Orszageredet-hatds vagy orszageredet-hatdsok?
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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja egy empirikus, markaasszociacios kutatas eredményei alapjan ravilagitani arra, hogy az
orszageredet-hatas sok esetben nem egyszeriisithetd le egy orszag hatasara: elképzelhetd, hogy egy termék
esetében tobb orszageredet versenyez egymassal. Ezek a verseng6 orszageredetek kiilonboz6 eszkozokkel
tudatosithatoak és megfelelden felhasznalva a marka pozicionalasara hasznalhatoak.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany empirikus részében az orszageredet-hatas egyes aspektusait vizsgaljuk az Opel marka
esetében. A kutatas soran szabad és iranyitott asszociaciokat gyijtortiink online, mind az orszageredethez
kapcsolt termékkategoriaval, mind a markaval kapcsolatban.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények alapjan az Opel markat a valaszadok jelenleg is német markanak tekintik: a markat explicit
modon német markaként nevezik meg és a markéaval kapcsolatos asszociacioik is a német autdomarkakra
jellemzd asszociaciokkal harmonizalnak. Az eredmények €s a szakirodalom alapjan az orszageredet-hatast
befolyéasold tényezdket tovabbgondolva javasoljuk az eredeti, aktudlis, sugallt és vélt orszageredet fogal-
manak bevezetését.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredmények alapjan javasoljuk az Opel marka kett6s orszageredetének (német és francia) hangsulyo-
zasat a marketingkommunikaci6 kiemelt elemeként, illetve a markahoz kapcsolodo nyelvi elemek kozott
egyarant. A kettds orszageredet hangsulyozasa olyan egyedi pozicionalast tesz lehetové, amely a mindkét
orszageredetbdl szarmazo kedvezd asszociaciokat egyszerre kapcsolja a markahoz.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Ha a Magyarorszagon az 1990-es években
végbement gazdasagi valtozasok jelképét kellene
megtalalni, valosziniileg sokan az Opel Astra és
a Suzuki Swift gépkocsikat emlitenék eldszor.
Az 1990-es évek kozepe ota a magyarorszagi utca-
képtdl elvalaszthatatlan volt az Opel marka jelleg-
zetes, Astra F tipusa. Az ezredfordulon megjelent
ennek az elnytihetetlen tipusnak az ijabb generaci-
0ja, és mar az Astra G is szinesitette az utcaképet —
a Corsakkal, a Vectrakkal és az Omegakkal egyitt.

Az elmilt évek gazdasagi hiradasaiban ismét
kiemelt figyelmet kapott az Opel: a német alapitasu,
majd sokaig a General Motors tulajdonaban 1év6 mar-
kat 2017-ben megvasarolta a francia Groupe PSA, a
Peugeot, a Citroén ¢és a DS markak tulajdonosa.

A tanulmanyban az orszageredet-hatast vizs-
galjuk tobb Osszefliggésben, ramutatva, hogy egy
termék orszageredete nem minden esetben egyér-
telmi, és az orszageredet-hatast szamos tényezd
befolyasolhatja. Ehhez el6szor leirjuk az orszage-
redet-hatas alkotoelemeit, majd a kutatas empirikus
részében arra a kérdésre keressiik a valaszt asszo-
ciaciok segitségével, hogy az Opel marka milyen
poziciot foglal el a fogyasztok fejében: azt német,
vagy inkabb francia markanak tekintik-e? Az empi-
rikus kutatas eredményei alapjan ramutatunk az
orszageredet-kérdés komplexitasara és bevezetjik
az eredeti, a valos a sugallt és a vélt orszageredet
fogalmat. A tanulmany utolso részében javaslatokat
tesziink arra, hogyan lehet az Opel marka jelen-
legi ,.kettds” orszageredetét — egyszerre német és
francia marka — pozicionalasra felhasznalni.

ORSZAGEREDET
COUNTRY-OF-ORIGIN (COO)

Az orszageredet-hatas az 1960-as évek kozepén
jelent meg 0j kutatasi iranyként a marketingen
beliil (Matarazzo 2012). A teriilet irodalma ma mar
nagyon szerteagazd — 2002-ben is tobb mint 750
tanulmanyt tartottak szamon a témaban (Papp-Vary
2017) — és fogalma szamos kontextusban értelmez-
hetd (vo. Malota 2004a, 2004b, Matarazzo 2012,
Papp-Vary 2019, Térocsik — Somogyi 2009).

Az orszageredet-hatas alatt azt értjiikk, hogy
~miként latnak a fogyasztok egy adott orszagbol
érkez6 terméket” (Roth és Romeo alapjan Papp-
Vary 2004, 301). Az orszageredet-hatas vizsgala-
taval igy azt elemezhetjiik, hogy miként befolya-
solja egy adott termék megitélését, ha az egy adott
orszagbol szarmazik. Amennyiben egy termék egy

olyan orszagbol szarmazik, amelyet 6sszekapcso-
lunk az adott termékkategoriaval, akkor a hatas
pozitiv, amennyiben viszont a termékkategoria
hem jellemz6” adott orszagra, akkor a hatas nega-
tiv is lehet (Adina et al. 2015). A fogyasztok hajlan-
doak magasabb Osszeget is fizetni egy olyan termé-
kért, ami egy olyan orszagbol szarmazik, ahol adott
termék gyartasa mar hosszabb multra tekint vissza,
¢és amely orszag ,,szakért6je” adott termékkategori-
anak — mint példaul a német autok vagy a francia
parfiimok (Tordesik — Somogyi 2009).

