A cikk szerzéi arra tesznek
javaslatot, hogy nerrvetkozi
kontextusban a markaiméazs
megitélésénél a szarmazési orszag
hatésanak vizsgalata mellett

a kutatok a termék-célorszag-hatast
is vizsgaljak.

Feltard tanulmanyunkban egy
conjoint analizis keretében végezett,
tobbnyelvi termékcimkék
segitségével folytatott kisérlet
eredményei alapjan mutatjuk be

a termékcélorszag-hatas
fontossagat. Ugy talaltuk,

hogy a csak kelet-eurépai nyelvek
alkalmazésa hatranyosan
befolyasolja a mérkapreferenciakat,
mig nyugat-eurdpai nyelvek
alkalmazésa ellenstlyozhatja

ezt a hatést. Ertékeltik tovabba az
atvaltasi lehet8ségeket

a csomagolas nyelve, az arak,

a szarmazasi orszag (orszageredet)
feltlintetése, és a markaimazs

Malota Erzsébet - Nadasi Katalin

Egy Uj fogalom: a
termekceélorszag-hatasl

BEVEZETES, A KUTATAS CELJA

A nyugati multinacionalis cégek szamara Kelet-Eurépa fontos ndveke-
dési terlletté valt az elmult id6szakban. Egyre tobb vallalat telepitett ide
termelési és elosztasi részlegeket, hogy csokkentsék termelési koltsé-
geiket, és piacot teremtsenek termékeiknek a kdrnyez6 orszagokban. A
termelési koltségek csokkentésébdl szarmazé el6nyok nem biztos
hogy ellensulyozni tudjadk a markat érint6 karokat, amelyek abbdl fa-
kadnak, hogy a csomagolason feltlintetett gyartasi hely és a feliratozas
nyelve kevésbé fejlett orszagra utal. A fény(iz6 csomagolas azt mutatja,
hogy a termék a tehet6sek szamara késziilt, és a nyelvek informaciot
nyUjtanak arrél, hogy mely orszagokba szanjak a terméket. Ha a termé-
ken nemcsak az adott orszag nyelve szerepel, az hatassal lehet a mar-
ka statuszanak megitélésére.

Masrészrél azonban a csomagolasi és termékcimkézési koltségek
teriletén tovabbi megtakaritasok érheték el. A tobbnyelv(i cimkézés no-
vekvé termelbi és fogyasztoi elfogadottsaga kévetkeztében az uniformi-
zalt markak tovabbi lehetfséget teremtenek a csomagolas és a termék-
cimkézés racionalizalasara is. Ez viszont a termelés egyszer(sitését és
a készletek csokkentését teszi lehetévé, legalabbis azokban az esetek-
ben, amikor a termék toébb orszagban ugyanaz - nincsenek iz-, illat- és
megjelenésbeli kulonbségek, stb. A tébbnyelvi cimkékkel ellatott uni-
formizalt markak kénnyen mozgoésithatok arra a teriletre, ahol a legna-
gyobb kereslet mutatkozik, ez minimalizalja a készletezési problémakat
és elBsegiti a hatékony fogyaszt6i igény kielégitést.

A legfontosabb kérdések a kodvetkez6k: milyen tényez6k és milyen
mértékben befolyasoljak egy bizonyos orszagb6l szarmazé termék
megitélését, és milyen mértékben van hatassal a termékkel megcélzott
orszag (vagy orszagok) - amire a termékcimkézés nyelve utal a fo-
gyaszté szamara - iméazsa a termék imazsara.

Szamos marka esetében a szarmazasi orszaggal kapcsolatos asszo-
ciaciok igen erételjes hatassal vannak a markaértékre (pl.: Coca-Cola,

1 A kutatds az OTKA (T037959) tdmogatasaval tortént
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Levi's, Harley-Davidson, Absolut Vodka). Emlithe-
tiink példakat arra, hogy bizonyos markak kizardlag
Kelet-Europaban léteznek: az Unilever jégkrém mar-
kajanak elnevezése Kelet-Eurépaban Algida, de nyu-
gaton talan jobban ismerik Eskimo, Igloo, Hola!-ként
a Magnum, Cornetto, sth. jégkrémeket fel6leld eser-
ny6markat. Milyen hatasa van annak, ha egy termé-
ket kevésbé fejlett orszagbdl szarmazoként észlelnek
a fogyasztok? Véleményink szerint figyelembe kell
venni és kutatni kell a szdrmazasi orszag (orszag-
eredet) hatasanak vizsgalata mellett a termékkel
megcélzott orszag hatasait is.

