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ABSZTRAKT

Jelen tanulmany a vallalatok nemzetkozivée valas&aaknpontjabdl legfontosabb marketing
megkozelitéseket, fogalmakat, eszkozoket mutatjdrjpele, kezdve a kdrnyezet elemzékét
a nemzetkozi célpiaci marketingen at egészen a ez marketing-mixig (példakkal,
szines érdekességekkel tarkitva), mind a 4P eddmelvén a nemzetk6zi marketing
szempontjabol legfontosabb kérdést: sztenderdizalyy adaptalni.

Kulcsszavak: nemzetkdzi marketing, piacvalasztagmaetkdzi piacszegmentacio e€s
célpiacképzés, nemzetkdzi marketing-mix, sztendétés, adaptalas

ABSTRACT

This paper describes the most important marketpgaaches, concepts and tools for those
companies which want to be international playeegjifo with the analysis of the environment

through the determination of the international éangarkets up to the international marketing

mix (with examples, interesting short stories),usiag on the main question of international

marketing in the case of each elements of the 4Basdardization or adaptation.

Keywords: international marketing, target mark@tggernational segmentation and targeting,
international marketing-mix, standardization, adéipt
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1. Bevezetés

A marketing ,a vallalat fogyasztoorientaltsagaefsjki, tartalma a vallalat piaci kapcsolatait
fejleszty és megvalositd funkciok betdltése” (Chikan, 20¥,0.). A marketing tehat a kést
ertékteremtés folyamataban alagest a fogyasztokra, a fogyasztoi igényekre konckntra
fogyasztoi igényeket elégit ki, latens fogyaszti@inyeket hoz felszinre és napjainkban egyre
ink&bb fogyasztoi igényeket teremt. Adott orszaghhazai szintéren” a jol ismert, vagy ha
nem, akkor kbénnyen és gyorsan megismeérhmetlyi fogyasztokkal van csak kapcsolata a
marketingeseknek, de csupan lokalisan gondolkodhadjs Uzleti vilagunkban kénnyen
versenyhatranyt sziilhet. Ha egy vallalat nemzetkimiketing tevékenységet folytat, globalis
és lokalis fogyasztoi igényekkel egyarant talallkaizhezeket egyarant kezelnie Kkell,
nemzetkozi és természetesen az adott orszagbanm I@k& lokalis versenytarsakkal kell
megkuzdenie a globalis piactérben. Ez sokkal nadgydivivas, de sokkal nagyobb lebstg

is, mint csak hazai szintéren versenyezni. Mas Ididakozelitve, tulajdonképpen
napjainkban, a globalizacionak koszordlest — akarva-akaratlanul — minden (zlet
nemzetkozivé valt, valamilyen médon minden vallalk® kapcsolatba kertl a nemzetkozi
.piactérrel”, és akkor mar sokkaléelydosebb a vallalat szamara, ha ezt ,akarattal’atinghn

teszi, és nem ,akaratlanul” torténik vele.

1.1. A nemzetkdzi marketing ,gyokerei”: Rovid torténeti attekintés a
nemzetkoziesedési

A 18. szazadban az angol Josiah Wedgwood fazek@smedt a nemzetk6zi marketing
pionirja, aki az akkori kor hirességeit kérte fetrhékei népszésitésere az arisztokracia
korében, vilagszerte. Az 1780-as években a terrBORe&iat kulfoéldon értekesitette. Ugyanigy
virdgzott az angol textiliparosok nemzetkdzi eXporakik az 6sszes eurdpai orszagba, az
USA-ba, ét még Azsiaba és Latin-Amerikaba is exportaltak,ri®m volt tudatosan kiépitett
ertékesitési rendszerik, egysmer kereskatkkel dolgoztak. Egy évszazaddal dis az
1870-es években mar tudatosabb eértékesitési ramddkalmazott a szintén angol Singer
cég’ Elgszér Amerikaban, majd kélsb mas orszagokban (pl. Oroszorszagban is) jolzottd
és jol képzett lgynokoket alkalmazott. A 19. siimada multinaciondlis cégek helyi

kereskedkre alapoztak, igy tett az amerikai Standard @iblkjipari vallalat, vagy a japan

! |saac Singer volt a korszewarrogép feltalaléja a 19. szazad kozepéwdéil taldlmanyait sajat étleteivel
(példaul a pedalhajtassal) kiegészitve létrehaztalél haztartasi varrégépet. A konfekcidipar kialakulésen
is foképp azd gépeit alkalmaztak. A villamositott varrégép méammek mintajara tkodik.



Mitsui jarmgipari vallalat példaul Kinaban. Ké®b az efbbi sajat disztriblcios rendszert
alakitott ki, utobbi pedig a kinai kereské&d helyére kiképzett japanokat, akiknek
természetesen folyékonyan kellett tudni kinaiuBrilish American Tobacco sajat €s a helyi
kereskedkkel is dolgozott, és ugy talalta, a helyiek erexdye&ebbek, nagyobb forgalmat

generalnak.

William Lever, a szappangyaros volt azdebs 19. szazadban, aki felfigyelt arra, hogy a
termékeket kulfoldi piacokra nem lehet egyézereladni, szikséges az adaptacio a helyi
igényeknek megfelidn. A szappannak példaul valtoztatni kellett azéteselét, az illatat, a
csomagolasat, attél fliggn, hogy mely orszagba szantak. Még az elhiresiitt EMindenki
olyan aut6t vesz, amilyet akar, feltéve, ha aztéeRemodell.”) is valtoztatott a fekete T-

modelljén, az angoloknak ugyanis jobb oldalra kel¢helyezni a kormanyt.

Kezdetben nemzetkdzi, globalis mérkak (ugyanazamketing stratégiat és marketing-mix
politikat alkalmazza a véllalat markaja menedzsekés az egész vilagon, valamennyi
célpiacan) nem igazan léteztek, csak helyi és rédj® markak, (azaz csak egy orszagban
vagy egy adott foldrajzi régidban létemarkak). Kivételt képeztek a cégnevet markanévként
hasznaldk, mint példaul a Ford és a Coca-Cola, gnuebbbi példaul 1899-ben értékesitett

eldszor kulfoldon.

A 1. vilhghdboru utdn nagy valtozasok kovetkeztelyd az elosztasi csatorndkat, mind a

reklamozasi lehéségeket tekintve.

e 1945-ben még minddssze csak 6 kereskedelmi TWsatolt az USA-ban, 10 évvel
késibb 400. Hatalmas fejdés, hatalmas lehétégreklamozasa, de kizarolag csak
az USA-ban. Mashol &ereskedelmi csatornakjoval kégbb indultak ekkora
fejlodésnek; 1955-ben indult az &ksurdpai kereskedelmi TV Eurépaban, Anglidban.

* A sajat markas termékelesetében viszont Eurdopaban indult el hatalmagdeg,
sokkal korabban, mint az USA-ban.

» Az amerikai vallalatok sokkal ételjesebben torekedtakobalis markak kiépitésére
(Coca-Cola, Avis, American Express, McDonald’s)szehasonlitasul: 1975-ben az
Unilever 665 mososzer markaval volt jelen 42 orbaag mig a P&G 186 markaval
21 orszagban.

* A hires skot whiskyt, a Glenfiddich-et 1886 otargptéak, de csak majd 80 évvel
késibb, az 1960-as évektexportaltak. Angliaban autentikus és tradiciosgklzkkel



illették, mig Franciaorszagban és Olaszorszagbarléizelsséget és luxust kotottéek
hozza. Ez az orszagonkénti elténegitélés annak volt kdszonhdiogy nem volt egy
egységegylobalis markaimidzsegészen az 1990-es évekig! (Jones, 2005)

Levitt 1983-ban, a Harvard Business Review-banigal] sokat vitatott és idézett cikkében
az éllitotta, hogy a technoldgiai fé&jlésnek és a globalis kommunikaciés csatornaknak
készbnhaten az egész vildg egy egységes entitassa valikjemiol ugyanazt kell arulni
ugyanolyan maédon. Tehat tulajdonképpen sztenddtderanékek, globalis markak kellenek
a homogén fogyasztdi szikseégletek kielégitéséreelyatn sztenderdizalt, globalis
marketingstratégia kovetésével kdnnyedén megvhhisiak a cégek, mint ahogyan tette ezt a
Coca-Cola, a McDonald’'s vagy éppen a Levi's vagyoalak. Persze sokan sokféleképpen
reagaltak Levitt gondolataira, koztik Porter (1988) aki szerint a sziukségletek
homogenizalédnak, a nemzetkdzi marketing sztend@i@iasaban viszont nincs igaza
Levittnek. Az arany kézéputat Wind (1986) talaltagnés ezzel a sokat vitatott problémat is
megoldotta az azéta szallbigévé valt és rengeteljalath misszidjabol, vizidjabol
visszakoszoéh mondataval: , Think globally, act locally!” (Gondaldj globalisan és cseleked;
lokalisan!). Mindenesetre az mindenképpen a szteimdeid egyeduralma ellen szél, hogy
még most, 2007-ben is szamos lokalis marka |étézikolyamatosan Ujak is szlletnekit S
eléggé jelerits a helyi igényeknek valé megfelelés kényszere rmzetkdzi marketinget
folytato vallalatokon, figyelembe véve és lereagakilonbéé politikai, kulturélis, foldrajzi

€s gazdasagi kornyezetet. Még a Levitt altal tipikamtenderdizalo vallalatokként emlegetett

Coca-Cola vagy McDonald’s is igazodik a helyi igéklyez.

A Coca-Cola ,Diet Coke” helyett ,Light Coke”-ot aituJapanban, mert a japanok
koéztudottan nem fogyasztjak szivesen a ,diétasgoyel ellatott termékeket. A McDonald’s
pedig a helyi vallasi szokasoknak megtidal marhahismentes meniket kindl Indiaban, vagy
ketchup helyett chilit hasznal Mexikoban, a hedliédvilagnak megfelétn

Mindenesetre nem kénfiyegyszerre globalisnak és lokalisnak is lenni.



1.2. Fogalomtisztazas

A nemzetk6zi marketing kifejezés mellett, hasodi@yu irasokban — legyen az akar magyar,
akar kulfoldi — gyakran taladlkozhatunk az exportkesing, a multinacionalis marketing és a
globalis marketing kifejezésekkel is. Hasznéljukeehkifejezéseket, de nem mindig értjik
teljesen tisztan, mit is beszélink. A tisztanlatasban szeretnék egy idrov

fogalommagyarazattal szolgalni.

Torzsok és szeétarsai (1995) a nemzetkdzi marketingen azt értik,efyy vallalat nem a
hazai piacra koncentral, hanem sajat orszaga matétlepve tervezett és megszervezett
marketingtevékenységet végez, amely iranyulhat:
- belfoldon eballitott termékekre, szolgaltatdsokra (azaz leh&éar a,egyszei”
exportmarketing)
- olyan kulpiacon kifejtett termelési és értékesitiesiekenysége, amelyet a vallalat

befolyasol, elletriz

Rekettye (1994) a nemzetk6zi marketing fogalmatattozénak véli a vallalatok mindazon
marketingtevékenységét, amelyeknek véiganya a kul§, (azaz a nem hazai, orszaghataron

beltli) piac.

Rekettye meghatarozasaval egybevag Toth defini@djadth (1996) szerint ,minden olyan
marketing tevékenység nemzetkdzi marketing tevék@myami kilféldon folyik, kalféldre
iranyul, vagy kulféldi igényeket és valtozasokatylembe vesz.” Tehat a sz&ézés miis a
fejezet irasa kozben) egyfajtpiijt 6fogalomként értelmezik a nemzetkdzi marketinget,
amely magéba foglalja az exportmarketinget és a mtihacionalis marketinget, vagy

akar a globalis marketinget is.

Egy masik megkozelités a gjgofogalom” értelmezés mellett azmmelyben egyfajta
fokozatossag érzékelhét az exportmarketingtél a multinaciondlis marketingig, (és a
nemzetkézi marketing a koztes ,fokozat”A globdlis marketing pedig egységes
vilagpiacot, uniformizalt ,Levitt-i” fogyasztot tét elez fe] ami azért valljuk be, csak

korlatozott szamu termék és szolgéltatas esetdbfma.

Exportmarketing: Az exporbr vallalattudatos piaci tevékenységének eredményeképpen
megvalosul6 aru- és szolgaltatasértékesités kilf@d. Az exportmarketing feltételezi, hogy
az expordr vallalat termékét és piaci aktivitdsat a célpialimérésére alapozva alakitja Ki.



Nem a termék, a termék eladasa van a koézépponiiaarem akilféldi fogyasztoi igény.
Ezzel szemben a hagyomanyos exporttevékenység esrnfigyelembe a kilpiaci igényeket
terméke kialakitasakor, és ezen ugyleteket altalébaew kezdeményezi, domindlja, a
kulfoldi csatornak felett semmiféle ell&zése nincs a vallalatnakgtssokszor nem is a
termeb vallalat maga exportadl, hanem egy exfioricég is belép a folyamatba.
Exportmarketing esetén igenis fontos a kezdemésyezaktiv, tudatos piaci szerepvéllalas
a termeb részeéél.

Nemzetkdzi marketing: Az exportizletek mellett a kilpiacra valo behat@dggeb eszkozeit
és modozatait (licenc, franchise, stratégiai sz#@t is alkalmazhatjuk, altalaban még
tokebefektetés nélkul. Marketing szempontbdl egkebefektetés nélkili kilfoldre 1épés a
nemzetkdzi marketing, (egyes szetknél ez az internaciondlis marketing fogalmaval
azonos). A nemzetkdzi marketing tulajdonképpatarokon atnyulo termék és szolgaltatas
eladasdnak folyamata, amely folyamat természetesenmagdba foglalja az
informé&ciogyiijtést a kulfoldi piacokrdl, behatolas tervezését kifioldi piacokra,
terméktervezeést, termekfejlesztést, a 4P kialakités a célba vett kulfoldi fogyasztokra
szabvg (de nem cél a vilagpiac egészét meghdditani, dtateés Graham (1999)
definiciojaban az szerepel, hogy nemzetkozi a niawgiénk, ha mar tébb mint egy orszagban
miikddink). Roviden azt mondhatnank, hogy nem csabrgglpink, hanem egyéb marketing
tevékenységeket is folytatunk a kilpiacon. Itt Egyem meg, hogy a marketing célja,
modszerei, eszkozei bel- és kilpiacon tulajdonke@@nosak, a marketing tartalma mas. A
tartalmi  kulonbség lényege, hogy &t kell tudni hidaa nemzeti hatarokon atnyulo

kuldnbségeket.

Multinacionalis marketing: A vallalat piaci céljait és éforrasait a globalis piaci
lehetiségek szerint hatarozza meg, a vilagpiac egéskéititéevékenysége szinterének.
Jellem# a kdzvetlendkebefektetés, leanyvallalatok alapitasa.

Globélis marketing: A vallalat a vilag egészét, mihegyetlen piacot tekinti (Jeannet and
Hennessey, 1992). A nemzeti kérnyezetek azonosshgsabnlosagat feltételezi, szemben a
nemzetkdzi marketinggel, amely a nemzeti kilonbisgigprobalja maximalisan figyelembe

venni.

2 Lasd Bartek — Bartok — Czak6 — Gaspar — KéncZ@eeze (2007): Vallalati stratégia. Alinea KiadédBpest



Cateora és Graham (1999) is a fokozatossagotdatigmzetktzi marketing fogalmaiban és a

kovetkedket jeldlte meg a nemzetkdzi marketing fokozataikén

0.

A 0.

Nincs direkt kilfoldi marketing tevékenység: a afdt egyértelien a hazai piacra
orientalt, az jévedelmébb, vagy éppen monopolhelyzetben van, és az eap@td
tobblet befektetéseket nem tudja vagy nem akatjalnga

Rendszertelen, eseti kulféldi marketing tevékenys@dszor az un. maradvany-elv
alapjan nfikddik, amikor is a hazai keresleti-kinalati ingaleak miatt nem mindig
lehet kihasznalni kizardlag hazai termeléssel maé¢#si kapacitasokat. A vallalat nem
tartos kllpiaci jelenléttel szamol, csak esetiadiazai piac fontosabb szamara.
Rendszeres kulféldi marketing tevékenység: a \allldartdés kilpiaci jelenléttel
szamol, folyamatosan invesztal kilpiaci marketingkenységbe, esetleg kulfoldi
termeblzemet is létrehoz. A termékek kialakitasanal dokdil piacok igényeinek
kielégitése is cél, bar a kapacitasok jelentszét meég a hazai piacra szant termékek
foglaljak le.

Nemzetkdzi marketing: a vallalat széleskdnemzetkdzi marketingtevékenységet
folytat, tudatosan kulfoldi piacokra tervez és Kewdt termékeket, a termelés tobb
orszagban folyik, és a vallalat eredményességésaisan a kilfoldi bevételakt
figg.

Globélis marketing: az egész vildg egyetlen piacakalat szemében, nem egymas
mellett Iéted piacok sokasaga, amelyek mindegyikére mas-mas etiagktratégiat

kell kidolgozni. A sztenderdizalasi leldsegeken van a hangsuly.

és 1. fokozat az exportmarketingotél fokozatok, a 2. megfeleltetliet az

exportmarketingnek, hianyzik viszont a széwzel a multinacionalis marketing fogalom,

vagyis a nemzetkdzi marketinget tdgabban értelmezik

Keegan (1989) négyféle nemzetktzi marketingtevéséegst ismertet, (EPRG-sémanak vagy

nemzetkdzi piaci stratégianak is szoktak nevezniegam tipizalasat, amely alapja

tulajdonképpen Perimuttéttszarmazik 1974-#):

Etnocentrikus: a belféldi piac kivetitése. A hazai piacon mafoghdott termékek,

marketingmaodszerek, programok kulféldi piacokondvalkalmazasa, amelyleg amerikai

vallalatokra jellemé.



Policentrikus: minden piac mas, ezért a helyi adottsagokhozoigaz egyedi marketing
alkalmazasa célraveset A vallalat piaci részlegei (irodai, leanyvallagt onalléan

végezhetik marketingtevékenységliket a célorszagetkbményeihez igazodva. Nyugat-
eurdpai orszagok nagyvallalataira jellgimz

Regiocentrikus orszagcsoportok, régiok azonos kezelése jebentiza tipikus példa, hogy

Kbzép-Kelet Europat a vallalatok egységesen kezelik

Geocentrikus az etnocentrikus és policentrikus kozelités gzise, mely szerint a hazai
termék -és marketing-mix alkalmazhaté az egésgeilavaltoztatasok nélkil is, de ha egyes
piacokon szikség lehet az adaptaciora, azt is alfag(Bar a sztenderdizalas az uralkodé

elve, mégsem azonos a globalis szemléletméddalehsokszor azonositjak, helytelendl.)