Az orszageredet kérdése, és az orszageredet-
hatas azonban ma mar sok esetben nem egyszert-
sithetd le egy Osszefliggésre. Igy mar beszélhetiink
termékekkel kapcsolatban a country-of-manufa-
cturing (COM), a country-of-assembly (COA),
a country-of-parts (COP), a country-of-design
(COD) ¢és a country-of-brand (COB) fogalmarol
(Aichner 2014, v6. Matarazzo 2012). A kontex-
tusban a hibrid termék koncepcidja is megjelent:
hibrid termék az, amelynek orszageredete nem
egyértelmiien meghatarozhat6 (Chao 1993).

A country-of-assembly (6sszeszerelés orszaga)
és a country-of-design (terméktervezés orszaga)
fogalma mar az 1990-es évek elején szétvalt.
Az Osszeszerelés orszaganak hatdsa termékkate-
goria-specifikus és nagyon erds példaul miiszaki
tudast feltételez termékek esetében, olyannyira,
hogy hatasa az orszageredet-hatast részben feliil
is irhatja (v6. Chao 1993, Chandrasen—Paliwoda
2009). Textilipari termékeknél ezzel szemben a
country-of-manufacturing (gyartasi orszag) és a
country-of-parts (0sszetevok szarmazasi orszaga)
orszageredetek az arral, illetve a mindséggel
kapcsolatos elvarasokat keltenek a fogyasztokban
(Ha-Brookshire 2012). Az orszageredet-hatassal
kapcsolatos kutatasok eredményeit azonban befo-
lyasolja a termékkategoria, a termék Osszetettsége
és bonyolultsaga, de az az orszag is, amelynek
lakosai korében az orszageredet-hatast vizsgal-
jak (Hamzaoui-Essoussi & Merunka 2006, Samli
2013).

Ezen orszageredet-hatasok miikodéséhez azon-
ban tudnunk kell, hogy melyik orszagbol szarma-
zik a termék (Aichner 2014). Ez tobbféleképpen is
kommunikalhaté: jogilag szabalyozott formaban a
1) Made in .., felirattal és 2) eredetre utalo jelolé-
sekkel, illetve jogilag nem szabalyozott formaban
3) az orszag jelolésével a cégnévben (Hungaro-
pharma), 4) adott orszag nyelvébdl szarmazod
szavakkal (Pottyds), 5) az orszdg nyelvének
hasznalataval hirdetésekben vagy szlogenekben
(Das Auto), illetve az orszaghoz kétheté emblema-
tikus — 6) hires emberek, 7) zaszlok, 8) tajak és épit-
mények — képekkel (Aichner 2014, 84-91).
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Az orszageredet-hatast tehat adott orszag nyelve
is kozvetitheti. igy példaul a francia nyelv a divat,
az elegancia, a konyhamiivészet, a bor, a szépség
és a néiesség; a spanyol a szabadsag, a kaland
¢és a férfiassag; az olasz a finom ételek és a pozi-
tiv életszemlélet; mig a német a megbizhatosag,
a pontossag és a fejlett (miszaki) technologia
Hornikx & van Meurs 2019, Kelly-Holmes 2005,
Piller 2003). Ezeket az asszociaciokat nem csupan
a nyelv maga, hanem az adott nyelv egy eleme, igy
egy francia, olasz vagy német markanév is el6hivja
(Kovacs 2019). Az orszageredet-hatas tehat egy
marka — példaul ,,0laszos” vagy ,,németes” hang-
zast — nevével is kivalthato, akkor is, ha a marka
nem adott orszagbol szarmazik. A szakirodalomban
a jelenség neve Foreign Language Display (FLD).
A targyalt jelenség az orszageredet-hatasatol annyi-
ban tér el, hogy mig elobbi a marka szarmazasi
orszaganak hatasat vizsgalja, addig az FLD eseté-
ben barmely nyelv — és a nyelven keresztiil a kul-
tura és az orszag — a markahoz kapcsolhato (Kovacs
2019).