Irodalométteksntés

Reierson (1996) volt az els6, aki a szarmazasi or-
szaggal kapcsolatos elfogultsagot a sztereotipizalas-

A globalis piaci szerepl6knek kilénb6zé orszagok-
ban kell vizsgalatokat végeznitk, hogy el tudjak donte-
ni, vajon van-e értelme kedvez6tlenebb imézsu orszé-
gokban gyartani a terméket, annak érdekében, hogy
csOokkentsék péeldaul a munkaer6 koltségeiket.”

hoz kototte, az 6 eredményei vilagosan kimutattak a
sztereotipizalas univerzalitisat. Gaedeke (1973) ki-
terjesztette a nemzeti sztereotipizalas elméletét a ter-
mék sztereotipizalasara a kevésbé fejlett orszagok-
ban késziilt termékeket vizsgalva. Wang és Lamb
(1983) 36 kevéshé fejlett orszagban kutatta a gazda-
séagi fejlettség, kultdra és politikai légkdr hatasat a fo-
gyasztok kulfoldi termékvasarlasi hajlandoésagara vo-
natkozéan. Eredményeik elGitéletek Iétezését mutat-
tak ki a kevésbé fejlett orszaghol szarmazé termé-
kekkel szemben.

Egy kevéshé fejlett orszagra asszocialni egy mar-
kardl potencialisan arthat a markaimazsnak. Tovab-
ba minél kevésbé iparosodott a szarmazasi orszag,
annal nagyobb a potencidlis hanyatlas a termék mi-
néségi imazsaban (Khachaturian és Morganosky
1990).

Papadopoulos et al. (1989) nemzetkozi kutatasuk-
ba bevontak Magyarorszagot is, hogy megvizsgal-
hassék a keleti és nyugati piacok kozti kilonbsége-
ket. Az eredmények szerint - nem meglepd modon -
a fogyasztok er6sen sztereotipizalnak Magyaror-
szaggal és a magyar termékekkel kapcsolatban.

Fontos megvizsgélni a gyartasi orszaghoz kap-
csolodé észlelt kockazatot. Az eredmények azt mu-
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tattdk, hogy a termék szarmazasi orszaga, a markaja
és a kockazatossaga jelent6s hatast gyakorol a mi-
néség megitélésére, azonban a felsorolt jellemz6k
kozott egyik esetben sem volt szignifikans a kapcso-
lat (Nes 1981).

A globalis piaci szerepl6knek kilonb6z8 orszéa-
gokban kell vizsgdalatokat végezniik, hogy el tudjak
donteni, vajon van-e értelme kedvez6tlenebb imazsu
orszagokban gyartani a terméket, annak érdekében,
hogy cstkkentsék példaul a munkaer§ koltségeiket
(Ahmed et al. 1993).

Hugstad és Durr (1986) vizsgdlatai szerint a gyar-
tasi orszagra vald érzékenység kiilénbdz6 termékka-
tegoridkban mas és mas, és a tartds javak esetében
a legmagasabb. S6t, a gyartasi orszag hatassal volt
a kilénbdz6 orszagokbdl szarmazé termékek ming-
ségi és arral kapcsolatos észlelé-
sére egyarant.

Han és Terpsia (1988) a szar-
mazasi orszag és a markanév ha-
tasat vizsgaltak a fogyasztéi meg-
itélések tekintetében. A vizsgélat
szerint mind a szarmazasi orszag,
mind a markanév hatéssal volt a
termék min&ségére vonatkozo6 fo-
gyasztoi észlelésre, de a szarmazasi orszag hatasa
nagyobb volt, mint a markanév hatésa.

KUTATASI TERV ES MODSZERTANI
A conjoint analizis hasznalatarol

A fogyasztoi kutatdsok mar a hetvenes évek Ota al-
kalmazzak a conjoint analizist (Green & Rao 1971),
mint az egyik legnépszer(ibb mddszert a fogyasztoi
preferenciak mérésére (Gattin & Wittink 1989). Ez a
moddszer a legalkalmasabb arra, hogy megértsiik a
fogyasztok reakcioit és értékeléseit elére meghataro-
zott termékjellemz8&k kombinaciéirdl, amelyek poten-
cidlis termékeket és szolgaltatdsokat modelleznek.
Ennek az eljarasnak fontos szerepe van a mene-
dzseri dontéshozatalban és stratégia-alkotasban. A
conjoint analizis feltételezése szerint fogalmak vagy
targyak barmely halmazat termékjellemz8k csoport-
jaként értékeljik. Ha meghatarozzuk minden egyes
jellemz@ hatasat a fogyaszté altalanos értékelésére,
akkor minden termékjellemz8 és termékszint eseté-
ben meg tudjuk allapitani a jellemz6 relativ sulyat a
targy atfogé megitélésének szempontjabdl. A klasz-
szikus conjoint tervezés esetében a kutatasi alanyok
redukalt szamu ortogonalis ten/ szerint elkészitett



profilhalmazokat min&sitenek, ami lehetévé teszi sza-
munkra, hogy a részhasznossagokat egyéni szintre
vetitve megkaphassuk.

