak az ujra, szi-
vesen fogyasztanak ,egzotikus” termékeket, markdkat.
Ezen pedig a magyar gyartoknak is érdemes elgondol-
kodniuk: lehet, hogy tobbszor kellene kommunikalniuk
a kalfoldi piacokon, hogy ,Made in Hungary™?
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magyar termeék
t6bbeker(l, akkor
mér csak a va-
sarlok  negyede.
Magyaran:  tiz-
b6l minddssze
harom fogyaszto
tekinthetd a magyar élelmiszerek elkotelezett vasarléjanak
—vonja le a kovetkeztetést Szakaly Zoltan, a Kaposvari Egye-
tem marketing és kereskedelem tanszékének vezetdje.

A magyar termékek potencidlis vasarloi csoportjait a ku-
tatds a kovetkezoképpen jellemezte: a nemzeti érzelmii
fiatalok — bar megtehetnék, hiszen mind gazdaségi, mind
tarsadalmi helyzetiik jo — mégsem annyira elkotelezettek
a magyar termékek irant, mint a csalodott falusiak, illet-
ve az id6s nemzetvéddk. Az utdbbi két kategdria helyzete
meglehetdsen hatranyos, mégis 6k veszik a legnagyobb
aranyban (40-45 szazalék) a magyar élelmiszereket. Sza-
mukra a magyar élelmiszerekbdl alacsony ard valasztékot
kellene kialakitani. A fiatalabb korosztaly szaméra pedig
célszer(i lenne kivald mindségl, killsé megjelenésben és
élvezeti értékben is kiilonleges kindlatot biztositani ah-
hoz, hogy az eddigieknél Iényegesen nagyobb aranyban
vasdroljak a hazait. N
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