A kovetkezOkben az orszageredet kérdését
egy konkrét markan, az Opelen vizsgaljuk meg.
A markaval kapcsolatban asszociacios kutatasokat
végziink, és a kovetkezdket vizsgaljuk:

. mely gépkocsimarkakat tarsitjak a valasz-
adok Franciaorszaggal, illetve Német-
orszaggal,

. az Opel markaval, illetve a francia
és német automarkakkal kapcsolatos
asszociaciok mennyiben egyeznek meg
egymassal.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHODS

Az Opel torténete diohéjban
The histroy of Opel in a nutshell

Az Adam Opel altal 1862-ben alapitott vallalat
kezdetben varrogépeket, majd az 1880-as évektdl
mar kerékparokat is gyartott, s6t, az Opel 1896-
ra a vilag legnagyobb kerékpargyartojava notte ki
magat (Liippens 2006, 173). Egy profilbévités ered-
ményeként 1899-ben kigordiilt az elsé gépkocsi is
a gyarbol. Az uj terméket szintén kedvezdéen fogad-
tak, igy az Opel a 1920-as évekre Németorszag leg-
nagyobb gépkocsigyartojava valt (Liippens 2006).

Asikerek hatasara a német csaladi vallalkozasba
az 1920-as években folyamatosan vasarolta be
magat az akkor mar oOriasvallalatnak szamito
General Motors. Az Opel gépjarmiivei megbiz-
hatosagukrol voltak hiresek, olyannyira, hogy a
gépkocsik megbizhatosagat vizsgalod tesztutakon
(Zuverlassigkeitsfahrten) tobbszorosen kitiintették
Oket. Ezt a markakommunikacioban is felhasz-
naltak, amikor 1936-ban megalkottak az ,,Opel —
amegbizhatd” (,,Opel — der Zuverldssige*) szlogent
(Luppens 2006, 174).

Az 1950-es évektol az 1990-es évekig az Opel
szamos Ujitast vezetett be, mikozben piaci része-
sedése is stabil volt. Az ezredforduld kérnyékén
azonban a marka németorszagi piaci részese-
dése csokkenésnek indult és 10 év alatt 17%-rol
10%-ra csokkent. Ennek okai valdsziniileg a lassu
reagalas a piaci folyamatokra; mindéségi problé-
mak és a dizajn hattérbe szorulasa; valamint a nem
egyértelmii markaprofil és pozicionalas. Valaszlé-
pésként a ,.Creative German engineering for bet-
ter living” elvet szem el6tt tartva a markat olyan
innovativ, minéségi gépkocsikként pozicionaltak
ujra, amelyeknek nem csak teljesitménye, hanem
dizajnja is versenyképes lett. Az elsddleges célcso-
portnak a 30-50 év kozott fiatal parokat tekintették,
akik a gépkocsik esetében a koltségeket, a bizton-
sagot, a rugalmassagot és a csaladbarat jellemzéket
tartjak szem el6tt. Az Gjrapozicionalas meghozta az
attorést, mind a marka szakmai, mind a fogyasztoi
megitélésében (Liippens 2006).

Kozel 90 év utan, 2017-ben a General Motors
bejelentette, hogy eladja az Opel és a Vauxhall
automarkakat a PSA Groupnak. Az Opel marka
megvasarlasaval a magyar sajto is foglalkozott,
elsésorban a vallalat magyarorszagi érintettsége
miatt, Szentgotthardon ugyanis az 1990-es évek
ota miikodik Opel gyar, amely kezdetben Astra
személygépkocsikat gyartott, mig ma motorok
gyartasaval foglalkozik (Opel 2020).

vy

Kérdoiv
Questionnaire

Kutatasunkban elsédlegesen azt vizsgaljuk, hogy
jan — inkabb német (,,eredeti” orszageredet) vagy
inkabb francia (,aktualis” orszageredet) marka-
nak tekintik-e. A kérddivet 2019. tavaszan Ossze-
sen 96 fo toltotte ki elektronikus uton. A kérddiv
megosztasa egy kozosségi oldal személyes profil-
jan, illetve egy Opel-kedvel6 csoportban tortént.
A kitolték 67,7%-a (65 f6) férfi, 32,3%, (31 f6)
nd volt (Németh 2019). A kérd6iv 20 db, autdipari
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marketinggel kapcsolatos kérdést tartalmazott.
Jelen kutatasban az asszociacios modszert alkal-
maz6 kérdéseket elemezziik.

Asszocidcios vizsgalatok
Associations

Asszociaciok segitségével egy marka elmebeli
kognitiv entitds jellemz6ibdl indulunk ki és fel-
tételezziik, hogy a marka az elme részeként értel-
mezendd és elménkben fejti ki hatasat (Esch 2004,
Keller 1998, Kovacs 2019).

A marka, mint kognitiv entitas elemzése legtobb
esetben a markahoz kapcsolddo, kiilonbozo fajtaju
és erésségli asszociaciok vizsgalataval torténik
(Franzen & Bouwman 2001, Keller 1998, Kovacs
2019). Asszociacios kutatasok soran egy szot vagy
egy markanevet prezentdlunk az alanynak, majd
megkérjiikk, hogy mondja ki, illetve irja le, milyen
sz0, vagy szavak jutnak eszébe a hivoszorol.
A markahoz kapcsolodo asszociaciok segitségével
igy meghatarozhatjuk a marka helyét elménkben.

A markahoz kapcsolodd asszociaciok koziil
relevans az orszageredetre utalo asszociacio (pl.
BMW — német; v6. Aaker 1991), amely potenciali-
san masodlagos asszociaciokat kapcsol a markahoz.