A termékkategodria és a markak kivalasztasa

A termékkategoria kivalasztasanal fontos szempont-
ként tartottuk szamon, hogy olyan kategoriat va-
lasszunk, ahol a szarmazasi orszag hatasa nem
er6s, de a markak azért orszagokhoz kéthetéek (pl.:
Elséve, L'Oréal Paris), ahol erés érzelmi és nem kéz-
zelfoghato jellemz&k vannak, és ahol a megitélések-
ben jelent8s eltérések mutatkoznak. Tovabba olyan
kategoriara volt szikségtink, ahol kimutathaté a mar-
kahliség és a marka potencialis kockazatot hordoz
magaban ha kevésbé fejlett orszagban gyartjak.
Olyan markéakat kerestiink, amelyek vonzoéak a fiata-
lok szamara, a didakok tapasztalatokkal rendelkeznek
velUk kapcsolatban, valamint férfiak és n6k egyarant
hasznéljak 6ket. Tovabbi korlatozasok merltek fel
az aruhazi vasarlasi szituacié soran jelentkezé inger
modellezése soran.

Végezetlil a samponokat valasztottuk, mint egy
olyan termékkategoériat, amely érzelmi és funkciona-
lis haszonnal bir, és amely esetében a nem megfele-
16 gyartds kockazata relevans.

A kutatas alanyai

A Kkisérlethez Magyarorszagrol szarmazdé adatokat
hasznalunk. Adatbazisunk alapjat a Budapesti Koz-
gazdasagtudomanyi és Allamigazgatési
101 harmad- és negyedéves hall-
gatéjanak véleménye képezte. Az
adatokat 2007-ben gydijtottik, sa-
jat szerkesztésl kérd6Givek segit-
ségével, reprezentativ, ké-
nyelmi mintabol, mivel kutatasunk
f6 célja ezen a jelenség feltétele-
zett el6zetes vizsgalata volt.

Egyetem

nem

Stimulusok és kutatasi terv

A létez6 16gok és markanév tipografiak masolatanak
segitségével olyan kartyakat készitettiink, amelyek a
samponok csomagolasi designjat kdvették. Semleges
tipusd, normal hajra hasznalatos samponokat valasz-
tottunk, hogy az esetleges termékcsoport elutasitasa
ne a hajtipustdl figgjon. Annak érdekében, hogy a
kutatas valodi céljat elfedjik, egy Ujfajta sampon kon-
cepciodt, az energia sampont alkalmaztuk - azt allitva,
hogy az (j termékekkel kapcsolatban vagyunk kivan-
csiak a megkérdezettek véleményére - tovabba, hogy

felkeltsik a diakok véleményét a kutatas irant. A sam-
pontipus (semleges) és koncepcid (energiasampon)
a stimulusok soran allandé volt, pontosan azért, hogy
kizarjuk azokat a kuils6 ingereket, amelyek befolyasol-
hatjak a valaszadoi preferenciakat.

A sorrendiségi hatas kisz(irésének érdekében a
termékcsoportok sorrendjét rendszeresen valtoztat-
tuk. A véalaszadokat tizenhat lehetséges termékkom-
binacié esetében arra kértik, hogy egy 0-100-ig ter-
jed6 skalan értékeljék annak a valészinliségét, hogy
egy atlagos drogériaban megvasarolnak az adott ter-
mékkombinéciot.

A termékjellemz6k kivalasztasa
és a termékszintek

A kutatasi terv a kdvetkezd:
Termékjellemz6k:

1. Terméknevek orszaggal / orszag nélkul / regiona-
lis asszociaciokkal

2. Informacié a szarmazéasi orszagrol gyartasi hely
alapjan: szarmazéasi orszag cimke

3. E cikk szerz6inek javaslata: a csomagolason al-
kalmazott nyelvek segitségével masodlagos, a
termékcélorszag-hatasnak latens jelzése. Magyar-
orszadgon hivatalosan koételez6 a csomagolason
magyar nyelven feltiintetni a termékinforméacidkat.
Nyugat-eurépai nyelvként a németet és az angolt
alkalmaztuk, mivel ezek a nyelvek meglehetfsen
gyakoriak az FMCG termékek csomagolasan. To-
vabba, a multinacionalis cégek regiondlis gyartasi

LAnnak érdekében, hogy a kutatas valodi céljat elfed-
juk, egy ujfajta sampon koncepciot, az energia sam-
pont alkalmaztuk - azt allitva, hogy az uj termékekkel
kapcsolatban vagyunk kivancsiak a megkérdezettek
véleményére . tovabba, hogy felkeltsik a diakok véle-
ményét a kutatas irant.”