A nemzetkdzi marketing stratégia tipusai €s az eggeipusok jellemi

Miikodési jellem#ik
A nemzetkozi| Termelés Beszerzeés SzervezetMarketing A marketing
stratégia struktura stratégia
tipusa jellemzéje
etnocentrikus | otthon otthon nemzetkorgsztenderdizalt| differencialatlap
divizid
policentrikus |célorszagbancélorszagbanregionalis |egyedi/ differencialt
divizio célpiaci
regiocentrikus| otthon vagwytthon vagyregiondlis |régiok szerint | differencialt
egyes egyes divizio
régiokban |régiokban
geocentrikus | ahol ahol matrix sztenderdizalt| differencialatlan
koltségek akoltségek aszervezet
legalacsonya legalacsonya
bbak/centralil bbak/centrali
zalt zalt

Forras: Bauer — Beracs (2001): 542.0. alapjan

Cateora és Graham (1999) 10 évveldkds— mar nem csak kifejezetten a marketingre, a
marketing-mixre koncentrdlva — hanem a teljes \difla, egyfajta vallalati filozéfiaként
h&rom koncepciot kilonbdztet meg:

- Hazai piac Kkiterjesztése a véllalat el8sorban az otthon termelt termékek kalféldi

ertékesitési lehésegei keresi, a kilfoldi tevékenység masodlagaslalat szamara.
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- Multi-belpiac koncepcid: a vallalat a kilpiacot sok hazai, ,belpiac” pisendszerének
tekinti, amelyek lehetnek orszagok, régiok is akarallalat életében a kitlspiac fontos és
azt feltételezi, hogy minden piac mas, mindenttpaani kell, mindenitt mast kell eladni
maskent.

gazdasagossag all, sztenderdizalt, megbizhat@séh termékeket akar eladni azonos

maodon.

A hazai piac kiterjesztése az etnocentrikus, a irbelpiaci koncepcido a policentrikus, a
globdlis koncepcié pedig a geocentrikus stratédideteltethed meg. Eme attekintés utan
lassuk, hogy mi motivalja a vallalatok nemzetk@iékenységét, miért kezdenek nemzetkdzi

tevékenységbe a vallalatok.

11



2. Milyen ténye#k vezetnek el a nemzetkdzivé valashoz?

Czinkota-Ronkainen-Moffett (2005) proaktiv és réakisoportokba osztotta a motivatorokat,
azaz azokat a tény@zet, amelyek miatt egy vallalat nemzetkdzi vizekwez €s nemzetkozi

fogyasztoi igényeket elégit ki.

A proaktiv motivatorok olyan motivatorok, amelyek ahhoz kotbiet hogy a vallalt sajat
elhatarozasbdl megy kulféldi piacokra, mert neméeilszintéren szeretne, akar szerepelni,

nincs kényszerhelyzetben.

Proaktiv motivéatorok:

» Jobb profitkilatasok: a legjellemdbb motivator. Nemzetkozi terjeszkedés esetén
piaci novekedést feltételeznek, aililpedig kovetkeének vélik a nagyobb profitot.
Nagyon sokszor azonban a terv és a tényleges atkatok allnak egymastdl, tehat
ovatosan kell kezelni a piaci ndvekedési |ébétjeket és a profitkilatasokatleg
azon vallalatoknak, akiknek nincs koradbbi nemzeatkdapasztalatulEgyedi
termékek: meg kell vizsgalni, hogy nemzetkozi szintéreregyedi-e, ha igen, akkor
valéban érdemes-e kihasznalni a verseimgl okoz6 tényeidt, de azt sem art
megvizsgalni, hogy mennyi ideig lesz meg ez a vgmsBnylnk, mennyire kbnnyen
masolhatdo a termékink. Koradbban hosszu ideig nyagotehettiink, manapsag
azonban a technolégianak, és a nemzetkdzi szabadalkelem hianyossagainak

készonheien rovidebb ideig élvezhieeme versenyéhy.

» Technolégiai ebny: az egyedi termékhez hasonlékat mondhatunk el gedd
technolégiardl is.

> Informéciés elény, kilonleges informéacid birtoklasa valdszirileg egy-egy jol
képzett (vagy éppen sokat utazo, és a megfetélben a megfelél helyen |€%)
vezetnek lehetnek kivalé meglatasai a kulfoldi piacokedok résetil.

» Menedzseri 0sztonzés, lelkesedés, a vdiketakarata: leginkabb személyes
motivatorok, alapos tzleti megfontolas nem is ngrall a hattérben.

» Adozasi ebnyok: export tAmogatasara tobb kormany tseeretettel alkalmazza, de a
nemzetkozi szabalyozasok ezt egyre inkabb probéigdszintetni.

» Meéretgazdasagossaga nagyobb mennyiségben val6 termelés (vagy akékeasités,

reklamozas, stb.) alacsonyabb egységkoltséget jélat€ékonyabb, gazdasagosabb.

12



A reaktiv motivatorok olyan motivatorok, amelyek ahhoz koiblet hogy a vaéllalat a

versenytarsak miatt, vagy mas, kilk¥rnyezeti tényaik miatt lesz nemzetkdzi szerépkell

nemzetkozi szerefWé valnia, mert ha nem valik azza, ha kimarad a zetkdzi

folyamatokbol, akkor lemarad, azaz tulajdonképpe&mykzerhelyzetben van.

Reaktiv motivatorok:

>

Versenytarsak nyomasa a hazai piacokon a versenytarsak térnyerése imiatt
aggodalom, vagy a versenytarak nemzetkdzi megjetetisztondzheti vallalatunkat a
nemzetkoziesedeésre.

Tultermelés, eladhatatlan hazai készleteksokszor ez csak dtkges nemzetkozi
eladasokat jelent, hogy vallalatunk megszabadwj@iiios készletekt.

Tultelitett hazai piacok: ha a hazai piacok telitettek, viszont a kulfgdthcok még
telitetlenek, j6 lehéség.

Hanyatld hazai eladasok a termék-életciklus negyedik, hanyatlé szakadz@na
véllalatok egy része ugy dont, hogy kulfoldi piaonkbevezeti az adott terméket, és a
hanyatlo hazai eladasokat kulfoldi eladasokkal kenzdlja.

Kapacitaskihasznalas vallaltok sokszor inkabb tobbet termelnek a fttépacitasok
kihasznaldsa érdekében, és kulféldon eladnak.

Fogyasztok kozelségéfoleg szomszédos orszagok esetében): szamos kareglai v
mexikoi fogyasztokat kiszolgalni akaré vallalat BIiSA-ban niikddik, a hataron,

legtbbbsz6r szabalyozasi megfontolasok miatt.

Nem lehet egyérteltren megmondani, melyik a legjellefiitb motivator. A nemzetkozi

szintérre Iépés maga és annak motivacibja, valaméntéke és formaja fiigghet az iparagtol,

az adott vallalattol, annak d@orrasaitol, képessegéif céljaitol, vezeditol, vagy akar a

fogyasztoktdl is. Fontos megjegyezni, hogy a nekiztszintéren vald jelenlét nem biztos,

hogy nemzetk6zi marketingtevékenységgel jar. A Ibiakban viszont egyértelian a

nemzetkdzi marketinggel foglalkozunk, leggtor is a nemzetkdzi marketing folyamataval.
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3. A nemzetkdzi marketing folyamata

A nemzetkdzi marketing globalizalt vilagunkban kssegyre inkdbb természetessé és
szikségessé valik, és mindenképpen U] dimenzi@eantj a vallalatok szamara.d&skor is
meg kell vizsgalni az adott ,célorszagot”, vagyréglot (peldaul Kozép-Kelet Eurdpa, vagy a
Mediterrdn térség, amelyeket sokszor egységes kémfio kezelnek, és nem bontjak
orszagokra), amelyre a nemzetkdzi piackutatas lemegfelet eszkdz, valamint nagyon
fontos az adott orszag, (régid) makro- és mikrokéretenek elemzése. Majd donteni kell,
hogy belép-e a véllalat vagy sem, ha igen, milygmé&ban az adott orszag, (régid) adott
piacara. Aztan a hazai piacon is megszokott szegdesn célcsoportképzés és pozicionalas
kovetkezik. Végul pedig a marketing-mix dontéselkjola mindig az a ¢ kérdés:

sztenderdizalni vagy adaptalni.

3.1. Kdrnyezet-elemzés

A kornyezet elemzéséhez jol hasznalhato Cateo@raisam (1999) modellje. Lathatd, hogy
amit a vallalat tud kontrollalni, az a marketingxémek egyes elemei (a termék, az ar, az
elosztas és a promocid), amiket tulajdonképpendréévon hozzéigazit a kornyezeti
valtozasokhoz, viszont a kdlkornyezetét, a versenyt, a technoldgiai, kultsrgiazdaséagi,
politikai és jogi kérnyezetét, mar hazai piacokemsudja teljesen befolyasolni, kontrollalni.
Nemzetkdzi kornyezetben még a foldrajzi terdydel és az adott orszag elosztasi
rendszerének strukturajaval is szamolnia kell, mern befolyasolhatd kérnyezeti téngkz
Raadasul ahany piacon, ahany orszagban marketéigteységet folytat az adott vallalat,
annyiszor Ujabb és Ujabb, mas és mas kornyezetezékhoz kell alkalmazkodni, és igy a

koérnyezet komplexitasa egyre névekszik.

14



Nemzetkdzi marketing kornyezete

Kiilfoldi kérnyezeti tén
(Nem kontrollalhatdk)

7. Elosztasi rendszer 1. Verse
struktiraja m N

(Nem kontrollalhatok) SN B\

4. Kultara

Cateora, P. — Graham .J(1999): International Marketing

- Kulturalis kodrnyezet: ismeretek, nyelv, hitek, szokésok, agllszimbolumok, normak,
viselkedés, etika, értékek, aftiok, torténelem, intézmények, anyagi kulturéyeitség, stb.

- Politikai és jogi kornyezet: kereskedelmi korlatozasok, vamok, Kxo@dok meértéke,
kulféldi tulajdonlas korlatozasa, rendelkezési jaglatozasa, helyi tartalom kdvetelmény (a
felhasznalt anyagok hany szazaléka nem szarmazpatrtboél), szellemi tulajdon védelme,
versenyjog, garancialis és biztonsadiiglsok, munkaéhtz kothed szabalyozas, kulfoldi

toke vonzasa, politikai berendezkedés, politikai iitab, politikai kockazat, stb.

- Gazdasagikornyezet: inflaci6 mértéke, valutastabilitas, kéljvetés helyzete, gazdasagi
novekedés mértéke, egyré e$ jovedelem, egydre e$ diszkreciondlis jovedelem, piac

mérete, arak alakulasa, pénzigyi és huméioeésok megléte, bankrendszer jellémstb.

- Foldrajzi  kornyezet: tavolsag, éghajlat, humiditds, vizrajppologia, természeti

eréforrasokkal valo ellatottsag, lakossag szama, irép8g, urbanizacio mertéke, stb.
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- Technoldgiai kdrnyezet: technologiai fejlettsége, infrastruktiminisége, K+F koltések

nagysaga, stb.

- Verseny. hany vallat van a piacon, hany szandékozik mééplbe mi a versenytarsak f

versenyalnye, milyen termékeket gyartanak, milyen megoldédstiinak a versenytarsak,
milyen a midséguk, aruk a versenytarsak termékeinek, milyerelasgztasi rendszerik,
milyen technologiaval rendelkeznek (promocio, elasiz rendszer, logisztikai rendszer

tekintetében)

A kornyezet elemzésénél fontos megemliteniiaeti tavolsag (vagy marketing relativitas)
fogalmat (Rekettye, 1994), amely az Uzleti marlggrnékenységet befolyasold kilonboz
tényedk:

- foldrajzi tAvolsag

- politikai rendszerek eltésége

- jogrendszerek eltésége

- kulturalis kilénbségek

- gazdasagi kilonbségek

- Uzleti szokasok eltérése 6sszessége.

Az egyes ténydiket értékelve és jeletdégiiket sulyozva kaphatjuk meg az Uzleti tavolsag
mutatéjat. Nyilvanvaléan az Uzletileg kdzelewrszagokba egysadrb, gyorsabb és
kevesebb  koltséggel jar a  nemzetkdzi  terjeszkedesina  nemzetkozi
marketingtevékenységink megvalositasa. Czinkotd&pan-Moffett (2005) is ir hasonlo
fogalmakrol, ugyandék haromféle tavolsagrolfizikai vagy foldrajzi, pszichikai vagy

kulturalis ésgazdasagi tAvolsagroszoélnak konyviikben.

Eddig a makrokdrnyezet elemeit vizsgaltuk. A mezokézetet vizsgalva meg lehet nézni a
fogyasztoi trendeket, felfogast, mig a mikrokorretezzsgalatakor az egyént, a fogyasztot, a
fogyaszto ,ebéforrasait” elemezhetjuk, példaul informaltsdgatejéd, energidjat, pénzét
(Vrontis-Sharp, 2003).
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3.2. Piacvalasztas, nemzetkdzi piacszegmentacitcéfpiacképzés

A piacvalasztas stratégiai fontossagu kérdés aetingben. Mig a hazai marketingben a piac
altaldban piaci szegmenst, egy kisebb piacrésenhtieh nemzetkdzi marketingben a piac
elsssorban orszagot jelent (Wind-Douglas, 1972). Nekiztszinten legtébb esetben mind
orszagok, mind fogyasztok szintjén, (azaz mind makmind mikro szinten) Kkell
szegmentalast (,a piachak a fogyasztok kuloédbdmlajdonsagl csoportjai  szerinti
felosztasat”, (Chikan, 2005, 182.0.)) végezni. Hogyvalasszunk piacot, orszagot? A
kovetked kérdéseket mindenképpen fel kell tenniink magunknak

« Mennyire vonzo az adott orszag piaca?

Mekkora piacpotencial, mekkora értékesitési potdnan az adott piacban? Rendelkeziink-e
valamilyen verseny8hnyel az adott piacon, ahova be szeretnénk |épniityeM

kockazatokkal kell szembesulniink? stb.

A piacvalasztasunkhoz, a leéndgiacunk kivalasztasahoz j6l alkalmazhaté Hill (200
szikitésre épub modszere Az egyes dlszirésekhez még alkalmasak a szekunder forrasok,
viszont a folyamat végéhez kdzeledve egyre fontogaidlik a primer kutatas, a sajat magunk

altal végzett, célzott marketingkutatas.
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A piacvélasztés folyamata

Az 6sszes orszag
Szekunder forrasok

Elozetes sirés:

1. A&ltalanos orszag
tényedk
2. Aaltalanos Elutasitott orszagok

termékspecifikus
tén)@ﬁk

A 4

Terméktipusonkénti
piacpotencial becslése
1. nemzeti piac
mérete
2. piacban rep
lehetiségek

Elutasitott orszagok

A 4

|

Magas piaci potenciallal
rendelked orszagok

A véllalat
termékeladasainak becslése . i
1. termék R Elutasitott orszagok
0sszehasonlitasok
2. verseny
3. piaci struktdra
4. elosztasi rendszer Primer forrasok
5. végs$ fogyasztdk

A 4

Mas célpiacok

|

Célpiac (a legnagyobb
eladasi potenciallal
rendelked orszagok)

A 4

Szegmentalas a -
célorszagban Elutasitott szegmensek

A 4

A 4

Optimalis szegmens-mix a
célpiacon

Forras: Hill (2003): 334. o.
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Ez a s#rési folyamat tulajdonképpen négyszintes. A négwtsa siirési eljarasokban a
kovetked: elozetes sirés, piaci potencial becslése, forgalmi potenci&irniékeladas)
becslése és a szegmensek meghatarozasa.

Az elézetes stirésnél orszagspecifikus tény@et (pl.: népesség, GNP, export, import),
termékspecifikus tényéket és iparag-specifikus ténydet szokas figyelembe venni.

A piaci potencial becslédnél meg kell tudni becstini a megiépiac méretét és a jéleli
piac nagysagat, az elméletileg lehetséges eladasaikét. Itt a gond az lehet, hogy multbeli
adatokbol kell €ire jelezni.

Az értékesitési potencial becsléhez adatok kellenek a versengssegéil, a versenytarsak
varhatd reakcioirdl, ha mi is beléplink az adottgamekkora és milyen belépési korlatok
vannak, a fogyasztok hajlanddak és képesek leszreekni termékeinket vasarolni, van-e a
termékinknek valamilyen relativéelye, mennyire versenyképes, mennyire tudjuk ezt jol
kommunikélni és egyaltaldn képesek lesziink-e ackéskedelmi szintre ,belépni”, hogy el
tudjunk jutni a végs fogyasztokhoz.

A szegmensek azonositasahazai gyakorlathoz hasonléan torténik, demaoagr&fieografiai,

psziografiaia (életstilus, személyiséq), stb. zitoalapjan.

Itt, a szegmensek azonositasanal kell megemliteale K1987) ,strategically equivalent
segment” (SES), azaz stratégiailag azonos szeghégamat. A faktor- és klaszterelemzés
technikgjat alkalmazva, a nemzetk®dzi piacon szamtdlilénbdd orszagbol szarmazo,
kilénb6d szegmenssel szemben allé vallalat dolgat konmyé&g ez a technika, mivel a
stratégiailag fontos dimenziok mentén 6sszehozzaz &evesebb csoportba rendezi a
szamtalan szegmenst, igy konnyebb kezéksdt, és koltséghatékonyabb, eredményesebb
velik szemben a marketing-mix alkalmazasa. Lelogy @z egy csoportban I&ykilonb6d
orszagokbdl szarmazd) fogyasztdi csoportok nenegetj homogének, de csak az adott
termék, vagy szolgaltatds marketingjének szemploditja stratégiailag fontos

tulajdonsagokban kell homogénnek lennilk.

Kale egy jégkrém-eladasi példat hoz a SES illukdéaa, ahol a kilénb@z orszdgok
kulonbdz csoportjait egy kétdimenzios térbe rendezi asgdnwgy a fogyasztonak édes vagy
kevéshbé édes jégkrém az igénye, valamint hogydmksres a fogyaszto informaciokat vagy

sem, azaz hogy magas az informacio igénye vagg@isic
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A piacvalasztasnal konkrét

eszkbzokre is szikségigmet, nem csak elméleti

megfontolasokra. Rother (1991, idézi

kivalasztasanak eljarasi modjait.