Masodlagos asszociaciok azok az asszociaciok,
amelyek a markaval kézvetleniil kapcsolatban 1évo
asszociaciokhoz kapcsolodnak, igy asszociacios
lancok johetnek létre. Példaul: Milka (marka) —
csokoladé (kozvetlen asszociacid) — tej (masodla-
gos asszociacio) — fehér (harmadlagos asszociacio).

A kozvetett — masodlagos, illetve harmadlagos
— asszociaciok azért fontosak, mivel ezek a kozvet-
len asszocidciokon keresztiil kvazi-automatikusan
szintén a markahoz kapcsolodnak.

Egy konkrét példat alapul véve (Kovacs 2019):
az Alpecin (férfi) sampon szlogenje angol nyel-
ven ,,German Engineering for your hair” (Alpecin
2016) — amely részben masodlagos asszociaciokra
épit. Német markakkal kapcsolatosan jellemzdek a
mindségi — féleg mindségi miiszaki — termékekkel
kapcsolatos asszociaciok, mint a megbizhatosag, a
tartossag ¢és a jo mindség. A szlogennel, pontosab-
ban a German és az engineering szavak kombina-
lasaval ezeket a masodlagos asszociaciokat viszi
at a vallalat sikeresen egy FMCG-termékre, egy
samponmarkara.

Az asszociacios vizsgalatokban alkalmazhato
modszerek koziil (részletesen Kovacs 2019) jelen
kutatasban a kovetkezoket alkalmazzuk:

Irdnyitott asszociacidé (a megadhato asszocia-
ciok fajtaja korlatozva van):

Milyen német/francia automarkadk jutnak az
eszébe?

Szabad asszociacié (a megadhatd asszociaciok
fajtaja nincs korlatozva):

Milyen szavak jutnak az eszébe, ha német/fran-
cia automarkakra gondol?

Mi az harom dolog, ami eszébe jut az Opelrdl,
mint markarol?

EREDMENYEK
RESULTS

A, Milyen szavak jutnak az eszébe, ha német/fran-
cia automarkdkra gondol?” kérdésekre a kitoltok a
német automarkakat tobbségében pozitivan itélték
meg: a német autokat a megbizhatosag és a precizi-
tas, a francia autokat pedig a jo dizajn és a kénye-
lem pozitiv tulajdonsagok jellemzik (1. tablazat).

Table 1. Associations of German and French automotive brands

Pozitiv asszociaciok (db) Negativ asszociaciok (db)
Német autok megbizhatosag (36) draga vasarlasi ar (16)
precizitas (17) szervizelési igény (5)
gyorsasag (7) dizel-botrany (4)
mindség (4)
erd (3)
Osszesen 67 db 25 db
Francia autok kényelmes (19) tulbonyolitottsag (30)
design (14) elektromos/elektronikus hibak (13)
draga (6)
modern (5)
Osszesen 44 db 43 db

Megjegyzés: Az azonos jellemzore utalo kiilonbozé megnevezéseket osszevontuk.

Forrds: Németh 2019
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A masodik, asszociaciokkal kapcsolatos kérdés az volt, hogy milyen francia, illetve német gép-
kocsimarkakat tud felsorolni a valaszado. Orszagonként legfeljebb 3 marka megadasara volt lehetdség

(2. tablazat).

2. tablazat: Els6 asszociacié és osszes asszociacio a francia autémarkak esetén
Table 2. First association and all associations for French car brands

Francia marka Els6 helyen megnevezett Osszesen megnevezett
asszociaciok szama (db) asszociaciok szama (db)

Peugeot 35 49

Renault 34 48

Citroén 19 56

Opel - 3

Forrds: Németh 2019

A kitolték 5%-a nem nevezett meg semmilyen
francia gépkocsimarkat, illetve tévesen gondolt egy
markat francianak. A valaszok kozott megjelent
a Renault csoporthoz tartozo Dacia, illetve a mar
a Jolkswagenhez tartozd — eredetileg francia —
Bugatti luxusaut6-marka is.

Német automarkaként legtobb esetben a valasz-
adok az Opel markat nevezték meg (3. tablazat).
Két kitolt6 valaszaban bizonytalan volt, és ezt zar6-
jelben jelezte: ,,vagy francia?”.

3. tablazat: Els6 asszociacio és dsszes asszociaciéo a német autémarkak esetén
Table 3. First association and all associations German car brands

Német marka Elsé helyen megnevezett Osszesen megnevezett
asszociaciok szama (db) asszociaciok szama (db)

Opel 31 71

Volkswagen 19 68

BMW 12 63

Mercedes 14 63

Audi 10 59

Seat - 3

Skoda - 3

Forrds: Németh 2019

A Volkswagen konszernhez kothetd markak
koziil a valaszokban megjelentek a konszernhez
tartozo tovabbi markak is, a Porsche és a Seat.
Utobbi azért relevans, mivel a marka ,.eredeti”
orszageredete nem Németorszag, hanem Spanyol-
orszag. Még érdekesebb a Skoda mérka, amelyre
igy részben német markaként tekint a valaszadok
egy része, holott a markat legtobben Csehszlovaki-
ahoz/Csehorszaghoz kapcsolnank, annak ellenére,
hogy a Skoda alapitasakor (1895) a cég székhelye,

Mlada Boleslav az osztrak-magyar monarchia része
volt (Randle 2002).