és disztriblciés politikajanak kovetkeztében gyak-

ran jelennek meg kelet-eurépai nyelvek a csoma-

golason. A kelet-eurdpai nyelveket a lengyel és a

horvat nyelv képviselte.

4. Ar (Sajat megfigyelésen alapulé aktuélis fogyasz-
toi arakat alkalmaztunk).

Az alkalmazott termékjellemz6k és termékszintek
listajat az 1. tablazat tartalmazza. A tablazatbol kitd-
nik, hogy 6sszesen 4*4*4*4 = 256 lehetséges mar-
kaprofil létezik.
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1. tablazat

Termékjellemz6k és termékszintek

Mérka Szarmazési orszag cimke
Elseve Németorszag
Londial Magyarorszag
Schwarzkopf Franciaorszag
Organics Romania

Ortogonalis elrendezésen alapuldé szamitégépes
kisérleti tervet készitettiink, hogy négy faktorra vo-
natkozo fiiggetlen hozzajarulas kiegyenlitett legyen.
Ily médon minden faktorsuly szepardlt, és nem té-
veszthet6 Ossze a tdbbi faktor faktorsulyaval (Green
& Wind 1975).

A 2. tablazat a 256 lehetséges termékkombinacio-
bdl kivalasztott 16 markaprofil ortogonalis elrendezé-
sét mutatja.

EREDMENYEK

A csomagolasokon feltiintetett nyelv befolyasolta a
termékvalasztast, bar ez volt a leg-
kevésbé fontos faktor a valasz-

Csomagolas nyelve Ar
Magyar 739
Magyar, Német, Angol 699
Magyar, Lengyel, Horvat 499
Magyar, Német, Angol, Lengyel, Horvat 369

ka az alkalmazott markak kozul, tehat korreladl a
markaimazzsal. Magyarorszdg, Németorszag és
Franciaorszag a legjobb gyartasi helynek bizonyul-
tak, Romaniaval szemben, ami dsszhangban van
Malota (2003) megallapitasaval, mely szerint Ma-
gyarorszagon er8s az etnocentrizmus. Az arakat te-
kintve a fogyasztok a legolcsobbat preferaljak.
Osszességében a tobb nyelv(i feliratozast cimkék
esetében a nyugat-eurdpai nyelvliek preferaltabbak
a kelet-eurdpai nyelviiekhez képest. Tovabba a ma-
gyar és nyugat-europai nyelveket tartalmazé valto-
zat preferalt a kizarélag kelet-eurépai nyelveket tar-
talmazé valtozathoz képest, valamint a kizardlag

2. tablazat
adék szamara. Feltételezziik, 16 markaprofil
hogy’ ez, bIZOI’,lyOS r,nertekben_ a Termék . A SzArmazasi _—
termék-célorszag-hatas operacio- csoportok arka r orszag yel
nalizacigjaval van 6sszhangban; 1 Elseve 739 Magyarorszag H4W
nem nyilvanvald, hanem latens jel- 5 Elseve 699 Franciaorszég H
zésként jelentkezett, mint a cso-
, - L, 3 Elseve 499 Németorszag H+ E+W*
magolas nyelve. Osszességében
azonban a célorszag-hatds meg- 4 Elseve 369 Romania H+E
jelent a kutatasi eredményben. 5 Londial 739 Franciaorszag H+E
A 3. tadblazat az alapvet6 sta- 6 Londial 699 Magyarorszag H+E+W
tisztikai paramétereket mutatja. 7 Londial 499 Romania H
Kutatasunk soran két fogyasz- 8 Londial 369 Németorszag H+W
toi c,soE)ortot kulonltettuTk el (lasd 9 Organics 739 Németorszag H
4. tablazat) a kovetkezd faktorok . .
o L, J 10 Organics 699 Romania H+W
alapjan: 1) ar és markatudatos-
sag, valamint 2) szarmazasi or- Organics 499 Magyarorszag H+E
szég cimke és mérkatudatosség. 12 Organics 369 Franciaorszag H+W+E
Ezekben a klaszterekben a cso- 13 Schauma 739 Romaénia H+ E+W
magolasi nyelv fontossaga korul- 14 Schauma 699 Németorszag H+E
belll azonos. 15 Schauma 369 Magyarorszag H+W
A termekszintekre vonatkozé 16 Schauma 499 Franciaorszag H

preferenciak megfelelnek a kiin-
dulé feltevéseinknek. Az Elséve a
legismertebb és leger6sebb mar-