Toth, 2001kzeégyjtdtte a piac (orszag

Eljarasi modok, konkrét eszkdzok a piac kivalasziasz

Elnevezés

Rovid jellemzés

Cheklist-eljaras

Feltétel-katalogus alapjan meggéagik,
hogy egy adott orszag megfelel-e

piacvélasztas céljanak

Pontértékeléses eljaras

Az érthoz hasonld, de feltételek szer

ertékellink, esetleg sulyozunk is

BERI, azaz Business Environment Risk Ing

lex Egy agrszpolitikai €és gazdasa

kockazatainak értékelése

Institutional Investor ranglista

Az orszagok bositél szerinti ranglistaja

Portfolio-analizis

Az adott orszagnak két szaba
megvalasztott kritérium szerinti értékelése

egy koordinatarendszerben val6 abrazolas

Szekvencidlis eljaras

Egymas utan zarjuk ki azekabrszagoka

)

nt

amelyek egy adott kritériumnak nem felelnek

meg

Pay-off eljaras

Minden  megvizsgalt orszag esets
O0sszevetik az adottddzak kumulalt kiadasa

és bevételeit

Cash-off analizis

Azt a piacot valasztjdk, amellegnagyobl

cash-flow-val rendelkezik

sben
t

Dontési fa A kivalasztott piacokra megallapitjuk| a
nyereséglehéségeket vagy a Vvarhato
forgalmat, és a megvalosulas
valOsziniségével szorozzuk

Beruhazasi szamitasok JeértékelésiTobb peridduson keresztiili teljes szamitasok

modszer) a beruhazésrol

Fedezetszamitas

Fedezeti 0sszegek szamitdsa azt

adot

orszagokra

Forras: Toth (2001): 108.0.
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Tovabbi fontos, meggondolando kérdések a kovétkez
« Egy vagy tobb orszagba menjink-e egyszerre?

Egyetlen piacot megcélozni a legel€s legegyszébb fokozat. A japan vallalatokra volt
jellemzs, hogy ha killpiacra lépésre gondoltak, akkor ett aln USA-t értették. Vagy éppen
Magyarorszag szamara a kilpiac sok esetben csaktriivagy csak Németorszagot, esetleg
a FAK piacét jelentette. Tobb hasonlo, kdzeli pgagrenni a kovetkézfokozat, ezt tették az
USA vdllalatai, amikor a dél-amerikai piacokon pkk meg, vagy a nyugat-eurdpai
vallalatok, amikor k6zép- és kelet-eurépai piacoléptek be. A ,legmerészebb” egyszerre

tébb orszagba menni.

Vélaszthatjuk a \Waterfall”, azaz a Yizesés stratégiat, azaz egyszerre csak egy orszagba
megyunk, lassan, fokozatosan terjeszkedlnk, ateitgy @zt példaul a Coca-Cola, a Marlboro
vagy a McDonald’s. igy jobban tudunk egy-egy orsaddoncentralni, kisebbek a
terjeszkedés koltségei, de nyilvanvaléan hosszdbhalatt leszink globalis szerégl De
valaszthatjuk a ,Sprinkler”, azaz az ,Ontdstratégiat is, amikor is egyszerre tobb orszagba
terjeszkedliink, gyorsabban, dinamikusabban, ahotg &zt a Microsoft is példaul, a
Windows 95 operéacids rendszert a bevezetése uté@tted mar korulbeltl 5 millié fogyaszto

hasznalta vilagszerte (Stremersch — Gerard, 2004).

Felmertlhet a kérdés, hogy koncentraljuk egy vaggany szegmensre, egy vagy néhany
orszagban (altalaban kisebb vallaltok alkalmazzalgy folytassunk diverzikifalo stratégiat
az orszagok kivalasztasanal, és menjink az 6sshetséges orszagba, az 6sszes kivalasztott
szegmensbe (altaldban nagy, fogyaszt6-orientaltlalatdk alkalmazzak) egyszerre.
Kérdésunk megvalaszolasdhoz az alabbi tdblazat tathpontokat.
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Diverzifikacio vagy koncentracié?

y

Meghatarozo tényék Diverzifikacio (tobb orszagbakoncentracié (egy/néhar

tobb szegmensbe) orszagba, egy/néha
szegmensbe)

Piac ndvekedési rata alacsony magas

Eladasok stabilitasa alacsony magas

Ertékesitési reakcio fliggvény konkav S-alaku

Verseny vezetési révid hosszu

Spillover (tovagyirizé) | magas alacsony

hatasok

Termék adaptaci@lacsony magas

szllkségessége

Promacibés politikaalacsony magas

adaptaciojanak szukségessege

Méretgazdasagossag atacsony magas

elosztas soran

Kényszerek nagysaga alacsony magas

Program elletrzési| alacsony magas

kovetelmények

Forras: lgal Ayal — Jehiel Zif (1979): 89. o.

+« Milyen mdédon valaszunk célorszagot?

Eme kérdéslinkre lehet egy lehetséges valasz Rek@®94) ,expanziv modellje” vagy mas

néven a ,legkdzelebbi szomszéd megkozelités”, madyint az lzleti tavolsagot és a foldrajzi

tavolsagot is figyelembe kell venni a terjeszke@ésAz alap vagy bazispiac (legtdbbszor ez

a hazai piac) a kiindulépont és a valasztott pidtakonlosagara épil a modell. Légebr a

.-meleg”, azaz mindkét szempont szerint kbzeli ogekda menjink, (kisebbek a terjeszkedés

koltségei és kockazatai), majd legutoljara a ,hidé@yoli orszagokba ajanlatos terjeszkedni.
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Uzleti tAvolsag — Foldrajzi tAvolsag matrix

Uzleti kornyezetet, Uzlet
gyakorlatot tekintve eltérn
orszag

Uzleti kornyezetet, uzlei
gyakorlatot tekintve hason|6
orszag

BAZISPIAC Foldrajzilag kodzeli orszag Foldrajzila@yvoli orszag

Forras: Rekettye (1994): 78.0. alapjan

A magyar vallalatok inkdbb a foldrajzilag kozel sesorszagokat preferaljak, a

kulkereskedelmuk foldrajzi radiusza meglében kicsi, kilkereskedelmi forgalmunk tébb
mint kétharmadat olyan orszagokkal bonyolitjak dmelyek foldrajzi kézéppontja 1200
kilométernél kozelebb van Magyarorszaghoz.

Minden véllalat és vallalatvezeia sajat tapasztalataibol, a sajat kulturgjaboheigteilél,
értékeitdl indul ki, amikor célorszagot, célpiacot valast, az un. Self-Reference Criterion,
SRC (6nmagunkhoz viszonyitas kritériuma). Fontaxgyhaz Uzleti probléma és cél hazai
normak, sajatossagok, szokasok alapjan t6értémeghatarozasat valamilyen mértékben le
tudja gybzni, el tudja kertlni a vallaltvezigtne az értékitéletei, hanem az Uzleti cél irdayits
tudja azt, hogy a célpiacon milyen normak, értékdikodnek, és prébalja kismi a SRC

hatasat.
« Fejlett vagy fejletlen orszagokba menjunk?

A fejlett orszagokban A&ltaldban telitett a piac, wiegyobb a vasarlégr a fejletlen
orszagokban mégolien van lehdiségink eladni, de sokkal kisebb a vasaéldear Prahalad
(2004) szerint a 4 milliard fogyasztéval érdemeasnie szamolni. Raadastiket nem kell
Jleszoktatni” az edz6 termékeksl, hisz first mover-ként” belépve a piacra a tekeket a
termékkategoriakkal kothetik 6ssze a vallalatokogyhsztok fejében, nincs, vagy kevés a

versenytars (még!), és olcsébb a munéaer a nyersanyag is.
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Esélyek a piramis aljan

Vasarlders-paritas,
UsSD-ben

Népesség,
millickban megadva

5200009 75-100
1500-20 000 $ 1500-1750
1500 $ y Negyedik réteg N
4000
<1500% / Otodik réteg

Forras: Prahalad (2004)

A 4 millidrd fogyasztobdl ki kell emelniink Kindndiat, Braziliat, Mexikot, Oroszorszagot,
Indonéziat, Torokorszagot, Dél-Afrikat és ThaifdldEzek az orszagok teszik ki a b
orszagok lakossaganak 70%-at, és egyben 12,5 tdbilaros piacot képviselnek, ami a
fejléds vilag vasarléerejének 90%3a athatjuk, hogy hatalmas piacrél van sz6, azorden
sem szabad szeméktévesztenink, hogy atlagosan napi 2 dollaros degtasu emberelr
van sz0. Raadasul ezek az emberek tobbnyire edszdkis falukban élnek, amit a média
szempontjabol 'fekete foltnak’ neveznek: vagyisamiyterileteken, ahova sem TV-n, sem
radion nem jut el semmilyen informéacié. Az infrastitira és a kommunikécids csatornak

fejlesztésre szorulnak.

Logikus feltevésnekiinne, hogy az ember minél szegényebb, annal keviésjeikozik a
markaval. Ha van is pénze az adott terméket megyvakkor is inkabb az olcsdbbat valasztja
€s nem a markasabbat. Prahalad (2004) azonban etpekaz ellenkégét mondja.
Véleménye szerint a piramis aljan elhelyezkémhyasztok nem csak markatudatosak, hanem
értéktudatosak is. Szerinte a szegények is jolbeéldgynak, és a jobb élet illiziéjat a jobb
markak megvasarlasaval prébaljak elérni. Erre amyige prébalnak reagalni a nagyvallalatok
agy, hogy markas termékeiket visszafelé innovalgdyszeisitik, igy teszik elérhétaruva

ezen termékeiket a piramis aljand&szamara is.

3 http://hvg.hu/hvgkonyvek/20061130_eselyek a_pisamijan/page2.aspletoltés ideje: 2007. augusztus 30.
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A legjellegzetesebb példa a Nokia 6680-as okostel@d81-es ,butitott” valtozata, melgb
néhany ,luxus” funkciét kihagytak. Amugy a vilagd@006-ban eladott 1,02 milliard
készuléknek mar tébb mint felét addjl orszagokban értékesitették. A tébb mint 500 millio
fejlods orszagban értékesitett keszlléknek hozdlégeP,4%-a Un. ultraolcso készilek (Ultra
Low Cost Handset, ULCH) volt. &kjelzések szerint a jélsen a 40 dollar alatti belép
szinti, valamint a 30 dollar alatti ultraolcsd készilékplkaca fog Bvilni a legnagyobb
mértékben. Az Uj felhasznaloknak varhatéan 71%yanil késziléket fog vasarolni az

elkovetkeZ 3 évben, a piac nagysagat pedig 181 és 321 rkillibttire becsiilik.

Lathatdan noveky piac a fejpdé orszagok piacai. A ,luxus” funkciok kihagyasa, a
Jlebutitds”, a visszafelé innovalas mellett megsld#&g a kis kiszerel@Esomagolas is.

Az Unilever sok fejldd orszagban darabonként néhany centbe Kerépré6 csomagokban
értékesiti termékeit.

Az alacsony vasarléével rendelked, szegény rétegeket megcélzé multinacionalis cégek
mellett sz6l, hogy meg tudjak szintetni a vélasztddnydbdl fakadd Ugynevezett

.SZegénységi felarat”.

Példaul ha egy bank a fejlett vilagbeli 10%-0s kaimelyett 25%-ért kinal hitelt egy fé§lé
orszagban, még akkor is sokkal olcs6bb, mint dtl@0%-ra add uzsoras

Tovabba a multinacionalis cégek jobb termékekeszedgaltatasokat kinalnak, amelyekkel
javitani tudjak az ott ék életszinvonalat. A technoldgia segitségével gdldezetéek nélkili
készulékek) konnyebbé valik az informaciészerzés nésgssinik a kommunikacids
elszigeteltség. Ha informalédnak arakrol, lélségekél (a régid vagy épp a vilagpiac

arairdl), novekedhet a bevételiik.

Egy indiai tarsaség, az ITC merésznek szamité leisértett arra, hogy az indiai farmereket
falujukban szamitogépekkel szerelje fel. Az ITC heuwpal (szO0 szerint: ,falusi
talalkozohely”) lehetvé tette a kistermék szamara, hogy a helyi aukcios hazak (mandik)
hirdetményein kivil a vilaghalén is tajékozodhasséaaz arakrol. Azzal, hogy terriklaz e-
Choupal révén a Chicagoi Kereskedelmi Hivatal szégalet-arairdl is értesltek, jobb

,,,,,

* http://www.klick.hu/akadalymentes/cikk.php?cikk=1t6250Q letdltés ideje: 2007. augusztus 30.
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tehettek szert. A példak sorat folytatva: a déland®C-vel ellatott vallalkozé #k hasonléan
sokat nyertek azzal, hogy falujukban, a szamitdgépit Glve szamos videokonferenciat
tarthattak a szomszédos és tavolabbi falvak hofjgteal, és értékes informéacidkat
szerezhettek a bankkolcsonibkaz USA-ba vandorolt unokdk sorsaig a legkll6idbbz
kérdésekben. A vezeték-nélklliség olyan dskgeket rejt, amelyeket a fejlett vilagban nem is
feltételeztek volna. Az indiai Keraldban példadiagyomanyos haladszhajokkal tevékenyked
halaszok a nap végén dekszik mobiltelefonjaikat, és ell&mik, hogy melyik keralai

kikétshelyre érdemes beevezniiik, hol tudjak a legjobbEkesiteni az aznapi fogdst.

Ami azonban egyérteltien nehézség (az alacsony jovedelem, a rossz mikagta mellett),

hogy nagyon nehéz felmérni a piacot, és bizalmieipa fogyasztokban ezeken a piacokon.

Néhany cég, igy az Unilever indiai leanyvallalataelyi lakosokat alkalmaz, akiket
megtanitanak egyes termékek hasznalatara, infoduakilatjadk el sket, igy dk tanitjak,
segitik a helyieket, valamint a terméketdkik lehet beszerezni. igy egyrészt a vallalatok is
informaciot kapnak arrél, hogy mik a valodi igényea ott ébknek, masrészt fontos, hogy a
lakossag jobban megbizik valakiben, aki nem o6ltényyakkenében, laptoppal a kezében
érkezik a vilag tulso felél, hanem kozulik valé: szamukra értfeat kozvetit.

Magas az analfabétak szdma is, és a hagyomanyo&etingformdk sok helyutt
alkalmatlanok (infrastruktara hianyossagai és adfabétizmus miatt). Sok esetben a kezdeti
nagy beruhazasigény miatt veszteségek keletkereeRrahalad szerint hosszu tavon megéri

a fejlédé orszagok piacan tevékenykedni.

igy tett a Nestlé is, aki kiépitette az Gn. tejufistilky Way) Kinaban. A Nestlé termékei
gyartasahoz tébb tizezer kornyékbéli kinai kistéfue kotott szerxdést a megtermelt tejiuk
felvasarlasarol. Azonban a nagyon rossz infrastitldis helyzet miatt a vallalat arra
kényszerult, hogy komoly beruhdzasokat hajtsonevagnak érdekeben, hogy a jaieivel
eljuthasson a tejtermékhtz, s begithesse #lik a megtermelt arut. Maga a véllalkozas
veszteséges, am a Nestlé tovabbra is kitart a Kinl@t mellett, mivel abban reménykedik,

hogy az egyre gazdagodé kinai piacon nagy haszoranajd szert tenni a kozeljghen®

® http://hvg.hu/hvgkonyvek/20061130_eselyek a_pisamijan/page6.aspletoltés ideje: 2007. augusztus 30.
& www.nestle.com
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Ghemavat (2001, idézi Szabd, 2007) szerint nemjlédéefejlett dimenziokban kellene
gondolkodni. Egy kimutatas szerint a Kinaban megediett vallalatok 52%-a (!) a vartnal
gyengébb eredményt ért el az azsiai orszag pidodmek oka Ghemawat szerint az a tény,
hogy nagyon sok vallalat a globalizacid, a techgwlidfejlodés és az ,,6sszezsugorodo vilag”
biivoletében elfelejtkezett arrdl a tédlyrhogy még mindig nagyon jeldi#t tavolsagok allnak
fenn a fejlett és a féjtld vildg kulonbdsd orszagai kozt. Ezek a tavolsdgok lehetnek a
foldrajzin (az egyes orszagok fizikai tavolsagakpads hatar hianyat, a folyami vagy tengeri
kapcsolat meglétét, az orszag méretét, a kuldhb&ghajlati viszonyokat valamint az
orszagok kozotti kozlekedési és kommunikacios dspeteseket egyarant jelenthetik) tul
kulturdlis (kilénbdd nyelvek, etnikumok, vallasok, tarsadalmi-szociatisrmak kozti
kuldnbségek), gazdasagi (vasarléi jovedelmek, aduacsek, pénzigyi forrasok,
humanedforrasok, infrastruktara, informacio és tudas kétgs és mifisége) és adminisztrativ
(korméanyzati politikak hasonlésagi foka, az intémyiéhalok essége, a politikai biztonsag
és kiszamithatdésag, a k6zds monetaris vagy padliskdvetkezések ill. az egykori gyarmati
kapcsolatok megléte) tavolsagok egyarafizek fényében Ghemawat azt a megallapitast
tette, hogy a puszta lakossagszam, gazdasagi rdg®lés egydfe jutd jovedelem messze
nem elégséges szempont annak megallapitasaraegggyallalat melyik kilfoldi orszagban
terjeszkedjen. Ghemawat sincs eredemda fejletlen orszagokba tértéberuhazasok ellen,
am ugyanakkor fontosnak tartja azt, hogy a pusgtattf-fejletlen tengelyen tul a vallalatok

mas dimenzidkat is vizsgaljanak expanzids strajidigiédolgozasa soran.

A szakirodalom szerint a piacvalasztas mindig nagyodatos, tervezett folyamat. A
gyakorlat szerint azonban a vallalatokl€y a kis- és kozépvallalatok)oskzor gy kertlnek
kapcsolatba kits piacokkal, hogy tulajdonképpen passzivak, reaktiés nem proaktivak,
tehat csak reagalnak a kilpiaci kdrnyedettrkez lehetségekre, példaul teljesitenek egy
bee$ megrendelést (Toth, 2001).