A kérdoivet kitolték 74%-a német autoként
tekint ma is az Opelre, annak ellenére, hogy az
Opelt 90 éve megvasarolta a General Motors, majd
2017-ben a francia PSA-csoport.

A kovetkezd kérdésben arra kerestiik a valaszt,
hogy szabad asszociacioként mi az elsé harom
sz0, ami a valaszadok eszébe jut az Opel markarol
(1. abra).
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1. dbra: Az egyes asszociaciok megoszlasa az Opel markara
Figure 1. Associations to Opel
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Forrds: Németh 2019

Relevans a népszeriivé valt magyar ,,szlogen”,
az Opel — sose kop el, amely szintén a marka meg-
bizhatosagara utal. Ezzel az Opel, mint latjuk,
kozelebb all a német gépkocsimarkakkal kapcsola-
tos asszociaciokhoz, ugyanis a német autok eseté-
ben is a megbizhatdsag volt az elsddleges jellemzd
(lasd 1. tablazat). Az Opel markara asszociacioként
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a megbizhato jelz6 valamint a sose kop el ,,szlogen”
Kovacs (2019) markaasszociacios kutatasaiban is
elofordult, utobbi a Sose kOpel (sic!) formaban is.
Utolso lépésként megvizsgaltuk, hogy mi a
véleményiik azoknak a kitoltéknek az Opelr6l,
akiknek ilyen markaja autojuk (is) van (2. abra).

2. abra: Az Opel-tulajdonosok véleménye az Opelrél
Figure 2. Opel users’ opinion of Opel
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A kitoltok koziil 41 f6 rendelkezik Opellel.
Ez esetben, mint latjuk, a megbizhatosagrol kiala-
kult kép kedvezd, azonban a(z) (anyag)mindségre
(is) utald rozsda asszociacié negativ. Hozza kell
tenniink azonban, hogy Magyarorszagon az Opel
autok atlagéletkora 15,3 év (KSH 2019a). A kuta-
tasban részt vevok esetében az altaluk birtokolt
Opel gépjarmiivek életkora 15,2 év (Németh 2019).
A rozsda sz6 negativ tartama igy relativ: egy 15
éves, vagy idGsebb aut6 esetében a rozsda megje-
lenése nem sziikségszeriien jelenti azt, hogy az autd
nem megfeleld mindségli. Az asszociaciok kozott
az Opel jelenlegi tulajdonosanak, a PSA konszern-
nek a neve is megjelent.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

A fenti eredmények alapjan kijelenthetjiik, hogy az
Opel markat a valaszadok német markaként azono-
sitjdk. Egyrészt a német automarkak felsorolasat
kér6 kérdésre legnagyobb szamban az Opel keriilt
megnevezésre, masrészt a német gépjarmiivekkel
kapcsolatos asszociaciok és az Opel legerdsebb

A megbizhatosag megfelel a német miiszaki

termékekkel kapcsolatos altalanos képnek: Német-
orszagot a mindséggel, a megbizhatosaggal, vala-
mint a precizitassal kapcsoljuk Ossze, és a német
technologiai szinvonal képének hordozoi az Audi,
a BMW ¢és a Mercedes markak. Ezzel szemben
Franciaorszagot a magas mindségii ¢lettel hozzuk
kapcsolatba, asszociaciok szempontjabol erds a
francia Ontudat, az orszagot francia parfiimmel,
a nyelvvel, a konyhaval ¢és tobbek kozott a
Lafayette, a Dom Perignon és a Chanel markakkal,
illetve a luxustermékekkel kotjiik dssze. A francia
orszageredet a bor, a divat, illetve a parfiim termék-
kategoriakban — hedonisztikus termékek esetében —
pozitiv képeket hiv eld, a gépkocsik, illetve egyéb
fejlett technikai eszkozok termékkategoriainak
esetében azonban az eléhivott képek mar nem min-
dig tekinthetéek pozitivnak (Andéhn & L’Espoir
Decosta 2018).

Jelen esetben kérdés, hogy a megbizhatosaggal

kapcsolatos kedvezd asszociaciokat mi valtja ki?

