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Tavaly jelent meg a Copenhagen
Business School Press kiadasaban
Eugen D. Jaffe és Israel D.
Nebenzahl kényve

az orszégeredet-hatasrol (National
Image & Competitive Advantage.
The Theory and Practice of
Country-of-Origin Effect). Szerz6nk
ezt az elméleti kérdéseket és
empirikus kutatasi eredményeket
egyarant taglalé, az orszagimazzsal
is behatdan foglalkozé kiadvanyt
ismerteti. A recenzié eredeti
véltozata a United Nations
Conference on Trade and
Development egyik kiadvanya
szdmara készillt.

Beracs Jozsef

Nemzeti imazs
és versenyelony

Az orszageredethatas elmélete
és gyakorlata

cholas Papadopoulos és Louise Heslop altal 1993-ban szerkesz-
N tett konyv volt az els6 a szakirodalomban, amely az orszag- és

a termékimazs kapcsolatat a nemzetkézi marketing szemszo-
gébdl vizsgalta. A 29 szerz6t6l szarmazd, 18 fejezetet megtolté konyv-
ben, mar akkor két fejezetet a Jaffe-Nebenzahl szerz6paros készitett,
jelezvén, hogy eredeti kutatasaikkal a nemzetkdzi élmez6nybe tartoz-
nak. Huszévnyi eredményes kutatbmunka utan Eugen D. Jaffe és Israel
D. Nebenzahl elérkezettnek latta az id6t stratégiai szintetizalasra. Sza-
mos szakcikk, konferencia-el6adas és kutatdsi tanulmany szolgélt ala-
pul a globalis Uzleti életben egyre tdbbet emlegetett nemzeti imazs té-
makoérének mostani kdnyvvé formalasdban. Miként a kényv cime is jel-
zi, megkozelitésikre a stratégiai menedzsmentirodalomban (Porter
1998) kitlintetett szerepet jatszo versenyelény keresése a jellemzé,
amely megkoveteli az elmélet és a gyakorlat 6tvozesét.

ORSZAGOK A PIACON

A szerz6k mar az elészoban leszdgezik, hogy miként a termék és a
véllalat pozitiv markaja/imazsa hozzajarul a cégek sikeréhez, ugyan-
ugy kezelhetd a nemzeti vagy orszagimazs is. Ezzel megadjak azt az
alaphangot, amely az egész kdnyvon végighlzédik. Nevezetesen,
hogy az orszdg/nemzet is méarkazhato, illetve hogy a nemzeti hovatar-
tozast kifejez6 megnevezések a dontéshozdk akaratatédl fiiggetlendil
pozitiv vagy negativ markaként funkcionalnak. Olyan egyszer( sza-
vak, mint amerikai, japan, koreai, német, gérog, eurdpai, azsiai, attol
flgg6en, hogy milyen kontextusban hangzanak el, mas-mas konno-
taciot valtanak ki az emberekben. Es ez az, ami rendkiviil izgalmassa,
de egyben nehézzé teszi az imézs kutatdsat. ,A nemzet »markaja«
vagy imézsa természetesen foglalkoztatja a nemzet vezetdit, de ép-
pen ennyire fontos azon magan és kdzosségi szervezetek szamara is,
amelyek megprobaljdk 6sztondzni az orszagba aramlo kilfoldi t6két
és a turizmust, valamint batoritjak az zleti vallalkozasok kooperald
szovetségeit.” (7. oldal)

Marketing & Menedzsment 2002/1



A koényv szerz6i ugy kivanjak az elméletet és a
gyakorlatot 6tvozni, hogy az akadémiai kutatasok
mellett, messzemen@en tAmaszkodnak azokra a kva-
litativ kutatdsokra, amelyeket tandcsadd cégek vé-
geztek kulonbdz8 éagazati csoportok, kormanyzati
szervek és Uzleti vallalkozasok megbizasara. Ennek
eredményeként, a szerz6kkel egyetértésben, mi is
nagyon széles olvasotabor részére javasolhatjuk a
kényvet. Barmilyen nemzetkézi marketinggel, nem-
zetkozi Uzlettel foglalkoz6 kurzus kiegészitd tankony-
veként a hallgaték nagy haszonnal forgathatjak. Miu-
tan egyre tobb vallalat kézvetlendl is érintett a nem-
zetkozi kereskedelemben, ezért minden Uzleti tertle-
ten (és nem csupan a marketingben) dolgozé mene-
dzsernek j6 szivvel ajanlhat6 a konyv. Harmadsor-
ban a korményzati tertleten dolgozék képezik a
koényv olvasdinak legfontosabb célcsoportjat, azok,
akik kozvetlen eszkodzokkel is rendelkeznek a nem-
zeti imazs befolyasolasara.