*H: Magyar nyelv(i
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E: kelet-eurépai nyelv(i (Lengyel, Horvat)
W: nyugat-eurdpai nyelv(i (Német, Angol)



Alapvetd statisztikai paraméterek

3. tablazat
MARKA
N 101 101
Atlag 25,61 29,99
Sz6ras 12,59 14,04
Terjedelem 69,00 63,00
Minimum 4,00 6,00
Maximum 73,00 69,00
magyar feliratd valtozat preferalt a
magyart és kelet-eurépai nyelve-
ket tartalmazé valtozathoz ké-
pest. (5. tablazat)
TOVABBI KUTATASOKRA
VONATKOZO JAVASLATOK

E vizsgalat empirikus megallapita-
sai és kovetkeztetései szamos te-

5. tablazat

SZARMAZAS| ORSZAG CIMKE

4. tablazat

n =
MARKA
AR

SZARMAZAS| ORSZAG CIMKE

NYELV

A Marka, Szarmazéasi orszag cimke,
Ar és Nyelvek faktorok atlagai

Marka
Elseve
Londial
Schwarzkopf
Organics
Szarmazasi orszag cimke
Németorszag
Magyarorszag
Franciaorszag
Romania
Ar
739
699
499
369
Nyelvek
Magyar
Magyar, Német, Angol

Magyar, Lengyel, Horvat

Magyar, Német, Angol, Lengyel, Horvat

Atlagok
18,92
2,60
13,45
13,35
Atlagok
23,30
24,52
20,98
2,50
Atlagok
4,08
9,25
19,45
22,25
Atlagok
7,95
9,18
7,50
9,07

kintetben korlatozottak abbdl fa-

kadéan, hogy egy Uj fogalom,
i koncepcio kutatasa kezdetekben
AR NYELV s .
feltérképez6 jellegd.
101 101 El6szor is, a termék-célorszag
27,03 17,49 hatast attételesen vizsgaltuk, majd
13,68 7,99 operacionalizaltuk a fogalmat,
60,00 38,00 mint tobbnyelv(i és adott orszag
5,00 3.00 nyelyg cmrlkezeg Fontos” a_tem,a
explicit médon jelentkez6 vizsga-
65,00 41,00

lata is, példaul a szajpropaganda

Végs6 klaszterek centrumai

Klaszterl Klaszter2
(56) (45)
27,11 23,76
34,36 17,91
19,96 42,47
18,79 15,89

esetében, ami egy jol ismert, gyakori jelenség a ke-
vésbé fejlett orszagokban. E kutatasi folyamatnak
egy nagyobb lélegzetvétell fogyasztoi kutatas része-
ként kellene megjelennie az atmeneti, vagy fejl6dé
gazdasagokban, mivel megvilagitja azokat a hataso-
kat, amelyek gazdagitjak és modositjak az ez idaig
kizarélag fejlett orszagokban folytatott kutatasok
eredményeit.

Méasodszor, jelen kutatas soran a célorszag-effek-
tust kizarélag egy termékkategoria esetében vizsgal-
tuk, fontossaganak sulya mas lenne, ha a kutatast ki-
terjesztenénk mas termékkategoriakra is. Tovabba
célszeri lenne mas orszagokban is elvégezni hason-
16 vizsgalatokat, hogy az eredmények érvényességét
noveljuk, mivel a tdbbnyelv( feliratozashoz valé hoz-
zadllas egyik orszagrol a masikra valtozhat, a szom-
szédos orszagokra vonatkozo sztereotipiak fliggveé-
nyében.

Az etnocentrizmus és a fogyasztdi etnocentriz-
mus fogalméanak bevonasa szintén segitené az ef-
fektus mélyebb megértését. Ezen felil a modszer-
tan kiterjesztése, kilonb6z6 imazs skalak alkalma-
zasaval hasznos lenne a téma jov6beni kutatasai
soran.

Mi egy kényelmi mintavételt végeztink kutata-
sunk soran, de tovabbi kutatasok fényt derithetné-
nek arra, hogy a demogréafiai valtozék milyen hatast
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gyakorolnak a jelenségre. Ez szamot tarthat a regio-
nalis marketingstratégiat és tdébbnyelv(i csomago-
last alkalmazé multinaciondlis vallalatok érdekl6dé-
sére is. Tobbek kozott ez mutatja kutatdsunk gya-
korlati vonatkozasait.
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