. Amennyiben az orszageredet-hatds az
azonos asszociaciok oka, akkor a német
gépjarmiivekre  vonatkozé  altalanos
asszociaciokat vitték at részben a valasz-
adok a markara: ,,az orszageredet-imazs
nehezen valaszthatd el a markaimazstol
(pl. a német aut6 imazsa az, hogy tartos,
igy ezaltal az Opelt is tartéosnak vélik

a fogyasztok)” (Malota 2004b, 123).
Ez megfelel a korabban kifejtett orsza-
geredet-hatasnak. Ezen kontextusban
lesz kiemelt szerepe a korabban emlitett
masodlagos — a markahoz nem kozvetle-
niil kapcsolodd — asszociacioknak: ha a
markat a fogyaszté elméjében sikeresen
kapcsoljuk egy orszaghoz, akkor egyuttal
az orszaghoz kapcsolddo pozitiv asszocia-
ciokat is at tudjuk vinni a markara.

. Amasik lehet6ség az asszociaciok atvételé-
nek ellenkezo iranya: az egyéni, személyes
tapasztalatokat (Opelt vettem, és megbiz-
hato) vetitik ki a valaszadok az orszagbol
érkezd, azonos termékkategoriaba tartozo
termékekre. Habar az asszociaciok és
a jellemzok atadasanak ezt az iranyat
sokszor figyelmen kiviil hagyjuk, kénnyen
belathatd, hogy pont ezen irany alapjan
jonnek létre hossza tavon azok a sztereo-
tipikus asszociaciok, amelyek az egyes
orszagokbol szarmazé termékeket jel-
lemezhetik. Jelen esetben ez az atadasi
irany azért is megfontolando, mivel a
Magyarorszagon legnagyobb szamban
forgalomba 1évé autémarka 2002 ota az
Opel (KSH 2019b).

Az Opel esetén, annak ellenére, hogy orszag-
eredet szempontjabol hibrid termékrol beszélhetiink
(Németorszag, Egyesiilt Allamok, Franciaorszag;
de akar Magyarorszag is, mint az Osszeszere-
I1és, vagy alkatrész orszaga) a markat els6sorban
Németorszaggal, és a termék jellemzdit a német
gépkocsik jellemzdivel azonositjuk.

Ez az eredmény nem volt evidens: a Suzuki —
Magyarorszagon — nem csak japan autonak tekint-
hetd. A marka valoszinGsithetd kettds identitasat
asszociaciok tamasztjak ala: a marka leggyakoribb
lat), mind a magyar (gyengébb kapcsolat) szerepel
(Kovacs 2019). Ezt a hatast a reklamok is er6sitik:
az 1990-es évek ,,A mi autonk” szlogen esetében a
,,mi” utal a magyar kontextusra is. A kettds eredet
2012-ben ,Igazi magyar. Es japan.” felirat és
szoveg formajaban jelent meg reklamokban.

Marketingkommunikaciés eszko6zok az Opel
esetében is erésitik a marka német gyokereit, példaul
magyarul a ,,Német mindség mindannyiunknak”
kijelentéssel. Hasonlo tartalom mas nyelvii hirde-
tésekben is eléfordul 2010 és 2019 kozott, ha nem
is visszatéré elemként; illetve a korabbi, német
nyelvii szlogen — ,,Wir leben Autos” — is a marka
német eredetére utalt. Arra nem talaltunk példat,
hogy hirdetésekben az aktualis francia orszagerede-
tet hangsulyoznak.
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Mindezek a példak jol mutatjak, hogy az
orszageredet nem minden esetben egyértelmil.
Hogy tovabb bonyolitsuk a képet, nem csak valos,
hanem vélt orszageredetrdl is beszélhetiink, amely
részben a korabban leirt Foreign Language Display
segitségével érhetd el. Egyéb informacio hianyaban
a Trattoria Alfredo, az Alesro és a G. Bellini olasz,
a Vita D’Or ¢és a Chéne d’Argent francia marka —
a valosagban azonban ezek egy német diszkonta-
ruhaz kereskedelmi markai, tehat németek (Lidl
2020, Langner & Esch 2019).

Fentiek alapjan feltételezziik, hogy az orszag-
eredet kérdése legalabb négy kontextust és négy
Osszefliggést takarhat:

1. Eredeti orszageredet: ahonnan a marka
eredetileg szarmazik; a vallalat, illetve
marka alapitasanak helye.

2. Aktudlis orszageredet: az orszag, amely-
lyel a markat aktualisan 6sszekapcsoljuk;
a marka aktualis tulajdonosi székhelye.

3. Sugallt orszageredet: azon orszag, amely-
rél a marka tulajdonosa — példaul marka-
név alapjan, képekkel — szeretné, hogy
orszageredetnek tekintsiik (pl. FLD).

4. Veélt orszageredet: az az orszag, amely-
lyel a markat — példaul név alapjan —
helyesen vagy helyteleniil a fogyaszto
Osszekapcesolja.

Az itt javasolt négy orszageredet-Osszefiig-
gést el kell valasztanunk a tanulmany elején leirt
orszageredet-fajtaktol: mig azok a megkozelitések
az orszageredet alkotoelemekre bontasat jelentik,
addig jelen felosztas az orszageredetet mind a négy
esetben egységesen kezeli — természetesen feltéte-
lezve, hogy mind a négy esetben ez az egységes kép
a fent emlitett komponensek egymasra hatasanak
eredményeként is létrejohet (3. abra).