A rendkivil olvasmanyos, lényegre to6r6, és a bo-
nyolult elméleti konstrukciokat is egyszer(ien, de
nem fellletesen kezelni képes kdnyv hét fejezetre
oszlik. Az els6, bevezetd fejezet az imazs hétkdznapi
fogalmat a pszicholégiai kategoériaképzés elméleté-
be agyazva mutatja be. A masodik, legrévidebb feje-
zet az orszagimazs mérésével foglalkozik. A harma-

A nemzet »markdja« vagy imazsa természetesen fog-
lalkoztatja a nemzet vezet6it, de éppen ennyire fontos
azon magan és kozOssegi szervezetek szamara is, gai
amelyek megprébaljadk 6szténbzni az orszagba aramlo
kalfoldi t6két és a turizmust, valamint batoritjak az tzle-
ti vallalkozdsok kooperal6o szovetségeit.”

dik fejezetben az orszag-, marka- és termékimazs el-
méletérdl esik sz6. A negyedik fejezet az eddig tar-
gyaltakat a fogyaszté fejével gondolkodva tekinti at,
nevezetesen, hogy mit lat a fogyaszté6 a nemzeti
imazsbal, illetve, hogy az attit(idjei miként befolyasol-
jak magatartasat. Az els6 négy fejezet fogja at azokat
a kérdéseket, amelyeket az imazzsal kapcsolatban
altalanosan kell feltenniink. A kdvetkezd két fejezet
azokrol szél, akik képesek valamit tenni a nemzeti
imazs érdekében. Az 6todik a vallalatok lehetdségeit
taglalja abbdl a szempontbdl, hogy miként képesek
az orszageredet hatasat menedzselni. A hatodik feje-

zet az &4gazati és kormanyzati szervezetek mene-
dzselési feladatait tekinti at konkrét orszagkampa-
nyok bemutatdsaval. A hetedik fejezet az orszag-
imazs jogi aspektusaira tér ki, mint példaul a made-in
cimke feltintetésének nemzetkdzi gyakorlatara. A
kényvet 14 oldalnyi irodalomjegyzék zarja, jelezve,
hogy mennyire gazdag a témakoér szakirodalma. A
kovetkez6kben az egyes fejezetek f6bb megallapita-
saibél emellink ki néhanyat, utalva atdgabb témakor
egy-egy jeles publikacidjara is.

LUXUSKOCSI GOROGORSZAGBOL

JKeérjuk, egészitse ki a kovetkez6 mondatot! - szol a
bevezetd fejezet rahangolé6 mondata: Egy Goérdgor-
szagban gyartott luxuskocsi...” Vagy a masik: ,Az a
személy aki Gorogorszagban gyartott luxuskocsit va-
sarol...”

A szerz6k meghokkentd, de tipikus orszagimézsra
vonatkozo piackutatd kérdésének megvalaszolasanal
a megkérdezett, a tipikus fogyasztdé nem hezital, ha-
nem mond valamit. Ugyan elgondolkodik azon, hogy
egyaltalan gyartanak-e kocsit, s6t luxuskocsit Gorog-
orszagban, de miért kellene neki tudnia azt, hogy egy
konkrét terméket a vilag 200 orszagaban valdjaban
hol is gyartanak. A szerz6k aut6és példaja nem vélet-
len valasztas, hisz az aut6 az a fo-
gyasztasi cikk, aminél a legeré6-
sebbek a markak, és amely terlle-
ten a legplasztikusabban mutatha-
ték ki a nemzeti imazs sajatossa-
Miként most mar utélag azt
sem tekinthetjiuk véletlennek, hogy
32 évvel ezel6tt Nagashima (1970)
a japan és az amerikai embereket
hasonlitotta 6ssze abbdl a szem-
pontbdl, hogy milyen attit(iddel
rendelkeznek a kulféldi termékek
megitélését illetden. A kordbban gyenge miszaki pa-
raméterekkel rendelkez6 termékeket el6allité Japan
harom évtized alatt a vilag vezet§ min6ségi szinvona-
lat megtestesit6 produktumok el6allitéiva valt, mi
tébb, erre az imazsra tett szert. Az imazs a személyek
szubjektiv észlelését fejezi ki az adott objektumrdl,
igy tehat nem csupan atermék objektiv tulajdonséagai
hatarozzak meg. Azok lehetnek jobbak és rosszab-
bak, mint ami a fogyasztok fejében vannak. Ezért is
foglalkoznak a szerz6k kiemelten a tanulasi folyamat-
tal, azon belll is a kategorizalas, az absztrahalas és
az altalanositds mentalis folyamataival.
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GALILEI ES AZ IMAZSOK