Miutdn megvan, mely orszdgokba menjink és hogyémetkezhet az orszagon belili, a
fogyasztok szegmentalasa, a hazai gyakorlathoznli@sn Ebben nincs semmi nemzetkozi.
Kivétel az orszaghatarokon atnyuldo szegmentaldg (artozik a mar kordbban emlitett,

igazabol szintén az orszaghatarokon arnyuld szegdsh alkalmazd stratégiailag azonos

" Ghemawat szerint nagyon valddaiek tinik, hogy koziiliik a kulturlis lehet a legfontosaétolsag.
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szegmensek kezelése). Tobben cafoltak Levitt umitcalt fogyasztoi képét, de létezik két
ugynevezetglobalis szegmensamelyek esetében teljesen nyugodtan alkalmazhgldbalis
marketing:

1. ,global youth segment”, ,global teenagers” (glob&lhédzserek szegmense)
2. elit life-style” (elit szegmens)

A fiatalsagot, mint egységes, jelént,befolyassal” bird tarsadalmi csoportot csupanXi.
szazad masodik fefdtkezdték elismerni, addig évszazadokon keresZiatalkoriakat nem
tekintették tobbnek, holmi atmeneti szakaszbaf) lég ki nem fejlett felitteknek, akiket
tisztasag, szabadsag és végtelen artatlansag jelerA gondolkodasmodbeli valtas a |l.
vilaghaboruhoz kothét A fiatalok tarsadalmi csoportként valé elfogadadzben az iében
nagyon efsen Osszekapcsolodott a korszak soran lezajlottemarhcios folyamatokkal
(radiézas, televiziozas széleskid valasa). Ekkortajt ébredtek ra az emberek anagy a
korabban kialakitott képzetek helyett (mely szeiritatalsag legfbb jellemz a tisztasag)
egy ideologiai valtdsra van szilkség. Nehéz igyzamedleg megmondani, hogy a piac
teremtette meg az Ujfajta ,fiatalsdg” gondolataggy csak adaptalddott a korabban atalakult
ifjusaghoz. Az emberek nagyon hamar radeszméltégsaiérte, hogy a fiatalsag a szabalyok
elleni lazadas és a szabadsag iranti elkotelezgfi&épéve valt. A mult szazad masodik fele
azonban tobhkfl szdélt, mint a fiatalsag elfogadtatdsa. Nemzetlgznten egyre komolyabb
szerepet toltott be az emberek életében az Ordéfejeaz Gnmeghatarozas az identitas
kérdése. A legtbbb ember szadmara mindezek kiféjezAskommunikalasdhoz a legjobb
eszkdz az Oltozkodés és a kulonféle zenei stiblsok#lld6 azonosulas volt. A
tomegkommunikacios eszktzok rohamosidégének kovetkeztében a globalis fiatalsag
kultargjanak mitosza mara abba a stadiumaba érkezwigy az ifjusdg nem csak egy
mindenhol elfogadott, szamon tartott tarsadalmipcst hanem az Uzleti vallalkozasok egyik
legjelentisebb célkdzbnsége is. Ez a szegmensatsan azért kerllt ennyire kivételezett
poziciéba, mert mara a vallalatok raebredtek, hagyma fiatalshga nem mas, mint a
kovetkeZ generacié feldttie. Amennyiben a vallalatoknak sikertl a tinédeket ma
magukhoz lancolni, kiépiteni egysermarkaliséget az adott termékiik/szolgaltatasuk irant
akkor a kégbbiekben mar megbizhatd, rendszeres fogyasztOoké&mnhothatnak ezen
emberekkel/csoportokkal. Természetesen nem csujidsibee vetett hit miatt fektetne egyre
nagyobb és nagyobb hangsulyt a vallalatok a fidgao Korantsem elhanyagolhat6é példaul

az a tény, hogy egyes orszagokban a fiatalsag nbbgaden nagy szeletét alkotja a teljes
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tarsadalomnak: Indiaban példaul a lakossag tobbntniele 25 év alatti, & egész Azsiat
illetéen a 16 éven aluli fiatalok szdma méara mar jécskdeghaladta az 500 milliast.

Egyértelnd, egy ilyen hatalmas tarsadalmi kategoriaval mirkdeek szamolnia kell. Méara
tobb szakért egybehangzoan azt &llitja, hogy a fiatalsdg, miéwsadalmi kategoria

strukturalis szinten globalisan homogénnek tekidth@etz, 2007)

26 orszag 6500 tinédzserét kérdezték megkésljesen azonos értékeket, azonos vasarlasi
szokasokat, azonos médiahasznalatot mutattak @gald— Askegaard, 2006). Ez a globalis
tinédzser szegmens a viszonylag képzett, mobilégedetlen ifjusagbol allOk hasonld

varakozasokkal és atfilokkel jellemezhék.

Terpstra (1983) szerint példaul a Levi's fogyasaponos nyelvet beszeélnek, ,language of
youth”-t azaz a fiatalok nyelvét, igy kornhyket globalis marketingkommunikacioval
megszolitani. Ezek a Levi's fogyasztok is besotokha globalis fiatalok szegmensébe. Ennek
a globalis fogyasztasnak koszonfeet, 1992-ben a Levi Strauss volt az elshazati cikkeket

gyarto cég, amelynek évi eladasai meghaladtaka#l@rd dollart.

Mostanaban megjelent egy masik fogalom is a filsteda kapcsoléddan, a yuffies, (young
urban failures), azaz a fiatal varosi kallodékk azonban, vasarléerejiiknél fogva, nem
igazan értékes célcsoport, nem igéretes piac,ljelgiieaz illegalis termékek (példaul drogok)

vasarloiként.

Az .elit life-style” vagy elit szegmens, akik kietkedéen nagy vasarléeniggk, gazdagok és
sokat utaznak, és akik barhol éljenek is, barhghfpak is a vilagban, mindig a kivalo

mindséget, az exkluzivitast keresik.

Ohmae (1985) szerint egy tipikus Uzletember, mindeggy honnan szarmazik és éppen hol
van, ugyanolyan. Manapsag talan Armani vagy Bossngit, Ferragamo vagy Gucci ¢ip

visel, Rolex vagy Cartier 6ra feszil a csukldjanuis Villon aktataskat himbél a kezében,
Montblanc tollal irja ala a nevét, legujabb BMW-@brobog dolgozni és American Express

kartyaval fizet.

3.3. Nemzetkozi pozicionalas

A pozicionalés ,egy termék tulajdonsagainak a wegédeermékekkel val6 6sszehasonlitdsara
épub meghatarozasa és kommunikalasa” (Chikan, 2005,0184 Tulajdonképpen a
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termékiinket az ar és a mgeg fluggvényében elhelyezzik a piacon a verseakt@nz
képest, és ezt a fogyasztdkban is tudatositjukoAcpnalas kilpiacok vonatkozasaban is ezt
jelenti.

A pozicionalas témakorébe tartozik, hogy ugyanaermék mas-mas piacokon (azaz mas
orszagokban), a piacok eltéjellege (piacméret, versenytarsak akciodi, stb.pdegyasztok
elté jellege (életstilus, fogyasztasi szokasok, jovenielstb.) miatt nem minden esetben

ugyanoda pozicionalt.

J6 példa erre a Peugeot 106 pozicionalasa:

PEUGEOT 106 Portugalia Franciaorszag Németorszag
Kis autok piaca 59% 40% 18%
Pozicionalas Csaladi aut6 Varosi auto Kis auto
Célpiac Kbdzépréteg autdja 20-30 évesek autdja  Eglesitoja

3.4. Nemzetkozi marketing-mix (4P)

A marketing-mix ,a marketingszemlélet érvényesitéseolgalé elvek és tevékenységek
rendszere” (Chikan, 2005, 192.0.). Ebben az a#&tpen a kiemelt, legfontosabb kérdéskor:
sztenderdizalni vagy adaptalnj legyen sz akar termékpolitikarél, akar arpoditid, akar

értékesitési utak politikdjarél, akar promécioésitarol. A sztenderdizalassal koltségeket

csokkenthetlink, ugyanakkor az adaptalassal tudinekyaigényekhez igazodni.

Mindenesetre a sztenderdizalni vagy adaptalni lrégi, sokat vitatott kérdés a nemzetkozi
marketingben, sokan foglalkoztak a témaval mar®20les és 1980-as években is (Wind —
Douglas 1972, Causgil 1981, Levitt 1983, Terps®83] Jain 1984, Keegan 1984, Kirpalani
1984). Kotabe és Omura (1989) azt mutattak ki, hegygtenderdizalt termékkel rendel&ez
vallalatok nagyobb piaci részesedéssel birnak guattokon, és nagyobb profitot tudnak
elérni, mint az adaptéal6 vallalatok. Hasonl6an pjodljesitménginek vélte Johansson és Yip
(1994) is a sztenderdizalo, globalis stratégiaytéad vallalatokat. Viszont Cavusgil és
szerdtarsai (1993) épp az ellenkiget mutattak ki. Samiee és Roth (1992) pedig ndéattak
kilonbséget a kétfajta megkozelités egyikét vaggiked alkalmazo vallalatok teljesitménye
kozott. A kérdés megoldhatatlan, kibltkérdésnek itnik, a vélemények megoszlanak. A

valasz semmiképpen sem egyértigdm ,fehér vagy fekete”, nyugodtan lehet ,keverékst”
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alkalmazni. Sousa és Bradly (2005) kutatdsai szexin arat és a promociot adaptaljak
leginkdbb a véllalatok. De az is jellefazhogy egy sztenderd terméket kulondhoz
orszagokban kulonbéképpen promotalnak. Vrontis (2003) meg is alkottkeveréket”, a
»<AdaptStand” fogalmat, amely integralja az adapifi@s a sztenderdizaciot. Azzal érvel,
hogy nem egy kétpdlusu, vagy-vagy valasztasrol vaseo (amely hibaba sokszor sokan
beleesnek),hanem arrdl, hogy milyen mértékben sztenderdizaljuk, vagy éppen
adaptaljunk. Egy széles spektrumrdl van sz6, amelyen mozogkatmint vallalatvezéik
dontéseinket nem az egyik vagy masik végpontra keticentralnunk. Azért fogodzék

léteznek, amelyek segitségével konnyebben dontketin

Sztenderdizalni vagy adaptélni?

Feltétel Sztenderdizaci@ Adaptacio BTO®
(szegmentécio)

Jellem® a sztendergdgen - + +
termékek elutasitasanem + - -
Jelenés igen - + -
kereskedelmi nem + - +
akadalyok

Az arhoz keépestgen - + +
alacsony  koltség| nem + - -

kiigazitas kell a helyi

igényeknek

megfeleben

Minimum magas + - -
hatékonysag alacsony - + +
Termeéktulajdonsagaknagas - - +
adaptalasanak alacsony + + -
képessége a

végfelhasznal6hoz

kozeledve

8 Egy koztes megoldas lehet a sztenderdizacid ésadmptacié kozoétt a BTO (build-to-order, azaz a
sztenderdizalt terméket a fogyasztd igényei szemddositani a gyartas utolsé fazisaba@)obalis vagy
regiondlis alaptermékeket (alaptermék azon alaptulajdonsagok 6sszességéttijelemelyekért a vk
tbbbsége az adott terméket megvasardig@nak Iétre, amelyekcserélhet modulok altal az orszagspecifikus
kovetelményeknek megfetn épithetk fel. Fdleg az autdiparban jellertiz
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Forras: McDonald — Burton (2002): 275. o.

E rész zéarasaként nézzik meg, milyekok, érvek és ellenérvek hozhatok fel a

sztenderdizalasara(eme 0Osszefoglalas Keegan 1969, Levitt 1983, Terpk983, Dankd
1998, Florin-Ogbuehi 2004, Schuiling-Kapferer 2@0dpjan készult):

Ervek a sztenderdizalasra:

Q

Méretgazdasagossagi 6syok (termelés, K+F, marketing, készletezés, e#sszt
csomagolas, kommunikacié terlletén)

Kdzpontositott, kontrolldlhatdé marketing programok

Azonos fogyasztdéi igények vilagszerte, a vilagpiagosszehuzédasa”,
homogenizalédasi folyamata

Globalis imidzs kialakitasanak letisége

Globalis méarkanevek

A gyarté cég, orszag imazsa pozitiv az adott tekatglgoriaban (francia parfim,
olasz divatcikkek, német elektronikai cikkek, aytok

Kdltségcsokkentés, lerieteg alacsonyabb arakra és nagyobb bevételre

Kdnnyebb egy Uj termékeket parhuzamosan, tobb pisgyszerre bevezetni, ha
sztenderdizalt a termék

Fogyasztoi mobilitas — allandésag igénye

Ha rovid a termék életciklusa, egysiem nincs is id adaptalasra, a megtérilés miatt
Egyszetibb és hatékonyabb ntiségmenedzsment

Kdnnyebb megfelelés a nemzetkdziigdsoknak, egészségligyi szabvanyoknak

Ellenérvek a sztenderdizalasra (azaz érvek az adaqtio mellett):

a

]

]

0o 0 0O O

O

Eltérs fogyasztéi igények, preferencidk a kilonba@eszagokban
Eltérs gazdasagi helyz&éfogyasztok (eltér vasarldes)

Eltérs jogi és kormanyzati szabalyozasol§iglsok

Eltérs minéségi kovetelmények

Eltérs hasznalati szokasok, eldénasznélati feltételek

Eltérs éghajlat, klima

Eltérs infrastruktara

Mas kultdra, méas értékek, mas stilus, mas izlés, M

Mas iz és szagérzékenység (ételeknél)
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o Mas bioldgiai, élettani adottsagok, mas testfeépifkozmetikumok, ruhazat)Helyi
kezdeményezés és motivacidé a marketingprogramdkktiasara, helyi koncepcidk
(helyi ismeretek kihasznalasdra)A koveilldzen részletesen kitériink mind a négy

marketing-mix elemre nemzetkdzi vonatkozasban.

3.4.1. Termékpolitika

A termékpolitika a ,fogyasztoi igények Kkielégitéséiszolgaldo termékek korének és
tulajdonsagainak meghatarozasara, valamint a fagyask valé bemutatasra vonatkozo
elvek és mobdszerek 0sszessége” (Chikan, 2005, .19Blemzetkdzi szinten & fkérdés:
ugyanazt a terméket adjam el minden piacomon, vadipztassak a termékemen, és ha a
valasz igen, valtoztassak, akkor tulajdonképpen ésitmennyire. Azasztenderdizaljak,

vagy adaptaljak.

Megoldéas lehetne még a dilemmankra, hogy olyanéketallitunk &), amelyiksokfunkcios

és igy minden fogyasztonk megtalalhatja a sokfusskéermékben éppen azt, amit keres. A
fogyaszté azonban altaldban nem hajlando a terrbékle&épitett szamara haszontalan, plusz
funkcidkat megfizetni. Vagy csak akkor, ha a termékgyon olcsd, amihez méretgazdasagos
termelés és folyamatos termelési koltségeket csilenovaciok szikségesek.

Keegan marl1969-ben harom szintjét killénboztette amegmzetkozi termékpolitikanak:

> Egyszelli terjeszkedés a terméket valtozatlan, ugyanolyan fizikai megpgsben
értékesitik minden orszdgban, ez gobdlis termék (univerzalis termék,
vilagtermék).

» Termékmodositas: fontos a vetdk igényeinek ismerete, helyi feltételekhez,
preferenciakhoz, szokasokhoz, kdvetelményekhematebizonyos tulajdonsagainak
megvaltoztatdsa, ez mobdositott termék (adaptalt termék). Létezik regionalis
adaptacio és orszag-adaptacio. Az adaptacio lehet:

- atermék egyes szintjeit érinfalap, aktualis vagy gazdagitott szinten)

- az eballitas kulonboé fazisaiban végrehajtott

- koteled (helyi szabvanyok, helyi technikai adottsagok thiaagy opcionalis

A Coca-Colanak példaul be kellett szintetni a fte¥ds (Uvegek hasznéalatat

Spanyolorszagban, mert a legtébb csaldtiszekrényében nem volt elég nagy a tarolotér.
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Szamara ez nem koétafezhanem opcionalis termékmaodositas volt, de UzsEEMmpontbdl

igazabdl nem volt mas leldstg szaméra.

Hasonlé volt a Philips helyzete, amely akkor kezgeofitot elérni Japanban, mikor a
kavébtzok méreteit ugy csokkentették, hogy a kisebb japaghékban is elhelyezldtlettek,
€s a borotvakészulékeket is a kisebb japan kenefretezték. (Kotler,2000)

A Johnson’s féle padlofényesiviasz pedig azért bukott meg Japanban, mert azviak
cslszossa tette a padlét és nem gondoltak array laogapanok a lakasban nem viselnek
cipst. Ez utdbbi esetben nem toértént metpbeh az opcionalis termékmadositas.

Megtortént viszont az opciondlis termékmoédositasEktrolux esetében, aki az azsiai
piacokra szant mosogépeit ugy fejlesztette ki, nadgg vizzel mossanak csak, mivel az azsiai

orszagokban nagyon draga az elektronos aram.

Szintén modositott a GM a Chevrolet-jain, amelyekd6zel-Keletre szant, ahol nagy a

forrésag és a por, és beépitett plusz- légszet (Ghauri — Cateora, 2006).

Ugyanigy megtette az opcionalis termékmodositastatiel a Barbie babakon Japanban,
ahol a termék bevezetése utan az eladasok jovaratiak a varttél. Barbie formas kebleit a
japan kislanyok és szileik egyarant tal nagynaéltak, (a japan ,standardok” szerint azok
is voltak). A kisebb kebIBarbie babakbdl hamarosan kétmillional is tobbyfot (Crainer,
2004).

Koteled termékmodositds a Japanban arult kozmetikumokbdlfoanaldehid ne&

adalékanyagot kihagyni. Ugyanis a formaldehid ifikg anyag Japanban.

» Termékfejlesztés:alapveben az adott orszag piacéara tervezik az adott textnék az
Uj termék. Az Uj termék lehet:

- a régi termék Ojra felfedezése, visszafelé innevdldackward innovation), ami a
jellemzsbb. J6 példa a visszafelé innovalasra, hogy a kévdsjlett és fefldo
orszagokban ,lebutitott”, kevesebb extraval birtnikeket arulnak.

- elorevivo fejlesztés

A Frito-Layl a termékfejlesztést valasztotta Kindba cég sajtos snackeket gyartott, €s ezzel a

termékével probalt megjelenni a kinai piacon. Negtték szamitadsba azonban azt, hogy a
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kinaiak nem fogyasztanak sajtot. A cég ezutan kobh 0) izekkel fogyasztoi

tesztvizsgalatokat végzett, hogy megismerje @kv@&lését. Ezutan vezették be a piacra a
sajtmenetes valtozatat termékiknek. Rovéd foelll egész Kinaban kaphato volt a termék, és

orszagszerte igényt tartottak ra a fogyasztokhigyar viteni kellet az tizem kapacitasat.

Az el két eset a gyakoribb, kifejezetten kilfoldi piadtkabban fejlesztenek ki 0j terméket,

inkdbb modositanak a megtétermékeiken a vallalatok.

Nemzetkdzi marketing stratégidk és a kapcsolodomiek és promécids politikdk a

sztenderdizacio-adaptacié dimenziék mentén

Nemzetkozi Példak Kielégitend Termék politika Promocios
marketing fogyasztoi igény politika
stratégia
Egyszefi Terjeszkedés
terjeszkedés Gillette Konnyi Terjeszkedés valtozatlan
borotvalkozas, valtozatlan promaciéval
eldobhat6 borotva | termékkel
Azonos termeék Promocié
adaptalt Wrigley USA: cigi helyett Terjeszkedés adaptalasa 3
promaocioval kell valami véltozatlan helyi
Eurdpa: termékkel igényeknek
fogszuvasodas ellen megfeladen
Termék Terjeszkedés,
adaptalas McDonald’s | Gyors étkezés Termékmaodositas, | valtozatlan
azonos adaptalt termék apromocioval,
promaocioval helyi  igényeknek altaldban
megfeladen globalis
kampanyok
Kétoldali Promocio
adaptacio Slim Fast Kdnnyebb €s Termékmodositas, | adaptalasa 3
gyorsabb fogyas | adaptalt termék a helyi
helyi  igényeknekigényeknek
megfeladen megfeladen

Keegan (1969) alapjan

Kotler (1986) vezette be a marketing fogalomrendsze a gustomization index”-et, amely

a ceélorszagnak a bazisorszaghoz viszonyitott kidlzigegének indexe. Kotler harom

szélesen értelmezett téengezkulonboztet meg, amelyek segithetnek eldénterngyh

sztenderdizaljunk vagy adaptaljunk:

*Termékkulonbségek a kulonbdd orszagokban a vék mennyire igénylik a specidlis

terméktulajdonsagokat. Cundiff és Hilger (1988) rste az ipari termékek altalaban
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sztenderdizalhatdk. A tartos fogyasztasi cikkeéillialaban inkabb sztenderdizalhatok, mint a
nem tartds fogyasztasi cikkek, mert az utébbiatdaban befolyasolhatjak kulturalis hatasok.
*Vasarloi magatartas kiulonbségei mennyire eltéiek a vewvk vasarloerejiket és vasarlasi
szokasaikat illétlen. Cundiff és Hilger (1988) ezt a téngezpiaci szikségletek és
feltételekként emliti, és a fogyasztok jovedeléhérnyelvéll, izlésébl, stilusarol,
szakértelmél, preferenciairél szal.