3. abra: Az orszageredet-hatas befolyasolé elemei
Figure 3. Influencing elements of the country-of-origin effect

Country-of-manufacturing A
Country-of-assembly A
Country-of-parts A
Country-of-design A

Countrv-of-brand A

Coudh’y-of—manuf'acturiug E
Country-of-assembly E
Country-of-parts E
Country-of-design E
Country-of-brand E

Orszag-termék kapesolat |-
Orszag-attitiid
Egyéb hatédsok

Megjegyzés: A=aktualis, E=eredeti, oe=orszdgeredet

Forras: sajat szerkesztés

Foreign Language Display
Marketingkommunikécio

[ Egyéb informaciok ]

Orszédgeredet-
hatas
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Az abran az orszageredet-hatast befolyasolo
tényezoket abrazoljuk egy komplex tetraéder-
formaban. A térbeli forma azért sziikséges, mivel
barmelyik elem barmelyik elemmel kapcsolatba
léphet. A szaggatott vonallal jel6lt nyilak arra utal-
nak, hogy ezek az informaciok nem sziikségszertien
léteznek, vagy ismertek; ennek ellenére az orszage-
redetrdl legtobb termék esetében van — helyes vagy
helytelen — elképzelésiink.

A sugallt orszageredet ebben a kontextusban
a valds orszageredet elrejtésére szolgalhat, ¢és
marketingkommunikacios eszkozok hatasara jon
létre (lasd fenti kereskedelmi markakat).

A vélt orszageredet a fogyaszto altal szarmazasi
orszagnak gondolt orszag, amellyel a fogyaszt6 a
markat 6sszekoti a harom masik — eredeti, aktualis,
sugallt — orszageredet, illetve egyéb informaciok
hatasara. A vélt orszageredet barmely masik orsza-
geredettd] eltérhet, amelyre kivalo példa a French’s
Mustard marka, amelynek értékesitési szamait
a 2000-es évek elején az Egyesiilt Allamokban
uralkodé  franciaellenes hangulat negativan
befolyasolta, mivel a neve alapjan francia marka-
nak vélték — annak ellenére, hogy az egyesiilt alla-
mokbeli marka és nevét Robert Timothy Frenchrél,
a marka alapitdjarol kapta (Rivkin & Sutherland
2004).

JAVASLATOK
RECOMMENDATIONS

Az orszageredet ezen négy fajtajat azért lényeges
tudatositanunk, mivel ezek mindegyike felhasznal-
hato arra, hogy a markat egy adott orszaghoz kap-
csoljuk és az orszaggal kapcsolatos pozitiv képeket
attranszferaljuk a markara.

Kérdésként meriil fel, hogy elképzelheto-e,
hogy kihasznaljunk egyszerre tobb orszagere-
det-hatast?

Erre a kérdésre nehéz valaszolni. A nem egyér-
telm@ — nem megfeleléen kommunikalt — orszage-
redetek ahhoz vezethetnek, hogy az adott orszagok-
kal kapcsolatos pozitiv asszociaciokat nem tudjuk
atvinni a markara, és igy a kettos képpel a potenci-
alis vasarlot elbizonytalanitjuk.

Megfeleld kommunikacioval — és itt ki kell
hangsulyoznunk a kommunikacio elsédleges
szerepét — azonban elképzelhetd, hogy egyszerre
tobb orszag pozitiv asszociacioit is atvigyiik a mar-
kara. Erre kivalo példa a Seat marka, amely spanyol
markaként a német Volkswagen konszern része és
amelynek kiilfoldi hirdetései részben a marka ezen
kettosségére utalnak és kihasznaljak a kett6sségbol
szarmazé elényodket a ,,Spanish Design — German
Engineering” szlogennel.

A kutatas alapjan az Opel esetében fenti mintara
igy javasoljuk magyar nyelven az alabbi szlogen-,
illetve markanyelv-elemek megfontolasat
(4. tablazat).

4. tablazat: Javasolt nyelvi elemek az Opel német,
illetve francia orszageredetének kommunikaldsara
Table 4. Suggested language elements for communicating Opel’s German and French origins

Német orszageredet

Francia orszageredet

német precizitas

francia dizajn

német mindség

francia kényelem

német megbizhatdsag

francia luxus

Forrdas: sajat kutatas
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Ezen elemek egymassal kombinalhatoak is
lehetnek, igy a Seat mintajara alkothatna az Opel
olyan szlogent, amely a marka német eredetét és
miiszaki megoldasait a mai francia tulajdonossal és
a francia gépkocsik jellemzéivel kapcsolja Ossze,
példaul: Német mindség — francia kényelem for-
maban. Ezzel a PSA mindkét orszageredet pozitiv
— a markat. A kettés orszageredet-hatas hangsu-
lyozasanak hatékonysaga azonban minden egyes
tipus esetében kiilon megfontolando (vo. pl. Opel
haszongépjarmiivek).