Mérd, ami mérhetd, és tedd mérhet6vé azt, ami
még nem mérhet6." A Galileo Galileinek tulajdonitott
idézet szellemében a masodik fejezet taxondmiku-
san felsorolja, hogy a megvaltozott, globalis Uzleti vi-
lagban a Made-in Country (MC) - azaz az orszag,
ahol a gyartas tortént - imazsa mellett legalabb to-
vabbi négy kategoriat kell megkulénbéztetni. Az or-
szagot, ahol a terméket tervezték (Designed-in
Country), ahol hozzd az alkatrészt gyartottak
(Parts-in Country), ahol a terméket dsszeszerelték
(Assembled-in Country), és amely orszagnak a fo-
gyaszték tulajdonitjak a terméket (Country of Origin).
Tovabba azt is vizsgalni kell, hogy mely orszag népé-
nek a véleményét tudakoljuk, azaz, hogy mi a meg-
kérdezés helye (Home Country). A szerz8k bemutat-
jak, hogy a IMagashima (1970) vagy a Papado-
poulos-Heslop (1993) szerz6péaros altal hasznalt,
szemantikus differencialskaldkra is épitve, miként fej-
lesztették ki és tesztelték az altaluk hasznalt, tobb té-
telbél all6 imazsdimenzidkat, amelyeket az6ta mas
kutaték is hasznaltak.

A recenzens szamara rendkivil izgalmas harma-
dik fejezet, amely az orszag-, a marka- és a ter-
mékiméazs elméleti megfogalmazéasaval foglalkozik,
nem teszi lehetévé, hogy egy be-
kezdésben visszaadjuk a lénye-
gét. Ezt el kell olvasni mindazok-
nak, akik gyakran szenvednek at-.
téi, hogy a nemzetkdzi Uzleti, illet-
ve kozgazdaséagi irodalomban el-
érhet§ hatalmas tényanyag nem
all 6ssze egy elméleti struktdra ré-
szévé. Jaffe és Nebenzahl integ-
ralt, dinamikus, az uGn. ,hald” és
,0sszegz6” elemeket is magaba
foglalé modellje méltdn megér-
demli, hogy mas kutaték is to-
vabbgondoljak és épitsenek ra.

Kivalé min6ség, megbizhato-
sag, tartéssag, vonzo ar, igényes
kiszolgaldas, magas technoldgiai
szinvonal, kifinomult izlés, forma-
tervezés, és folytathatnank a sort
azokrél a jellemzdkrél, amelyek a fogyasztok fejé-
ben megfordulnak, amikor egy-egy orszagrdl, illetve
annak termékeirdl kialakult kép irant érdeklédink. A
negyedik fejezetben szamtalan kutatasi eredményt
mutatnak be a szerz6k, amelyek tikrozik a fogyasz-
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szert.
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tdéi etnocentrizmus meglétét, illetve hianyat egyes
fejl6d6é orszagokban. Targyaljak azt, hogy az or-
szagrol vagy annak egyes polgarairdl kialakitott kép
milyen mértékben hat vissza az onnan szarmazo
termékek vasarlasara. Vizsgaljak a meglévé sztere-
otipiakat, amelyek kiléndsen izgalmasak a mai tur-
bulens vilagban. Richard Hill (1999) Mi, eurdpaiak
cimd kényvében 16 nemzetrél vagy népcsoportrél
(mint pl. szlavok) mondja el, hogy a mindennapi
életben megfigyelhetdé tulajdonsagaik alapjan mit
gondolnak roluk méasok, vagy mit gondolnak 6k ma-
gukrol. Az irodalmi olvasméanyok alapjan is kialaku-
|6 sztereotipiakat a kdnyvben bemutatott empirikus
vizsgalatok is sokszor alatdmasztjak. igy példaul
azt, hogy a luxustermékek megvételét leginkabb
Franciaorszagban érdemes megejteni, vagy, hogy a
japanok vélekedése az Eur6pai Unidrél kedvez6bb,
mint Azsiarol.

NEMZETEK MARKETINGJE

Mit tehet az a menedzser, aki egy negativ, rossz
imazzsal rendelkezd orszagbdl szeretne exportalni?
Mit tegyenek azok a multinacionalis cégek, akik az
olcs6 munkaer§ iranti igény altal vezérelve, egy fej-
letlen orszagba helyezik ki a gyartdsukat, de a ter-

A kordbban gyenge mi(iszaki paraméterekkel rendelke-
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z6 termékeket el6allitdé Japan harom évtized alatt a vi-
lag vezet6 min6ségi szinvonalat megtestesité produk-
tumok eldallitoiva valt, mi tbébb, erre az imazsra tett

Az irodalmi olvasmanyok alapjan is kialakulé sztereoti-
piakat a kdnyvben bemutatott empirikus vizsgalatok is
sokszor alatamasztjak. igy példaul azt, hogy a luxuster-
mékek megvételét leginkabb Franciaorszagban érde-
mes megejteni, vagy, hogy a japanok vélekedése az
Eurdpai Uniordl kedvezébb, mint Azsiarol.