*Kornyezeti kilbnbségek jogi és gazdasagi szabalyozas, klima, versengbebtb. milyen

mértékben kilonba@kz

3.4.1.1. Nemzetkozi markazas - markadontések

A marka egyedi képet sugall a termikrezéltal azonositja €s megkulonbozteti a terméket
versenytarsaitol. Idedlis esetben a marka érzelatptt esetben minden racionalis
megfontolastdl mentes kiitést alakit ki vasarloival, amely érzelmi &dés szinte
kikezdhetetlen markdiséghez vezethet. A marka érték a fogyaszto szam@rmgyértelrtien
bizonyithatd, hogy az & markak értéket képeznek a fogyasztok mellettladinnosok
szaméra is. Ezt ésitik meg azok az Uzleteladdsok, felvaséarlasolrigkor valamely hélozat
megvasarlasanal az uzleti értéknek jélsebb hanyadat teszi ki a markavagyon, mint a
fizikai vagyontargyak osszessége. Kifejleszteni etdrkat sokkal kéltségesebb lehet, mint
megvenni egy ismert, lokalis vagy akar globalis kaédevet. Nagyon sok kelet-europai céget
(peldaul Gyri Keksz) azért vettek meg nemzetkdzi multinacienahllaltok, mert volt egy

(erés) lokalis markaja.

Lokalis méarka (helyi méarka): csak egy orszdgban vagy egy adddrdjzi régidban létezik.
Lokélis mérkéja nem csak egy helyi vallalatnak tehanem egy nemzetkézi véllalatnak is.

Regionalis marka ha szofisztikaltabban csoportositunk, az egy taétiltirajzi régidban
létezs markakat nem lokalis, hanem regionalis markanale rieetjik.

Globalis marka: ugyanazt a marketing stratégiat és marketing-pahtikat alkalmazza a
vallalat markaja menedzselésekor az egész vilagalamennyi célpiacan. Tipikus globalis
markak: Coca-Cola, McDonald’s, Kodak, Levi's, Pbdj Sony, Toyota.

Az évente elvégzett felmérések szerint a vilagefespefbb, globalis markai amerikaiak. A

listan az eld szazbol 68, az elgizkjl pedig 8 egyesitilt allamokbeli. A tizes toplist®420
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ben: Coca-Cola, Microsoft, IBM, General Electricntél, Nokia, Disney, McDonald's,

Marlboro, Mercede$.

A markaddntések nem ott kewthek, hogy lokalis vagy globalis marka, vagy hogy

megvegylk, vagy kifejlessziik, hanem ott, hogy leggeegyaltaldn markazva a termeékunk.

Markadontések

Markadontések

| I
Marka hasznalata

( markaltiség kialakithatd,
csokkenti az arérzékenységet)

Markazéas nélkuli forgalombzako
(pénzhiany miatt vagy olyaeranéke,
hogy az arraléogenyezni)

Kereské&dnarka
(@hyt jelent, de nem
olyat, mint a sajat)

Sajat marka
(sajat gyartdé marka
ez a legdragabb megoldas)

Egyéb idegen marka
(gyakorlatilag bérmunkat

enfel

Egy pialon

Ei;y marka

Tobb marka

Tobb piacon

Globéalis méarka Lokalis kmar

Az abrardl is leolvashatd, hogy a kévetkemarkadontéseket kell meghozni:

=

w N

markéaval vagy mérka nélkul

sajat marka vagy keresk#@dnarka, esetleg egyéb, idegen marka

sajat markanév valasztasa esetén kuléthhémmékeit egy markanév alatt értékesitse

vagy termékenként kilénbémarkakkal

tobbpiacos értékesités esetén globélis méarkat ekg@lis markéat alkalmazzon

a. hogyan épitsen ki egy globalis markat

melyik lokalis markaba érdemes befektetni, fejlesit

b
c. melyik lokalis markat kell ,.eltérélni”
d. melyik lokalis markat kell eladni,

° http://cegvezetes.cegnet.hu/2004/6/markak-haetaltés ideje: 2007. augusztus 30.
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e. vagy éppen melyik lokalis markat kell nevet valaizd egy globalis

markanévbe ,beolvasztani”

A leginkabb figyelem kdzéppontjdban ékérdés a nemzetkdzi marketingben (hisz markaval
vagy marka nélkil, sajat markaval vagy keregkadarkaval, ezek a ,hazai palyan” is
kérdések):lokalis vagy globalis marka®? Az utdbbi években a véllalatok arra térekedtek,

torekednek, hogy globalis markakat fejlesszengls&huiling-Kapferer, 2004).

Az Unilever példaul 1200 markat szintetett meg ekanportfélidjabol az elmult években, és
most a megmaradt 400 markajara koncentral, a P&@diassze 300 markaval rendelkezik, a
legtbbb helyi markajat, amivel rendelkezett, eladta 'Oreal igazabol 16 ,vilagmarkaval”

rendelkezik, a Nestlé 6 stratégiailag fontos vilagraval bir.

A helyi markakra ez a fajta szemléletmdd nagyomszdsatassal volt, van. A globélis markak
preferalasa leginkabb a vallalati, a kinalati oldsdempontjait (kdltséghatékonysag,
meéretgazdasagossag, globalis imidzs stb.) vesyeléghbe és tobbszor figyelmen kivil
hagyja a keresleti oldal, a helyi fogyasztok igéhyes elveszik az a marketing szempontbdl
nagyon fontos tulajdonsag, hogy a helyi markadkhagyon eés érzelmi kéddésik van a

helyi fogyasztoknak. Egyes iparagakban (autd, s@g@p, high-tech iparagak) nagyon jol
mikodik a globalis markazas, de azért legtbbb teziilefrdemes lenne a helyi markazas

elényeire jobban odafigyelni.

A helyi markanak a kovetke® stratégiailag fontos ebnyei vannak, a marka-portfolio
szempontjabol éhyos, ha az tartalmaz helyi markat is, mert a hatgrkak (Schuiling-
Kapferer, 2004):

Helyi igények valtozasaira konnyebben és rugalnmaasatudnak reagalni
Olyan igényeket is kielégithetnek, amiket egy glsb@arka nem tud

Rugalmas &razésra adnak léiséget

YV V V V

Esetikben egysziélsth marka-stratégiat valtoztatni, igy a vallalat kgebben tud
versenyezni akar mas helyi, akar globalis markakkal

> Veluk kbénnyebb lehet belépni egy (] piacra, ming glpbalis markaval

A Young&Rubicam 44 orszagban 20 000 markat vizs$883 o6ta, 3 hullamban. Schuiling-
Kapferer (2004) 12 termékkategoriat valasztott o az adatbazisbdl, amely 744 markat
fedett le (53%-a lokalis, 47%-a globalis marka).
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Helyi és globalis markak aranya egyes termékkategkipan

Termékkategoria Vizsgalt mark@Kelyi marka (%-ban)| Globalis marka (%-
szama ban)
Alkohol 153 40 60
Csokolade 124 43 57
Sor 119 59 41
Joghurt 72 63 37
Avanyviz 45 58 42
Gyorsfagyasztott 38 63 37
termeék
Ragégumi 36 44 56
Gyumadlcslé 36 81 19
Kave 36 69 31
Jégkrém 34 50 50
Levespor 26 46 54
Tészta 25 76 24
Osszesen 744 53 47

Anglidban, Németorszagban, Franciaorszagban ész@txmgban 9739 embert kérdeztek
meg, 1999 és 2000 kozott, a lokalis és globaliskalanl. A kutatas eredményei is azt
tAmasztjak ala, hogy igenis fontosak a lokalis rakrlOsszehasonlitva a lokalis és a

globalis markakat:

o A helyi markdk ismertsége, a markatudatossag a nefykak esetében magasabb
volt, mint a globalis markak esetében

o A minéségre vonatkozo6 é&etes varakozasok kdzott nincs killonbség helyiasatjs
markakat tekintve

o Az ar-értéek aranyt magasabbra becstilték helyi nkaesetében (a helyi markak
legtobb esetben olcsoébbak, mint a globélis mérkak)

o A helyi markak sokkal inkabb tradicionalisak, é#ejmzéen nem ,flancosak”, nem
Lrendik”, inkabb egyszéiek, minden felesleges ,,maztol” mentesek

o A helyi markakat megbizhatobbnak tartjak
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o A helyi és globalis markak presztizse kdz6tt nkidi$nbseg

o Egy érdekes eredmény, hogy inkabb vasarolnak helgirkakat, mint globalis

markédkat, annak ellenére, hogy ha a tervezett N&skat nézzik, tdbben

szandékoznak globalis markat vasarolni, mint helgrkat

Helyi és globalis markak tervezett és tényleges \é$asi aranya

Helyi marka (%-ban)

Globalis méarka (%-ban)

Tényleges vasarlas/haszna

at 42,9

37,4

Szandékolt,

tervezett vasarlas

élzeteser

146

47,5

Egy érdekes eset a Nestlé. A vallalat azt vallggyha markaknak helyinek kell lennitk (egy-

két globalis marka nem art kiindulasi pontnak, alak), az embereknek, akik ezekkel

foglalkoznak, regionalisoknak, és mindezt egy dispatfogd technologiai és tudashattérrel
kell biztositani (Ghauri — Cateora, 2006).

Az elhiresilt Nestlé mérka-fa a kovetkezppen épll fel:

= A ,gyOkérzetet”, az alapot, az élszintetl0 globdlis vallalati mérkaalkotja, tobbek

kozott a Nestlé, Buiton, Maggi, Perrier, Carnation

= A tOrzset”, a 2. szintetd5 globalis stratégiai markamint példaul a Kit-Kat, Polo,

Cerelac, Baci, Mighty Dog, Smarties, After Eight

= Az ,4gak”, a 3. szint al40 regionalis méarkatobbek kozétt a Mackintosh, Vittel,

Contadina, Herta, Alpo, Findus

= A levelek”, a 4. szint &500 helyi, lokalis méarka

Milyen tényezoktél fugghet, hogy milyen lesz egy nemzetk6zi marketinget fatigtvallalat

marka-portfélidja,hogy globalis vagy helyi markakra koncentrél (Dougla-Craig-Nijssen,

2001)?

1. Vallalt-specifikus ténye#kt ol

» Centralizaci6 vagy decentralizacio

o ha centralizalt a vallalat, sokkal inkabb globatidrkakat fejleszt ki
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o ha decentralizalt, hagy teret a helyi markaknak is
* Terjeszkedési politika
o ha a felvasarolt vallalat & helyi markaval rendelkezik, jelleiz hogy
megtartja
o0 ha azonos iparagban tevekenykedhllalatot vasarolt fel, jellendza helyi
marka ,eltintetése”
» A vallalati markanév imidzse
o ha ebs a markanév imidzse, jelletha globalis marka
» Termeékdiverzitas
o ha a vallalat hasonlo termékeket gyart, amikhezangy a technologiai tudast,
ugyanazt az alapuweképességet hasznalja ki, jellefre globalis markanév
o ha diverzifikalt a termékportfolié, vagy a célcsopgellemzibb lehet a lokalis

marka

2. Termék-piac tényesktél
» Célpiac
o ha alkalmazhat6 a hatarokon atnyul6 szegmentalas, ha a két jellendz
globélis szegmens (fiatalok és elit) a célcsopegyéertelniien globalis
markazas kell
0 egyéb esetekben nincs jol alkalmazhatd, egyétitelmcept, a célpiac
fogyasztoitdl figg
» Kulturalis beagyazottsaga az adott terméknek vagigaltatasnak
o ahol nagy a kulturalis hatas, a kulturalis beagttaag, sikeresebb lehet egy

helyi marka
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e Piaci struktara, versenyhelyzet
0 ha a versenytarsaink mind globélis markak, jo, haisrglobalis markaval
versenyzink
o ha vegyes (helyi és globalis) markakkal kell veysemink, ilyen esetben

legjobb egy ,vegyes” markaportfélid

3. Piaci ténye#skt 6l
» Politikai és gazdasagi integracio a kulénbozszagokban
0 minél eBsebb az integracid, annal inkabb jellémiz a globalis markak
* Piaci infrastruktura
0 a média, a globalis média a globalis markak iraaytébeli a vallaltokat
* Fogyasztéi mobilitas
o minél nagyobb mértéka fogyasztéi mobilitds, annal inkabb globalis nddria

van szikség

Az egyes markakat nem csak kifejleszteni kell, maaetovabbi markapolitikankhoz azt is jo,
ha tudjuk, mennyit ér az adott marka a fogyasztkkreogy itélik meg a fogyasztoink,
ismerik-e, szeretik-e, ,él-e” a markank, vagy esgttaférne egy kis ,élesztgetés”, csak a
hazai piacon, vagy kulpiacokon is jol megy a székkr A Markaméter (BrandAsset
Valuator) egy globalis marka értékelési eszkdzil@Megnagyobb adatbazisaval, tdbb mint
350 000 fogyasztéval, 19 500 markaval, 44 orszagh&94 ota zajlé kutatasokkal), és
tulajdonképpen

= egy elméleti modell, melynek révén megérshet
0 a markak gyarapodasa és hanyatlasa
o hogyan jarulnak hozza a markak a pénzigyi sikerhez
=  egy mébmiszer
o mellyel a markak ,egészségi allapota” vizsgalhattaz a markavitalitas és a
markafejlettség
= egy stratégiai eszkoz
o mely hasznalhaté a marka kuldetés meghatérozdsaban

o0 lehetivé teszi a marka valtozasainak mérését
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A négy © ismérv, amely alapjan egy marka, vagy termékkatagdtékelhet:

v' egyediség (differentiation): a fogyasztok szemében mennyire
kilénbozik a marka tarsaitol,

v relevancia (relevance): mennyire all kézel a marka a vasédak
mennyire alkalmas a fogyasztok sziikségleteinelégigdsére,

v' megbecsiiltségesteem): mekkora a marka megbecsiiltsége, mennyire
biznak benne,

v ismertség (knowledge): mennyire ismert a marka, mekkora akma

ismertsége.

Az el két ismérvidl (egyediség és relevancia)naarka novekedési potencialja(brand
vitality) hatarozhaté meg, a masodik Kétil (megbecslltség és ismertség) pedigarka
jelenlegi ereje(brand stature). A marka ndvekedési potencialjmé&sdka jelenlegi ereje adja a

marka értékét.

A Young & Rubicam Brands 1608sfreprezentativ mintdn végezte el a Markaméter 2005
felmérést, a TGl Magyarorszag kérdbztosai 2004. november és 2005. januar kozotékett
fel az adatokat® Ezek alapjan elmondhaté: a magyar emberek szemébkyessebb
markanév éppen Magyarorszag, ezt a Pick, a TrappastMilka és a Coca-Cola koveti.
Erdemes olyan szemmel is ranézni a listara, hody mérkak helyiek ( Pick, Boci, Balaton,
Gyori keksz, Gyulai) és melyek globalis markak.

A legewsebb markak 2005-ben Magyarorszagon
. Magyarorszag*

Pick

. Trappista

. Milka

. Coca-Cola

. Adidas

. Lipton

Boci*

© ® N O O A~ W N P

. Nivea

10. Balaton szelet*

10 http://hvg.hu/gazdasag/20050401markameter,defiXtés ideje: 2007. augusztus 30.
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11. Nokia*

12. Dr. Oetker*
13. Pickwick*

14. Ferrero*

15. Gyiri keksz*
16. Rama

17. Pilota*

18. Gyulai*

19. Vénusz étolaj
20. Maggi*

A csillaggal jeldlt markak 2005-bendsizoér keriltek be az élshisz kozé. A legésebb
haszbol kiesett a Herendi, a Zsolnhay, a Tokaji,oays a Holléhazi, a Piros Mogyoros, a
Lego, a Nestlé, a BMW. Megemliténtitogy noha hungarikumnak szamité porcelanmarkak

keriiltek ki a legnépszésbek kozil, a legegyedibb, illetve a legmegbeddiiltearkak

s sz

Az Egyesiilt Kirdlysagban példaul a svéd IKEA ésémet BMW van a markahierarchia
legtetején. Az amerikai kutatas egyik érdekesd&mgp, nem a hazai Lincoln vagy a Chrysler
van a csucson, hanem a Volkswagen és a Mercedezakkemberek szerint a jelenség oka
egyszef: az amerikai fogyasztok mindig is kedvelték azomnprukat, kiléndsen igaz ez a

német markakra®

Bar nem csak nemzetkozi marketing téma, hisz ailpgaeokon is fontos dontés, mégis ugy
érzem, szolnunk kell &ereskedelmi markakrol, vagy sajat markas termékekrsl. Hogy
miért? Mert az utdbbi években a nagy kereskedebncdk egyre nagyobb hangsulyt
fektetnek sajat markas termékeikre vagy mas néwwpskedelmi markas (private label)
termékeikre. Ezeknél a markazas minden feladaaatévadastol a megfetetsomagolas és
vizualis arculat elkészitésén at a marketingkomkagidig - az eredeti gyartd helyett a
keresked végzi. A szuper- és hipermarketek emblémajavaljdiett arucikkek egyre
nagyobb piaci részesedéssel birnak Nyugat-Europapsimold Hollandidban, Aldi

Németorszagban, Carréfour Franciaorszagban (Gha@ateora, 2006)), és a kozép-kelet

M http://www.fn.hu/media/kifuto_anyagok/0504/magyamag_bejovetele 121539.phetoltés ideje: 2007.
augusztus 30.
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eurdpai régidban is folyamatosati a szereplik. Anglidban és Svajcban kb. 30%-0s piaci
részesedéssel birnak, és a francia és német piactiibb mint 20%-0s a sajat markas
termékek részesedése (Ghauri — Cateora, 2006).