Az Opelnek azonban a jovoben iigyelnie kell
arra is, hogy a francia autokkal kapcsolatos negativ
sztereotipiak ne kapcsolodjanak a markahoz: idea-
lis esetben tehat a markanak ugy kellene megtarta-
nia a német autokhoz kapcsolodd pozitiv asszoci-
aciokat, hogy kozben a francia autokra és francia
termékekre jellemz6 asszociaciokra is épit. Fontos
azonban chhez, hogy a marka altal kinalt minéség
— a megbizhatosag alapja — valtozatlan maradjon.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

Jelen tanulmanyban az orszageredet egyes kérdé-
seit targyaltuk ¢és kapcsoltuk Ossze asszociacios
vizsgalatokkal az Opel marka példajan keresztiil.
Ramutattunk, hogy a markara ma is elsésorban
német markaként tekintenek, annak ellenére, hogy
az az 1930-as évek 6ta nem német tulajdonban van.

Az eredmények alapjan kifejtettilk, hogy az
orszageredet legalabb négy Osszefiiggésben —
eredeti, aktualis, sugallt, vélt — értelmezhetd, és
ezen kontextusok mindegyike felhasznalhat6 arra,
hogy az orszageredet-hatast kihasznalva egy mar-
kara egy orszag sztereotipikus jellemzdit atvigyiik.

A kutatas korlatja, hogy a bemutatott ered-
tas vizsgalatan alapulnak. Az egyik limitacio
igy a valaszadok kis szama, illetve megoszlasa:
nagyobb, illetve reprezentativ mintan is sziikséges
lenne a kutatast elvégezni. Limitacioként tekint-
hetiink tovabba az adatfelvétel orszagara: a marka
orszageredet-megitélését befolyasolja a valasz-

adok ,,viszonya“ a (vélt) orszageredet orszagahoz.
Magyarorszag kulturalis jellemzéinek — maszkulin,
¢és nagymértékben bizonytalansagkeriil¢ kultura —
a német és az olasz gépkocsimarkak felelnek meg
leginkabb (De Mooij 2004); igy az Opel pozitiv
megitélése részben altalanos kulturalis jellemzok-
kel, és nem feltétleniil csak a marka jellemzdivel
lehet magyarazhat6. Ennek igazolasahoz azonban
sziikséges. A harmadik limitacio abbol ered, hogy
csak egy markat vizsgaltunk. A jelenség pontosabb
megértéséhez sziikséges mas hibrid autéipari mar-
kak — példaul Dacia (roman/francia), Seat (spnayol/
német), Skoda (cseh/német) — esetében is vizs-
galatokat végezni. A negyedik limitacio szintén
abbol ered, hogy egy markat vizsgaltunk, amely
marka kozépkategorias gépkocsimarka. Fontos
lenne a vizsgalatokat a gépkocsik termékkatego-
rian belil kiterjeszteni mas szegmensekre (példaul
luxus-sportautokra  Bugatti —  francia/német;
Lamborghini — francia/német), illetve mas termék-
kategoriakra is (példaul motorkerékparokra Ducati
— olasz/német).

A kutatas folytatasa igy nagyobb mintan, tobb
markaval képzelhet6 el, az Opel esetében a késdbbi
kérdéivben elemezve az egyesiilt allamokbeli
automarkakkal kapcsolatos asszociaciokat is, amely
jelen kutatasbol kimaradt. Szintén vizsgalando,
hogy a megkérdezettek véleményét befolyasolja-e,
ha tudatositjuk benniik, hogy az Opel jelenleg
francia marka.

Az orszageredet fenti négy kontextusa tovabbi,
termékkategoria-specifikus vizsgalatokat igényel
ahhoz, hogy ezen orszageredeteknek, valamint az
orszageredet kiilonbozé Osszetevoinek egymasra
hatasat pontosabban megérthessiik.
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Country-of-origin effect or country-of origin effects?
Considerations based on the example of Opel

THE AIMS OF THE PAPER

The aim of the study is to show through the results of a brand association research that in many cases
the country-of-origin effect cannot be simplified to the effect of one country: it is possible that for
a product several countries of origin compete with each other. These competing country-of-origin
effects need to be emphasized since, when used properly, they can be used for brand positioning.

METHODOLOGY

In the empirical part of the study, some aspects of the country-of-origin effect are examined through
the brand Opel. Free and guided associations were collected 2019 online, both for the product cate-
gory cars — connected to the country of origin — and for the brand name.

MOST IMPORTANT RESULTS

According to the results, Opel is still considered by the respondents as a German brand: they explic-
itly refer to it as a German brand, and their brand associations also align with those of German car
brand. Based on the results and on previous research the paper also points out that the question of
country origin can be examined in at least four contexts: original country-of-origin, current coun-
try-of-origin, suggested country-of-origin and perceived country-of-origin.

RECOMMENDATIONS

Based on the results, we suggest that emphasizing the dual country-of-origin of Opel (German and
French) could be a key component in marketing communications and brand language. Emphasizing
dual country origins allows for a unique positioning that combines favorable associations from both
countries.

Keywords: Opel, country-of-origin, associations, country-of-origin effect
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