melés nagy részét kilfoldre szanjak? Hogyan vi-
szonylik egymashoz az olcs6bb munkaer§ miatt
eléallé bérmegtakaritas és az imazsvesztés miatt
felszamithat6 alacsonyabb ar miatt bekévetkez6 be-
vételkiesés? Ehhez hasonlo, praktikus kérdésekre



kivan a konyv 6todik fejezete valaszolni. Vezetd ja-
pan, amerikai, angol és koreai vallalatok példain ke-
resztil mutatjdk be a szerzdk, hogy a termékélet-
gbrbéhez igazodva, miként célszeri a nemzeti
szimbélumokat 6sszefliggésbe hozni a vallalati ter-
mékkel, vagy egyaltalan olyan nevet valasztani,
amely nemzeti konnotacidkat hordoz. A Canon,
Sharp, Goldstar nevek megvalasztasa egyértelm-
en azt a célt szolgélta a termékek amerikai piacra vi-
tele id6szakaban, hogy ajapan és koreai imazs ak-

A fogyasztGi etnocentrizmus noévelését szolgaljak azok
a ,vasarolj helyi termékeket” kampanyok, amelyek ér-
dekes mddon, els6sorban a fejlett orszagokban terjed-

tek el.

kor még negativ, kedvez6tlen hatasaival ne kelljen a
vallalatoknak szembesulniuk.

A vallalati stratégiai irodalom egyre tébbet foglal-
kozott azzal az elmult évtizedekben, hogy a vallalati
szinten tUl az egyes agazatok, illetve egy egész or-
szag szintjén értelmezze a versenyképesség katego-
rigjat. Miutan a konyv alcime alapjan a nemzeti
imazst, mint versenyeldnyt kivanjak a szerz8k megje-
leniteni, ezért kulonos figyelemmel érdemes olvasni
a hatodik fejezetet, amelyben a kormanyzati szervek
szerepérdl esik sz4. Ismertetik az angol, skdt, német,
Uj-zélandi nemzeti kampanyokat, amelyek arra ira-
nyultak, hogy az orszagrol a kilfoldiek kedvezébb
képet alakitsanak ki. A fogyaszt6i efnocentrizmus n6-
velését szolgaljak azok a ,vasarolj helyi termékeket”
kampéanyok, amelyek érdekes modon, els6sorban a
fejlett orszagokban terjedtek el. Az ausztral, kanadai
és amerikai termékek hazai vasarlasat 6sztbnzd
kampanyok mellett azonban egy ,vasarolj orosz ter-
méket” kampany bemutatasara is sor kerdl. Izrael és
Japan példajan keresztil kaphatunk képet arrdl,
hogy a szisztematikus vallalati és kormanyzati er6fe-
szitések hataséara van lehet6ség a nemzeti imazs po-
zitiv iranyu befolyasolasara. Ez azonban nem helyet-
tesitheti az igazan j6 termékek és szolgaltatasok el6-
allitasat.

Miként Porter (1998) hires gyémantmodelljének
szamtalan orszagra tortén6 alkalmazéasa is bizonyit-
ja: a keresleti feltételek, valamint a vallalati stratégi-
ak és struktardk, amelyeknek részét képezik az
imazsok és imazskampanyok, jol megragadhat6

versenyelényt jelentenek az érintett orszagok sza-
mara. Eppen ezért nem véletlen, hogy a koncepciok
igazolasara Porterhez  hasonléan Jaffe és
Nebenzahl is el6szeretettel hasznalja a japan és a
koreai példat. Miként Kotier, Jatusripitak és
Maesincee (1997) teszi A nemzetek marketingje
ciml koényvikben. Kotier és szerz6tarsai ugy keze-
lik az orszagot mint egy markat és részletes javasla-
tokat tesznek az orszag vezet6i szaméara alkalma-
zandd marketingeszk6zokre. Sem Kotlerék, sem
Porter nem targyalja a nemzeti
imazs kérdését. Ez is jelzi, hogy a
nemzeti im4zs menedzseri alkal-
mazéasanak csak most jott el az
ideje. Ahhoz azonban, hogy ez
megtorténjen, a témakdr kutatoi-
nak ki keli Iépni a kizar6lagos
akadémiai szférabé6l, és tobb
olyan kényvre van sziikség, mint
amit Jaffe és Nebenzahl irt. Munkajuk ebbdl a szem-
pontbdl is feltétlentl Gttdrd vallalkozasnak minésil.

Es még nincs vége a kényvnek, hiszen a szerz6k
a hetedik fejezetben vitatjdk meg az orszigeredet
jogi aspektusait. Elemzik a cimkézési kovetelmé-
nyeket, a vezetd orszagok térvénykezési rendjét, a
vilagkereskedelmi szervezetek szabalyozasat és az
efféle célokra hasznélatos dokumentumokat.
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