Sajat markas termékek aranya, novekedése

Piaci részesedés (%) Novekedési rata 2003rban

(%)
Vildgban 15 4
Eurépaban 22 6
Eszak- Amerikaban 16 0
Azsiaban 4 14
Feltorekw piacokon 4 48
Latin-Amerikdban 1 16

Forras: Ghauri — Cateora (2006): 317.0.

Magyarorszagon a kereskedelmi markak népiszgre évek ota folyamatosady 2005-ben a
vewk atlag minden hetedik elkoltott forintjukat (13%en termékekre koltotték.A 13%-o0s
atlagot leginkadbb a kutyaeledel kereskedelmi mahaadjak meg - 43 szazalékos piaci
részesedéssel - ezt kdveti a konyhai papift@rlpapir zsebkeddés a toalettpapir. Szivesen
vasarolja tovabba a magyar fogyasztd a kereskedelmirkds macskaeledelt, a
gyorsfagyasztott burgonyat, az eldobhato pelenkdgmint sés kekszet, ragcsalni valot is. A
fé ok a vasarlok arérzékenysége, hazankban ugyagigonajelends a kereskedelmi markak

arelsnye: atlagos fogyasztdi aruk 43 szazalékkal kisetibt a gyart6i markak&®

A ,private label” mind a kereské#inek, mind a fogyasztoknak kifiz&lé. A sajat markas
termékkategoriaban kétféle tzleti modellel taldhkaznk: a némettel, valamint az angol-
franciaval. A német modellben a sajat markas teakékz alacsonyabban arszegmensben
versenyeznek (aruk atlagosan 30-40%-kal alacsongaklasszikus markaknal), az angol-
francia modellben a ,private label” termékek aragasabb. Ez a kulonbség a nemzetkozi
kereskedelmi lancok hazai gyakorlataban is megligg& a Metro és a Spar tébbnyire
alapvet élelmiszereket és tisztitoszereket forgalmaz sajatkanév alatt, nyomott aron,
szemben a francia Coraval, amely inkabb a prémiemmékekre koncentrdl. De a két ut

keveredhet is, a Spar olcso tisztitdszerei meliwdr forgalmazza a dragabb kategéridba

12 http://www.vnegyed.hu/printerfriendly.php?artick91, letéltés ideje: 2007. augusztus 30.
13 http://www.origo.hu/uzletinegyed/hirek/hazaihir2@050927hoditanak.hletdltés ideje: 2007. augusztus 30.
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tartozé Beauty Kiss kozmetikumokat is. A kereskedeharkak legnagyobb része élelmiszer,
egyotdde kozmetikai cikk, mig a tobbi tisztitdsz&olyamatosan & a részaranyuk a
kozmetikumok és a haztartasi vegyi aruk korébergl a&h megtakaritds akar az otven
szazalékot is elérheti, de nagy a novekedés am aeimiszer kategoridakban is, mint a
jégkrém, a mélyitodtt termékek, a margarin, az étolaj, a gabonagelelmuizli vagy a
felvdgottak. Ahhoz, hogy egy lanc minél olcsébbadjd adni sajat markas termékét, vagy
sajat kézbe kell vennie a termelést vagy/és olcsszdllitokat kell taldlnia. Az olcso
beszallitok olyan kis helyi cégeket, amelyek @bél képtelenek lennének finanszirozni
termékik piacra jutasat, igy orommel lesznek egyltimacionalis kereskedelmi lanc
beszallitéi. Nincsenek azonban j6 helyzetben, raethnc egy kedvébb ajanlat esetén
azonnal Vvalt. A gyartdkat jelleien évente versenyeztetik, de az ar mellett abséig is

fontos szerepet jatszik.

Kereskedelmi és gyartdi markas termékek atlagaramaéinya a hideg Udifitalok piacan

Orszag sajat markas és a gyartéi markas
markazott termékek atlagaranak
aranya

Finnorszag 0,66

Magyarorszag 0,61

Csehorszag 0,53

Szlovéakia 0,53

Lengyelorszag 0,51

irorszég 0,51

Romania 0,49

Szlovénia 0,45

Belgium 0,40

Portugalia 0,32

Forras: GfK Csoport — Euro Panel Index

Yhttp:/iwww.prherald.hu/cikk2.php?idc=20060629-078&ElI=els0&id2=20040824-112751, letdltés ideje:
2007. augusztus 30.

15 http://www.gfk.hu/sajtokoz/articles/2006051112amhletdltés ideje: 2007. augusztus 30.
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Sok termed, gyarté6 szamara csak a kereskedarkak hasznalata lehet a (nemzetkézi) piaci
behatolas egyetlen jarhat6 Utja. Ez a kovetkelényokkel jar: kevesebb marketingkoltség,
piaci részesedés szerzésének lideage és a kereskiddkisebb ellendllasa. Hatranya viszont,

hogy a termdi vallalat marketing 6nallésaga szinte teljesendtodott.

A gyart6i vagy kereskei marka hasznalata nem csak vagy-vagy kérdés |lelygszerre
alkalmazhaté mindkett is. Persze ha a terndelallalat piaci pozicidja megésoddik, a

kereskedi markaval szemben@&Erbe helyezi a sajat markat, (ha van, ha ninegakithat).

Még egy kis plusz adalék, szines érdekesség a matkikahoz

A Trade Mark kifejezés a magyar védjegy sz0 anggdfetebje és altalaban arra utal, hogy a
cimkén lathatd elnevezés védjegyoltalom alatt allyédjegy aru vagy arucsoport jogi

védelmet élvézmegkllonboztétjelzése, valamely cég jogos tulajdonat képezi.

A védjegy jogosultjanak kizarélagos joga van a @@gjhasznalatara. A jogosult kizarélagos
joga alapjan eltilthat barkit, aki hozzajarulasa lké gazdasagi tevékenysége korében
hasznal olyan megjel6lést, amellyel kapcsolatbarvéajeggyel valé azonossaga vagy
hasonlosaga miatt és az érintett aruk vagy szatgdbk azonossaga vagy hasonlésaga miatt

fenndll az 6sszetéveszibmig valdszifsége a fogyasztok oldalan.

A markak, méarkanevek és védjegyek haszndlatat,kaforanait, jogi €s egyeb feltételeit
orszagonként szabalyozzak. A nemzetkozi szabalydapmit az 1883-as Parizsi Unio
teremtette meg, szamos orszag részvetelével. Ati@nizvédjegyek listara vételét az 1891-es
madridi Nemzetkdzi Védjegy-megallapodas hataroztg.m\ megallapodas értelmében a
bejegyzett védjegyek oltalmat élveznek minden obpgorszagban, ahol a védjegyet
bejelentettek. A védjegyoltalomért a védjegytulagdoa szervezetnek dijat kell hogy fizessen,
de a védjegyjogot a szervezet nem vonhatja vissepan a hasznalati jogot ellénzheti,
abban az esetben, ha valamelyik tag panaszt tesejeyyzett markajelzések, nemzetkozi
szinten a korbe zart R liet® -amely az angol registered (jegyzett) szo ritegk, vagy a

,Registered Trade Mark™®

18 http://www.ceginfo.ro/index.php?s=11250455&%61tés ideje: 2007. augusztus 30.
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o ™ vedjegy A " Trade Mark " szavak réviditése. Jelzi, hogyaanbtt
termékvalamilyen cég jogos tulajdonat képezi.

o © védjegy A "copyright" sz6 roviditése. Az adott tartaleaersi jogi
oltalomra utal.

o ® védjegy A " Registered " sz0 roviditése. Jelzi, hogyadatt marka

bejegyzettés ennek kovetkeztében jogi oltalom alatt all.

Rengeteget vesztenek a nemzetkozi vallalatok astiaswk miatt. A harom leginkabb
hamisitasoknak kitett ipardg: a szoftver, a szordkiipar és a gyogyszeripar (Czinkota-

Ronkainen-Moffett, 2005).

3.4.1.2. COO (country of origin) azaz az orszageretlhatasa, az orszageredet imazs

Az orszageredet imazsvalamennyi definicijdban az szerepel, hogy a tkrraogd
imazsanak van egy olyan része (lehet egésze i®lyasm adott orszagbodl valé szarmazés
alapjan alakul ki. Azért van bizonyos sztereotigjaattitidiink az adott termék irant, mert

egy bizonyos orszagbdl szarmazik, (ezt a szarmazgsade in” jeloli).

Az orszageredet iméazs:
»olyan marketingkoncepcid, amely a fogyasztok kbdzm nemzetek iranti atiitjeit
foglalja magaba”. (Balabanis et. al., 1996)

- az, amikor,a terméket gyartdé orszagnak a fogyaszt6 magatartaagy vasarlasi
folyamatara pozitiv vagy negativ befolyasold hatéma” (Samiee, 1987, idézi Elliott-
Cameron, 1994)

- ,képek, reputacio, sztereotipiak, melyeket az éndterek és a fogyasztok egy adott
orszag termékeihez kapcsolnak. Ez az imazs a repwly termékek, a nemzeti
jellemzk, a gazdasagpolitikai hattér, a torténelem ésadidiok alapjan alakul ki.”
(Nagashima, 1970, 68. old.)

Léteznek ,intrinsic”, azaz balsinformaciok (példaul szin, dizajn) és ,extrinsieizaz kil
informaciok a termékek esetében (ar, garancia, avadzs, az eladd hirneve). A COO Kiils
informacio. A fogyasztok akkor tamaszkodnak az rjesic” informaciokra, ha ,intrinsic”
informaciok nem allnak rendelkezésre. llyenkor példaz arbol kovetkeztetnek a ragegre.
(Zhang, 1997).
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Gyakran feltett kérdés, hogy mennyire hasznaljafogyaszték a termék eredetét, mint
informéciot, mennyire tAmaszkodnak erre dontéseitars Nehéz altalanositani a kérdésben,

az eddigi kutatasok szerint:

- Csak akkor veszik figyelembe az orszageredetet,m@s informaci6 nem all
rendelkezésukre. Ha a fogyasztonak nincs mas idfoiom a birtokaban, az
orszageredet imazs a termeékteljesitmény elvarasekaassal van (Malota, 2003).

- A termék szarmazasabol a fogyaszto kovetkeztetheinaék mirbségergHan, 1989,
idézi Zhang, 1997), de a tényleges ési@&g, valamint az ar is fontosabb a
fogyasztoknak, mint a szarmazasi orszag (Ellioth€an, 1994)).

- Az orszageredet befolyadsolhatjia az atfogé termékékés mellett az egyes
terméktulajdonsagok megitéléseét is.

- Az orszageredet imazs szerepe akkor valik meég é$abioa, ha ismeretlen

markanévsél van szé.

Hasonlé felfogasu Han (1989, idézi Jenes 2007)sklkgs, egyik igen gyakran hivatkozott
cikke is, amely két modellt mutat be. Az aranyadd (halo cue) és aédsszegé (summary
cue) hatast vizsgalva arrél szamol be, hogy mikéntikitddik e két hatas, ha szamunkra
ismeisek, illetve ismeretlenek a széban forgd orszamékei. Az iranyadd hatas indikator
jelleggel nmikodik (mint példaul az ar), a felfedezést, megérseslgalva, akkor, ha nem all
rendelkezésre mas informéacié a ternéékiTehat ha a fogyaszté nem ismeri az orszag
termékeit, az orszdgeredétb mint iranyadé informéaciobol  kovetkeztet a
terméktulajdonsagokra, igy az direkt médon befaljasa terméktulajdonsagokroél kialakult
hiteket, és indirekt médon az atfogo termeékértekel@rszageredet imazs> terméksl
kialakult hitek — termék iranti attiid). Az 6sszegz hatads ezzel szemben, mint a dontést
leegyszeisits tényed van jelen, nikddése a markaimazshoz hasonlit. Ha a fogyasz@rism
az orszag termékeit, az orszageredet imazs minigggzegzi a fogyaszté hiteit a
terméktulajdonsagokrol, és direkt médon befolyasalf attiidtt (termékél megléw hitek

— orszageredet imazs attitidok).

Egy nagy kérdés a témaval kapcsolatban, hogy gidthavilagunkban van-e értelme a COO-
hatasnak, a ,made in” jelzésnek akkor, amikor egytermék minden alkotéeleme mas-mas
orszagban készilhet, vagy jellefen, kdltséghatékonysagi szempontbdl nagyon sokenind

Azsidban, Kinaban allitanakoel
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Hazai vonatkozasu is Papadopoulos et al (1997, ilétota, 2003) kérdésfeltevése: mit
gondolnak a nyugati fogyasztok a kelet-eurépai @@kA longitudinalis kutatas kimutatta,
hogy Magyarorszag imazsa nem korulhatéroltskniegy felmérés soran a kulféldiek kdrében

a legkevésbé ismert kategoéridba sorolédott.

3.4.2. Arpolitika

Az arpolitika ,a vallalat altal kinalt termékek aak meghatarozasa és a piaci aresemeényekre
val6é reagélasra vonatkozo elvek és modszerek Gaspes(Chikan, 2005, 198.0.). Sokszor
allitjdk, hogy az arpolitika az egyedili eleme arkaing-mixnek, ami bevételt hoz, a masik
harom elem koltségeket general, ezért fontos. Awldika meghatarozasanal észben kell
tartani, hogy a fogyaszték ,value for money’-alapezaz a pénzikeért kapott érték alapon
dontenek. Arérzékenységiiket sok minden befolyagatha termék egyedisége, helyettésit
termékek léte, 6sszehasonlitas l6kége, adott ar, adott kiadas az 6sszjovedelemheské

A kereslet arrugalmassaga altalaban negativ, haa nermékek ara, csokken a keresett
mennyiség (kivéve egyes kodzsziukseégleti cikkekentrkenyér, tej, fontos gyogyszerek).
Bizonyos esetekben a Veblen-hatas (méygi hatas) érvényesiil: a fogyaszté ebben az esetbe
a termék arabdl kovetkeztet a iéegre, és ha magas az ar, azt gondolja, a ternrélségie

is magas.

A nemzetkozi arpolitikad kérdése annak eldontése, hogy a vallalat termékkiilonboa
piacokon azonos arorglobalis arpolitika, egységes arazdsvagy piaconként eltéraron
(differenciélt arpolitika, piaconkénti arazas) értékesitse. Szoktak még dualis arazasrol

beszélni, ahol is a hazai és az export arak ekérne

A globalis (egységes) arazasgyszeiibb, de rugalmatlanabb. Altalaban az atlagos
egyseégkoltségeket (fix és valtozo), valamint azoettpvékenységgel 6sszefiiggoltségeket
szoktak figyelembe venni. A hazai termelési batiskdgozé vallalatokra jellentz Kis
kuldnbségek itt is addédhatnak az arak kozott, gihellutak arfolyamanak kulonbégégei

miatt és a szallitasi koltségek miatt.

A piaconkeénti (differencialt) arazas (ami kereslet-alapu) viszont sokkal nagyobb mdrték
piacismeretet kovetel meg és ha jebsen eltérnek az egyes orszagok arai, nem éaltéit

forgalmat indithat el az alacsonyabb ardzmnszagokbol a magasabb arsiziatszagok felé.
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Ahogy tértént ez a Ford Escort esetében is, amb 2iadarral dragabb volt Németorszagban,
mint Belgiumban. A kereské#éid Belgiumban témegszdm vették az autokat, és asmltak
Németorszagban. Végul médositani kellett a nénaddod:

Vannak olyan esetek is, ahol nyugodtan lehet alkahinaz ,ardiszkriminaciét”. Szintén a
Ford esetében egyes modellek akar 3000 dollarradrégabbak Nagy-Britannidban, mint
példaul Belgiumban. De mivel az angol piacra szamtok jobbkormanyosak, az eurdpai
piacra szant autdk pedig balkormanyosak, a piacelszeparaltak”, nem tud nem ell&mott

forgalom generalodni.

Belss és kuld tényedk, amelyek befolyasoljak, hogy globalis vagy diffencialt

arpolitikat alkalmaz-e a vallalat

BELSO PARAMETEREK

Globalis arak felé

mutat®ifferencialt arak felé mutatd

tendencia tendencia
Vallalti célok Globalis Multilokalis
Kdzponti ellenérzés Centralizalt Decentralizalt
Elkbtelezettség idtartalma |Hosszu tavu Rovid tavu
Nemzetkdziesedés foka Magas Alacsony

KULSO PARAMETEREK

Globalis arak felé

mutai®ifferencialt arak felé mutatd

tendencia tendencia
Versenytarsak nyomasa Gyenge Ebs
Kereslet szinvonala Alland6 Véltozékony
Torvényi és kormanyzati| Erés Gyenge
megszoritasok
Altalanos gazdasagiEgészséges Gyengélked
feltételek
Kemény valutaval val6|Béséges Gyenge
ellatottsag

Samli (idézi Danko, 1998) alapjan

A differencialt arképzést folytatd vallalatoknal fontos az egyes piacokrédvaelépéskor az
arszinttl valé dontés: magas, kdzepes, vagy alacsony legyan arszint. Igazabdl az is
lehetne a kérdésehatolni (penetration-pricing) vagy lefélézni (skimming-pricing). A
dontés a termékpolitikdhoz kapcsolddik, és ads@gi szinvonallal kapcsolodik 6ssze. Magas
arszinvonalat (azaz lef6lozést) azok valaszthata&iknél a vallalati image és ndisegi
szinvonal olyan magas, mint az adott piacon jelénlkonkurenseknél, vagy jeldist
markaimidzzsel rendelkeznek (és vannak fogyasztakik képesek a presztizsarat
megfizetni). Az orszagimazs is szerepet jatszhaizelges arszint akkor ajanlatos, ha a

kozéposztaly aranya magas az adott piacon. Alacamgntet (azaz behatolast) akkor lehet
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megcélozni, ha nem ismert a vallalat, ha alacsasyagimazzsal rendelkezik, vagy ha be
akar kerllni a piacra mindenaron és sokan vanngkiaeon. Csak akkor érdemes, ha
varhatéan nagy mennyiséget tud majd eladni a &llklilonben jeledsen rafizethet.

Az arpolitika a kommunikacios politika 6sszekapcsdsa

Behatolasos vagy lefélozéses stratégia | PROMOCIO
sok kevés
AR magas Gyors lefol6zésdsassu lefol6zéses
stratégia stratégia
alacsony Gyors behatolagasassu behatolasos
stratégia stratégia

Forras: Ghauri — Cateora, 2006: 441.0

Amikor a vallalat kialakitja a termék arat, tudkigl, hogyan alakul ki a célpiacon a végs,
milyen tényedk eredményeznek rarakddasokat, koltségndvekedeést.

Tényedk, amiket ismerni kell:
- termelési koltségek
- a célpiacon az allami arszabalyozas milyen mértékéeti el az arakat a normalishoz
képest (behozatali vamok, fogyasztasi ado, importagyéb adminisztrativ koltségek)
- szallitasi koltségek
- az értékesités soran az értékesitési csatornaégbkmek milyen koltségeik vannak,

milyen &rrésekkel dolgoznak.

Tovabba figyelembe kell venni:
- piaci (jovedelem, verseny, fogyasztoi szokasokitka) és
- kornyezeti tényedket (arfolyam, inflacid, arszabélyozas) is

Mikor indokolt, vagy mi az oka a hazai piacokon msapb arakat alkalmazni, mint a kalféldi
piacokon:
- aterméket kulfoldon gyartjak (koltségehyel), ahol Bven van alapanyag és olcs6bb
a munkae#, mint a hazai piacokon
- erés verseny a kulfoldi piacokon
- piaci részesedés novelésének szandéka a kulfélchkon
- akdlfeldi piacoknak lehet alacsony a vasarléeieje
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- dbmping ar (dallitasi koltségek alatti arazas a kulféldi piaakrald kénnyebb

bejutéas reményében)

A multinaciondlis cégeknél van egy specialis ar,transzferar, ami egyes kulfoldi
egységeinek egymas kozotti kereskedelmében alkabindrat jelenti, (itt mar majdnem a
véllalaton bellli kereskedelefiirvan sz0).

Jeannet és Hennessey (2001) abraja dsszefoglddigf@atosabb tényéket a nemzetkozi
arazasrél, a dontést befolyasold tertyedl (6sszefoglalja az eddigieket és tovabbi, Uj
aspektusokat is mutat).

Nemzetkdzi arpolitika

Bels, vallalati tényezk Kornyezeti ténye#ik

Piaci tényedk

Elemezend
tényezk
Dontés Piaconkeénti arazas Nemzetkozi -
. Egységes arazas
arpolitika
Kezelends problémak, Nemzetkozi pénziigyi .
" . Forras
tgyek tranzakciok
Dontést
befolyasolo
tényezk
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3.4.3. Ertékesitési utak politikaja

Az értékesitési utak politikdja (vagy disztribucigsolitika) ,a marketingcsatornak
kivalasztasara és alkalmazaséara vonatkozd elvekGiEszerek dsszessége” (Chikan, 2005,
202.0.).

Marketing szempontbdl a disztribucio Kettfeladattal bir:
1. a tulajdon atruhazasa (marketingcsatornak, vagytribsiciés csatornak feladata,
célja)

2. aruk fizikai mozgatasa, aruelosztas (a logisztétadata)

Ebben az alfejezetben alirmindenképpen szélni szeretnénk, az a ,11C". Atarsa-
dontések megfelél kivitelezéséhez j6 szem ol tartani ezt a ,11C"-t (Czinkota-
Ronkainen,1990; Hill, 2003; Czinkota-Ronkainen-Muff 2005; Ghauri — Cateora, 26606

a fogyasztok jellemtit (customer characteristics)

a piac kultargjat (culture)

a versenytarsakat, a versenytarsak elosztasi rer@gzompetition)
a véllalat céljait (company objectives)

az aru természetét (character of teh good)

az elosztasi rendszéikeigényét (capital)

az elosztasi rendszer fenntartasanak koltségest)(co

a lefedettség mértékét (coverage)

az ellerbrzés mértékét (control)

az ellatas folyamatossagat (continuity)

AN NN Y U N N N NN

a kommunikaciot a csatorna tagjai k6zott (commuiooa

Még miebtt rdtérnek a nemzetkdzi marketinget folytatd \atlek a csatorna-dontésekre, az
ezeket befolyasol6 tényélre, azt azért fontos meghatéarozniuk, hogy:

- mely orszagok piaca a célpiacuk

- mik a céljaik, konkrétan eladasi mennyiségben, ipig@szesedést tekintve, és

nyereséget tekintve

17 Ghauri — Cateora, 2006 “csak” 6Ghrirnak: cost, coverage, character, continuity, tadn capital

requirement
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- mennyire elkotelezettek nemzetkdzi elosztasi pa@litek fejlesztésére anyagi é€s
emberi értelemben, és adfrrdsokat hogyan osztjék el

- hogy val6sulnak meg az eladasok, az élleés, ki lesz a csatorna tulajdonosa

Es akkor lassuk részletesebben a csatorna-dontéaelbatarozé, befolyasold C-t, mire is
kell figyelni, mit kell szem éitt tartani:

= A fogyasztokat, a fogyasztok jellemiit (Customer characteristics): demografiai,
pszichogréfiai jellemdket, mire van szukséguk, miért, mikor, hogy vaséak, hisz
ezen tényaik alapveten meghatarozhatjék, befolyasoljak a csatorna-dékd

Jo példa erre, hogy a nagy Vv kedveéért a vallalatok a terileti elven szervezett
értékesitési hal6zatukat kiegészitik a csak a negykkel foglalkozé key account
menedzserekkelb{ég kereskedelmi lancok esetében jel®mz

= A piac kultargjat (Culture) avagy a létézeés elfogadott csatorna-struktarat: nagy
kereskedelmi lancok jellerdek, vagy kiskereskéd, elfogadott-e az igyndk-rendszer
vagy nem, hogy viszonyulnak a direkt vagy a mutidl marketinghez stb.

J6 tudni, hogy Japanban példaul a sok kis kiske@slellemz, ahova, mig az USA-ban
a nagy kozpontok jelleiek, ahova autoval jarnak bevasarolni. Elelmiszeidicit
tekintve az 6sszes kereskedelmi egység 95,1%eaddkkd, akik a teljes piac 57,7%-at
latjak el. Az USA-ban ez a két szam 69,8% és 1R élelmiszert tekintve Japanban
94,1%-a a kereskedelmi egységeknek kis bolt, 48958t adjak az 6sszkeresletnek, mig
az USA-ban 81,6% és 32,9 (Ghauri — Cateora, 2006).
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Kereskedelmi egységek szama (1000)

Németorszagban Japanban USA-ban
Elelmiszerek
Szupermarket 9,0 15,0 43,7
Hipermarket 2,3 15 3,1
Diszkont uzlet 15,4 1,0 29,1
Magan kiskeresked | 34,2 62,0 9,7
Pék 47,2 74,7 2,8
Hentes 44,3 16,4 8,0
Halkeresked 27,1 27,0 1,6
Zoldséges 16,1 27,7 3,3
Nem élelmiszerek
Kodnyvkereskedés 25,6 37,0 12,7
Gyogyszertar 39,4 83,3 47,4
Aruhaz 1,2 0,3 13,5
Elektronikai 30,6 61,9 30,3
szakuzlet
Lakberendezés 11,7 38,7 28,2
Sportszakuzlet 8,3 19,3 23,2
Jatékbolt 3,6 12,1 18,0

Forras: Euromonitor, 2003

= A versenytarsak elosztasi rendszerétCompetition): vagy teljesen hasonl6 modon
kell neklink is értékesiteni, mert az az elfogadattly versenyéhyt remélve teljesen

0j rendszert kiépiteni, aminek jeléatkockazata van az élsmegoldashoz képest

Az utbbbit tette a Metro a C+C (Cash and Carry) l#alanc kialakitdsaval, aminek nagy

sikere lett. Vagy épp az IKEA a szupermarketéshatorértékesitéseével.

Az el harom adott tényézvolt, a kdvetkeé nyolc bizonyos mértékig a vallalat altal

kontrollalhat6 tényex
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A vallalat céljait (Company objectives): mekkora piaci részesedéstesze elérni,

mekkora a profitelvaras, mik a menedzsment céjai,

A Coca-Cola minden lehetséges kiskereskedelmi @gogsé és még azon is tdl

(automatak) igyekszik jelen lenni, hisz célja, hagy6ld minden lakosa ihasson Coca-
Colat.

Az aru természetét(Character of the good): specialis, luxus vagy dgtarmeéksl
van-e sz0, szikséges-e eladas utani szolgaltétad, asatornas (specialis, koltséges,
nagy mérdt, nagy tomed, romlandd, sok kapcsol6dd szolgéltatast ig&nylagy

hosszU csatornas-e a termék.

Mig példaul egy szappan lehet hosszU csatornasseggaltatds rovid csatornas lehet

csak.

Az elosztasi rendszer dkeigényét(Capital): tobbféle beruhazast igényel az elosztas
rendszer (pl.: konszignacids raktar, kedvezmeénpalsdicsonok, személyzet képzése,
bérezése). Minél tobkbkével rendelkezik a véllalat, ,annal hosszabbray@hmat a
keze”, annal inkabb tudja birtokolni vagy legalabbllerérizni a csatornakat. Nyilvan

a legdragabb a sajat értékesitési halozat, rentitreinozasa.

Az elosztasi rendszer fenntartasanak koltségétCost): a kapcsolat életciklusatol
flugghet a nagysaga, vagy akar épp a termék-élesétdl is (peldaul bevezetéskor a
disztribator is kell, hogy koéltsén reklamra, amiallalatnak jelenthet tobbletkoltséget,

de itt j6 észben tartani a jutalékokat is példaul).

A lefedettség meértékét(Coverage): mennyiségben és fségben, azaz mekkora
terlletet tudunk lefedni az elosztasi rendszeriinké® milyen modon értékesitiink

(tdmegesen vagy exkluziv Uzletekben).
Az ellenérzés mertékét (Control): természetesen, ha kozvikét alkalmazunk,

csOokken a kontrollunk, és minél hosszabb az elesatdatorna, annal nehezebb

megtartani az ellgmzést a végponthoz kézeledve.
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Példaul a Fiat amerikai disztriblcios rendszeréradégtelensége, amely az elierés
hianyossagaibdl fakadt, volt az oka annak, hoggwdpai népszéségnek érventiFiat

az amerikai autdpiacot nem tudta meghdditani.

» Az ellatas folyamatossagafContinuity): mind mitségben, mind mennyiségben.

= A kommunikaciét a csatorna tagjai ko6zott (Communication): nagyon fontos a

kétiranya informacio-aramilas.

A kovetked 1épés, hogy kivalasszuk a disztribatorainkat (véigynokeinek), ami szintén
okozhat nehézséget a foldrajzi, kulturdlis és jagionbségek, valamint a tulajdonosi
viszonyok miatt. Majd a csatorna-kapcsolatok megseldse egy fontos feladat, megfélel
0sztondkkel, tAmogatasokkal és kétiranyd kommunikaciotevek, tervszamok, sikerek és
felmertb gondok megbeszélése). Mas a helyzetink, és ma®medsokat is kell tennink,

ha e-commerce-t alkalmazunk.

3.4.3.1. E-commerce

Az Internet térhdditasa rdmitett az e-commerce terjedésétgyik legfontosabb hatasa az e-

commerce-nek alisintermediation, magyarul a kdzvetik kikapcsolasa.

»AzZ e-business- lehet elektronikus Uzletnek vagy lzletmenetnetditani - a félérendelt

fogalom, amely olyan stratégiat és eljarast jelamely az IT technoldgia lelésggeit a

legszélesebb értelemben kihasznalja, és olyan $atdentrikus lUzleti modszereket tesz
lehettivé, amely a hagyomanyos Uzletfeleket a hagyomarslifgasoknal gyorsabban,
informacidoban gazdagabban koti 6ssze, messzéanetdmaszkodva az interaktivitasra.”
(Mojzes-Talyigas, 2000). Beletartozik a vallalateogtiv nikbdésének elektronizalasa is.
Magaban foglal minden elektronikus uton zajl6 p@yziés kereskedelmi tranzakciot,
elektronikus adatcserét (EDI), elektronikus atighlEFT) és minden hitel- és bankkartya
aktivitast. Az atfogd elektronikus Uzleti stratéggakorlatilag azt részletezi, hogy a vallalat
novekedéséhez, hatékonysaganak javitasahoz hoggamndihatja fel az informacios
technolégia adta leh&tégeket. A hatékonysag javulas altal a vallalabgob egyitt tud

mukddni vewivel, beszallitoival, partnereivel; novelheti beslét és csokkentheti kdltségeit;

58



ezéltal eredményesebben tud versenyezni a tdbbikukens vallalattal, és tartés

versenyalnyokre tehet szert.

Az elektronikus kereskedelem e fogalom alarendeltje: tartalmazza a vallalatok
hagyomanyos uzleti modellje mellett a kilonféleegralt formacidkat, a beisautomatizalt
folyamatokat.” (Mojzes — Talyigas, 2000). Az elelktikus kereskedelem legismertebb tipusa
az online vaséarlas, ezen kivil pedig megjelennelg ittéaz online banki riveletek, az

ertékpapir vasarlasok, ézsdei tranzakciok és az arverések.

A legsZikebb meghatarozas alapjan fontos, hogy mind azelaihd a ve¥ a vilaghaléon
keresztll lépjen egymassal kapcsolatba, azaz azkiadlata is és az ellenszolgéltatas
lebonyolitasa is az Interneten torténjen (pl.: smsl/asarlas - bankszamlak kozotti atutalas).
A legtagabb értelemben azonban, ha a felek elektreriton kommunikalnak egymassal, az
altaluk megkotott tgylet mar elektronikus kereslezadk mirdstl. A két definicid kdzott
pedig féluton helyezkedik el az a megoldas, amiksak az egyik szerepltevékenysége
végezhet el az informécids sztrada kizardlagos hasznalatidetartozik minden olyan eset,
amikor az Uzletkodtés targyat képedolog fizikai formajaban is megjelenik, igy a hézh
szdllitdsa elengedhetetlenné valik (konyv kinyoottdbrmaban vagy élelmiszer).

Az e-kereskedelmet altaldban két kategoriara dsatjianzakcio szerefilalapjan. Az egyik
tipus a B2B (business-to-business), amikor vab&ladzott zajlik a kereskedelem. A masik
tipus a B2C (business-to-consumer), amikor kdzmétla fogyasztdval kot Gizletet a véllalat.
(Az utébbi iddben egyre tobbet beszélnek a B2A és A2B, azazlam @s a vallalkozasok
kozotti elektronikus kereskedeledhris. Az allam hatékonysaganak javulasat varjakupz

tipusu eszk6zok hasznélatatol.)

E-commerce bevételek (milliard dollarban)

Régio 2001 2006 Eves novekedés
USA 255,8 1917,8 49,6%
Nyugat-Europa 153,7 1985,3 66,8%

Japan 99,0 602,5 43,5%

Azsia és Oceania |37,4 892,7 88,6

A vilag tobbi tdjan 52,0 335,6 45,2%

B2B részesedése |81,8% 89,3%

Forras:_http://www.idc.comletoltés ideje: 2007. augusztus 30.
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Amerikaban viragzott leginkabb az e-kereskedeleagynaranya PC-ellatottsag és olcso
Internet miatt), de napjainkra Nyugat-Eurdpa izdekozott, ét, le is ebzte Amerikat. A

legdinamikusabb névekedést pedig napjainkban Azrsidukalja.

Miért kell az e-commerce a vallalatoknak:
- azért, mert nagy a piaci nyomas, éles a verseny
- kdnnyebben és gyorsabban tudunk belépni egy Ujgyiaemzetkdzi piacra
- sikertényed lehet, hatasossagot (effectiveness) és hatékootys@dficiency)
novelhet
- koltségcsokkerdtlehet:

o az e-kereskedelem csokkenti az 6sszkoltséget étéggke a tranzakcids
koltségeket, a munkaekoltségét, a rikodési koltségeket, az ell@zés
koltségét)

o nem kell Gizlethelyiséget fenntartani

0 kevésbé koltséges az adatfgs a vewskrdl

o0 kevesebb lehet a marketingkoltség, mert a fogyasgjoreklam hatasara
barmikor vasarlast kezdeményezhet, Internetes meldgetén a reklam
maga elvezetheti egy link segitségével a vasamdinternetes aruhaz
honlapjara.

- bevételndvel lehet

0 Uj piacokat, Uj fogyasztokat lehet elérni (olyaniisa akiket eddig idbeli
vagy térbeli korlatok miatt nem tudtunk elérni)

o felgyorsithatja az eladasokat

- afogyasztok igénylik

o korlatlan informaciokkal lathatjuk el a fogyasztkakik akkor és ott és
annyi ideig bongészik a honlapunkat, amikor, atsobgennyi ideig csak
akarjak

o0 plusz-,szolgdltatast” nyudjtunk ezdltal, ami a fogyei elégedettség
novelésének lehé&ége, és még kdzelebb tudunk jutni a fogyasztoimkho

(kdnnyebb a kapcsolatmarketing)
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Milyen valtozasokat hoz, hozhat az elektronikus j&nlét, az elektronikus kereskedelem?
(Méjzes — Talyigas, 2000).

1. a piacon:

* & & O oo o

erositi a versenykornyezetet, kitagitja a versenylététi
csokkenti a vasarléiiséget

gyorsitja a globalizacioét

arcsokkenést

alacsony belépési korlatot

a bonyolultabb megkillénboztetés miatt kevesebb e#@nyatarozza meg a vasarloi

dontéseket, a szolgaltatasok és a technikai tadsglakulcsszolgaltatasokka valnak

2. avewkapcsolatokban, a marketingstratégiaban:

Az Internetes megoldasok bevezetése dleghpen a marketing tevékenységet, az eladasi

tevékenységet az automatikus szolgaltatdsok, vatami vewszolgalat kialakitasat eés

mukodtetését érintik.

MegsZinnek a térbeli és dbeli korlatok

Tradicionalis marketing helyett ,forditott markegin megfordul a gyartani,
majd vewt keresni, hisz a gyartds csak a &eigények beérkezése utan
kezdbdik. Nagyon fontos az informacido beérkezésének ésteamék
kiszallitasanak biztositasa.

Tomeg-marketing helyett a fogyaszté a kézpontbakka olcsobban sokkal
tobb informaciot tud a vallalat @jteni, aminek koévetkeztében megfélel
adatbézissal tud rendelkezni szegmentalashoz, opéds képzéshez,
személyre szabott marketing Uzenetekhezgkdontossaganak (stratégiailag
fontos, jovedelmea®) beazonositasahoz.

Sztenderdizalt termékek helyett személyre szabetimékek: konnyen,
atlathatd modon megoldhaté a személyre szabas alnrag gyartasi
rendszerek segitségével.

Tobbletszolgaltatasok valnak lehetségesseé

18 Az online aruhdzak egyharmada a termékek tobbséoédbbi egyharmada pedig egy részét olcsébban
kinalja, mint a hagyomanyos kiskereskedelmi egyséfgekedvezményt nyUjtod boltok tébb mint 82%-a 1940
kedvezmeényt biztosit vasarl6i szamara. (GKI)
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= A fogyasztok szamara fontos 6By a tetsédleges mélységig elértiet
informé&cio. Ez megkonnyiti a termékek kozotti vatast és idt takarit meg
(Steinfield, 2002).

3. a partnerek és a szovetségesek kapcsolataban:
Az ellatasi lanc teljes folyamatéat is érintheti,gyacsak az egyes lancszemeket, mint a
beszerzést, termelés tervezését, a logisztiké&rmetés megvalositasat, a szolgaltatdsokat,
pénzigyi és banki kapcsolatokat. Minden kapcsohkrgpbba, egyszébbé valik, (a

biztonsag kérdése kiemelkiepl

4. atermékben:
Nem biztos, de éfordulhat, hogy moédositasokat kell végrehajtaniamhtermékjellemét
illetéen. Fontos ékzetesen azt is felmérni, hogy ezek a valtoztatasibken kockazatokat és
elénydket hordoznak magukban. Ami még fontos lehegyhBTO-ra alkalmas legyen a

termék, azaz a rendelés utan, a termelés utolsebfim teljesen személyre lehessen szabni.

Fontos lehet még a termék mérete és a szallithgedsa

5. az Uzleti stratégiaban és koncepcioban:
Megvaltozhat az e-kereskedelem kapcsan a vallagtk¢pe, és a stratégiajat is ehhez
szilkséges modositania. Altalaban azért az a jefientmy az offline jelenlét mellett alakul ki
az online jelenlét, és az offline stratégiat teajigski a vallalatok az online jelenlétre is. Egyes

kutatasok szerint a hagyomanyos kiskereékéelttek a leghatékonyabb ,e-kereskkt

Steinfield (2002) szerint a tisztan internetes @alapgek nem bizonyultak életképesnek, nem
tudnak versenyezni a hagyomanyos kereskedelempédieek e-kereskedelmi ajanlataival.
Ennek egyik ledfbb oka, hogy a hagyomanyos keresié@!| szemben nagyobb a bizalom az
e-kereskedelem terén i©)k mar felépitették a markaikat, szolgaltatasaikatazsukat,
amelytl a fogyasztdk a szokasos régeget varjak. A virtualis aruhazak megfoghatatlaaok

fogyasztok szamara, nehezen épéitketa vasarlashoz szikséges bizalom.

Az ebzdekben leirtakat kilnden alatdmasztja a Tesco péld4jaA tesco.com rovid idalatt a
vilag legnagyobb élelmiszer online keresKedett. Angliaban a sajat bolthaldzatat hasznalja

fel az e-kereskedelemhez szukséges tarolokapaitasilamint minden aruhazhoz tartoznak

19 http:/lwww.kogan-page.co.uk/fernie/logi-01.pdiétdltés ideje: 2007. augusztus 30.
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kulon az internetes vasarlasokhoz szallitojarek. Ezzel a tisztdn e-kereskedelemben
érdekelt cégek nem tudnak versenyezni. A Tesateamjyanabban a valasztékban kinélja a
termékeket, mint az aruhazaiban, és mivel a Tegcaldta viszonylag standardizalt, és
mindenki szamara ismert, ezért ez a tény csokkeranline vasarlas kockazatat is. Emellett
az online kereskedelem fontos hatasa, hogy aziskdreken kivil kinalt egyéb termékeinek

eladasa jobban felfutott.

Egy masik j0 példa, hogy érdemes online is jelamijea Dell. A Dellnek az Osszes

eladasanak fele online értékesités (84 millié exttagosan naponta).

6. a szervezetben és a vallalati kultdraban:
A fokozottabb vagy ékzor életbe l&pvirtudlis jelenlét eredményezheti a vallalati biehia
ellaposodasat, a vallalat nyitottabba valasat €zeavezetek kdzotti kommunikacios struktira

atalakulasat.

2000-ben még csak 350 millié Internet-haszndlo vitdigszerte, napjainkban pedig mar tébb
mint 1 173 milli6 ember hasznéalja az Intern&tefpersze kb. csak minddssze 1/3-uk aktiv
hasznald'). A vilaghalé Eszak-Amerikdban a legelterjedtebd, lakossag tobb mint
kétharmada mondhaté rendszeres intersetsk (62%). Az Oceaniat meghatéarozé két allam
(Ausztralia és Uj-zéland) 70% koriili atlaggal refkéeik, ami magasabb, mint az észak-
amerikai, de a szigetvilag alacsony Internet-adtiigége miatt a régié atlaga 54%, igy a
masodik. Harmadik helyen Eurdpa szerepel atlag88a80-0s penetracidval. A térségben az
élen az északi allamok éallnak, a kelet-eurépaiégid Szlovénia és Esztorszag all az élen.
Negyedik helyen hatalmas eséssel Latin-Amerikdjted 16% korali Internet-penetraciéval.
Az azsiai régio természetsibrg igen heterogén, az atlagos penetracio 10% ikémde Kinat

és Dél-Koreét ki kell emelni. Kézel-Kelet Internatnetracidja ugyanugy 10% kordli, mint az
azsiai régioé, és sajnos nem okoz kuléndsebb metgielp az afrikai kontinens utolsé

helyezése a maga 3,5%-0s atlagatal.

Viszont az Internetet hasznaldék kis szazaléka wésam-line, (ami meg még kevésbé
elterjedt, az az Interneten Kkeresztili fizetés),giméérdemes jelen lenni a weben.
Vilagviszonylatban a konyvek, lemezek, elektronikakkek, viragok, élelmiszerek és

ruhdzati cikkek a legnépsib e-kereskedelmi termékek.

20 http://www.internetworldstats.com/stats.htm, l&slideje: 2007. augusztus 30.
2L Nielsen//NetRatings, 2007, letdltés ideje: 20ayusztus 30.
22 http://www.klick.hu/akadalymentes/cikk.php?cikk=t625Q letdltés ideje: 2007. augusztus 30.
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Megvizsgalando tényeék Internetes jelenlétiinkhdz, online-marketingstratgiankhoz
(Jean Harrison-Walker, 2002):

az Internet-hasznalok aranya az adott célorszagbgibban (2001-ben példaul az
internetedk 70%-a még amerikai volt)

Intrenet-hasznalat névekedése az adott célorszagkgiaban

az Internet kdltsége

a hasznalok demografiai 0Osszetétele (nem, kor, eitgig, jOvedelem) és
vasarloereje

a ,nemzeti szokasok”, kulturalis ténysz

Az indiaiak mozijegyet, a németek konyvet, az akgebpibjegyet vesznek szivesen a

neten, mig a franciak on-line semmit nem szivessarelnak, hasonloképpen az

egyiptomiak vagy a mexikoiak, akiknek fontos, hoggérinthessék, amit megvesznek.

Ugyan igy, az arab orszagokban a piac, a bazarzéstiavasarlas hangulata rendkivdl

meghatarozo.

Tovabbi tényedk, amiket at kell gondolni, vagy éppen meg kellogédani:

az Internetes fizetés biztonsdga, csalasok, viessdételjes kizarasa

ha a vasarl6 anyanyelvén van a web site, 3-szosxalibb, hogy vasarol

A Cisco-nak éppen ezért 14 nyelven eléflzehonlapja, de a 3-4 nyelv mar alapnak

szamit, minden vallalat esetében.

az arfolyam-ingadozas folyamatos tudatositasa (emképpen legyen
valutaatszamitas az oldalon, j6, ha minden vadérlan sajat orszaganak
pénznemében latja az arakat)

a ve\ a teljes arat akarjak latni, vamokkal, adokkadllsiasi koltséggel

a szallitasi ,problémak” atgondolasa: mennyi algasi koltség, kivitelezhéte a
szallitas (koltségben, éthen, rablas, hatarokon atnyulas, megbizhatésa@gskeés
milyen az infrastruktara

szabalyozasok ismerete
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Franciaorszagban szabalyozott konyvarak vannak, amsikor 2000-ben az

amazon.com arral akart versenyezni, nem tehette meg

- ahonlap dizajnja, szine, nyelve, tartalma, aztamtszag kulturajahoz igazodjon

- ne legyen bonyolult se a honlap, se a vasarlasiepiica — 8-10 Iépés helyett 2-3
|épésben lehessen vasarolni

- vewszolgalat, 24 oraban, sajat nyelven, esetleg lkelyiaktleheiséggel (Ghauri
— Cateora, 2006).

Ghauri — Cateora (2006) szerintckcks-and-mortar modellek egyre terje@ben vannak, a
jové utja tehat a kereskedés azon modellje, ahol admggyos és a virtualis keresked
otvozeése torténik meg, azaz a hagyomanyos vallaléttekesitési csatornajukat internetes
kereskedelemmel egészitik ki. De nem ez az egyéitemnet alapu kereskédmodell, vagy
ha tagabban nézlink kordl, Gzleti modell.

Uzleti modellek a halézatdn

Kereskedi modellek (merchant model):

Virtualis keresked (virtual merchant): olyan kereskef] aki kizarélag csak a Neten

Uzletel és termékei akar hagyomanyosak, akar Ietespecifikusak (tiszta e-tailer-ek).

Katalogus kereskadl (catalogue merchant)a levelezés utjan térténmegrendelési

modszer Interneten valé elhelyezése.

Clicks-and-mortar (surf-and-turf): hagyomanyos kereskéd(brick-and-mortar /
bricks-and-clicks) és a virtudlis kereskedotvozése. Magaban hordozza az
ertékesitési-csatorna konfliktus lefmtgét, azonban a modell Ugyes alkalmazasa
révén jelenfsen megnoveli a meggizletek jelerdiségét, ha a vallalatnak sikertl az

Internetet jOl beilleszteni a stratégidba.

2 http://www.mfor.hu/cikkek/8386.html?page=1, leésltideje: 2007. augusztus 30.
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Bit arus (bit vendor): kifejezetten csak digitalis termékek és szolgitakt
forgalmazasaval foglalkozé kereskedaz eladas és terjesztés is az Interneten
keresztll torténik.

Informéacidkozvetit medell (infomediary): A vasarlok, felhasznalok adatai és vasarlasi
szokasaik rendkivil értékes adatok lehetnek. Kgkégpen, ha az adatokat elemzik és
marketing kampanyok megszervezéséhez, vagy piacdskkhez hasznaljak. Néhany vallalat
képes ilyen informaciokozvekent nikodni, azaltal, hogy informaciot gy és ad el mas
vallalkozasok szaméara. Egy ilyen modell ingyendsrhet hozzaférést (NetZero, itthon a
Freestart.hu vagy a Kiwi.hu) vagy ingyenes hardyeiMachines.com) biztosit cserében a
felhasznaldk részletes bongészési vagy vasarlékésaiért. Ezt a modellt szoktak a "Nagy
Testvér Figyel" modellnek is nevezni, utalva atragy a latogatok szokasait figyeli meg az
alkalmazoja. Az informacio kozvétitnodell a masik iranyban is:fkddhet: fogyasztéknak
szolgaltathat informaciot azon Internetes oldaldkrinelyek az elkolthét jovedelmikért
versenyeznek.

Regisztraciés modell (registration modelJartalom alapu oldalak, melyeket ingyen lehet
megtekinteni, de szikséges hozza a felhasznaléznegidja, azaz bizonyos személyes,
demografiai, fogyasztdi szokassal kapcsolatosasthtok megadasa. A regisztracio lefvet
teszi a felhasznald oldalon bellli viselkedésénekyamon kovetését és ezdltal olyan
potencialisan nagyobb eértékinformaciohoz juttatja a vallalatot, mely célzattarketing
kampanyokhoz felhasznalhaté.

Ajanlé rendszer (recommender systengtyan oldal, amely lehévé teszi a felhasznaldk
szamara, hogy informaciét cserélhessenek egyma&spaladott termék vagy szolgaltatas
mingsegesl, vagy vasarlasi tapasztalataikrol (j0 vagy rosszgyes ertekesk, eladok
kapcsan.

Gyérté modell (manufacturer model)A modell az Internet azon képességére alapoz,yamel
azt teszi lehéwé, hogy a gyartok kozvetlenll kapcsolatba lépjeaetogyasztdkkal, igy
réviditve le az elosztasi lancot, részben kiiktatea nagy- és kiskereskédet
(dezintermediacid). A "kozvetlendl gyartotol" mddalapulhat hatékonysagon (koltség
megtakaritasok), az lgyfelek jobb kiszolgalasdetvid a fogyasztoi elvarasok, igények jobb
megértésén. Romlandd aruk esetén kifejezetten dmdzinet az elosztési haldzat révidebbé
tétele.

Tarsulasi modell (affiliate model)A tarsulasi modell az értékesitéssel foglalkozériretes

oldalak szdméara mas oldalakon tortébeagyazast és megjelenitést, vasarlasi fségeket
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kinal, azokon a helyeken, ahova az emberek nemrohdisjarnak, hanem csak uagy
szorféoznek. Az ugynevezett befogadd tartalomstai§aloldalaba beagyaznak egy a
szolgaltatas vagy termék értékesitésére tddgtet ado tartalmat, amebliraztan a latogato a
keresked weboldalara jut el. Az értékesitési laefsiget beagyazd kereskKednyagi
Osztondket (bevétel bizonyos szazalékat) ajanl a tarsualtertékesitési lehigéget befogado
oldalaknak. Ha a tarsult tag nem general forgalmakkor az nem jelent koltséget a
kereskedknek. Mivel a tarsuldsi modell rendkivil jél kihadfa az Internet adottsagait,
ezért nagyon népszers. Tobbfajta valtozata létezik: hirdetés csengkklés utani fizetés
(pay-per-click), vagy akar a bevételek megosztasa.

Kdzosség-épitési modell (community model):kézosségi modell alapja aidég (a nagy
forgalommal szemben), mivel a felhasznalok mingbed mind emociondlisan jeleist
"befektetéseket"” eszkdzblnek az oldalba, sok esethég az anyagi vagy tartalmi
hozzajarulas is elképzelldet résziksl. Ezt a kozbsség szamara érdekes, fontos tartalmak
Osszeggjtésével, aggregalasaval, és minél komplexebb aatt akbz6sség szokasainak,
érdekbdésének megfelelszolgaltatasok felkinalasaval lehet elérni. Azaddld latogatoi
bazis remek lehéséget biztosit a hirdetéseknek, informacié kodketek vagy a specializalt
portaloknak. Az is elképzelldethogy effizetsi alapon nikédjon a szolgaltatas bizonyos
plusz tartalmakert. A 1ényeg a kozésségen keresizlakitott célkbzonségben van, aki lojalis
az adott oldalhoz, és rendszeresen vissédéogato.

Tudas halézatok (knowledge networksplyan oldalak, amelyeken a felhalmozott elméketi é
gyakorlati tudas (pl. tanulmanyok, elemzések, saakmzzaszoélasok), informacio-forrasok
szakéréi teriletekpl, vagy mas felhasznalok szakértelfiélszarmaznak. Az oldalak
kilébnb6d tudas aggregald, megjelediitfunkcidkat kinalnak, forumokat dkddtetnek
kulonboz témakorokben, ahol egy felhasznalo az altala ttekérdésre olyanoktol var
valaszt, akiknek az adott targykérben vannak szerméhpasztalatai. A valaszolok lehetnek
alkalmazottak, onkéntesek, felkért szakértvagy barmely latogatd, aki illetékesnek érzi
magat.

Eldfizetsi modell (subscription model):Ennél a modellnél a magas éréékartalom
elengedhetetlen kdvetelmeény, hiszen a felhaszicgkik ezért hajlandoak fizetni. A modell
alkalmazhatésaganak legnagyobb akadalya az a tégy az internetes tartalomszolgaltatas
legfontosabb hagyomanyai kdzé tartozik az ingyégesgy 1999-es Jupiter Communications
kutatas kimutatta, hogy az Internet hasznaldk 46P&m fizetne tartalomért a Neten. A korai
90-es években tobb ilyen probalkozas is volt, denggenes konkurencia hatasara még az

olyanok is kénytelenek voltak meghatralni, mintiardsoft hattérrel rendelkézSlate. Egyes
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tartalomszolgaltatok szerint megérett a helyzedahogy Ujra probalkozzanak azftetéses
rendszer bevezetésével. A felmérések és a gyaktafmsztalatok egybehangzéan azt
mutatjak, hogy csak nagyon specialis tartalom adledt jol korilhatarolt vasarl6i kérnek. A
Yankee Group szakéje szerint csak annak érdemes a¥fieétés bevezetésén gondolkodnia,
aki a harom alapveét kritéeriumnak megfelel. Mindenképpen ismert markakeall
rendelkeznie, olyan informé&ciét kell szolgéltatnimelyben a frissesség, az azonnali
hozzaférés alapwétfontossagl és a szolgaltatasnak &kll segitenie a felhasznél6é jobb
gazdasagi teljesitményét. Mindezeknek a kritérivmalokermeészetesen leginkabb a gazdasagi
informaciot szolgaltatdé webhelyek felelnek meg. Néhatlen, hogy a jelenleg isikRods
legismertebb éfizetéses tartalomszolgéaltatok, a WSJ.com, és &tidwt.com is e kodb
kerilltek ki. J6 megoldasnaknik az ingyenes (forgalmat generald) és a figetartalom
kombinalasa. A gazdasagi webhelyek koziul sokanitike@z ingyenes hireket pénzért
letblthety tanulmanyokkal, kutatasi anyagokkal. Adfieetéses modell alkalmazhatosaganak
fontos feltétele az ugynevezett kis Os6zkifzetések online leh#&té tétele. Az egyik
legigéretesebb, de évekig vajudé probalkozas a rbpayment”, a kisdssz#gkartyas
vasarlas alkalmazasa. Ennek a modszernek éaye)] hogy az olvas6é csupan azokért a
cikkekeért, tanulmanyokert fizet, melyek valobaridesk szamara, és a kifizetés tranzakcios
koltségei (a jutalékok, amelyek hagyomanyos hitgl&a fizetésnél magasabbak maganal a
kifizetett kis 0sszegnél) nem teszik elviselheidtle dragava a  kifizetést.
Koézmi modell (utility model): A kéznd modell alapjan nikdds vallalkozasok mas,
elsssorban halozati alapon #dds, (pl. Internetes szolgaltatasokat kinalo) valla&eok
szamara nyUjtanak tamogaté infrastruktarat, szaltasokat, 6sszefoglalva "koidwneket".
Modell alapja az alapvét képességekre valé koncentralas és a kiszolgakkeaységek
kihelyezése (outsourcing). Ennek keretében azniettes szolgaltatas vagy terméket nyu;jto
vallalkozasok a tartalom szolgaltatasra tudnak lemicalni és a tevékenységiket tamogato
alkalmazasokat a kdzmszolgaltatétdl szerzik be, aki ezért allandd vamytranzakcio
mennyiségéhez kotott dijat szamit fel. A példagitadis termékeket (zene, szoftver,
elemzeések, cikkek) értékésitartalomszolgaltatok szaméara a Qpass kinal korhpéet
ertékesitést tamogato, lebonyolito, az ugyfélkdptsmt €és a szamlazast kezehegoldast,
kézmivet. Az alkalmazas szolgaltatok (ASP, Applicati@enviSe Provider-ek) is ebbe a

csoportba sorolhatok.
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3.4.4. Promdcios politika

A promacios (kommunikaciés) politika ,a vallalat @fogyasztok kdzotti informacidéaramlas
elveit és mddszereit a véllalt oldalardl 6sszefldglendszer” (Chikan, 2005, 206.0.). A
promécié kommunikacios funkciot tolt be, informélkelti az érdelddést. A nemzetkozi

promaciés politika legnagyobb kihivas&aturak kozotti kommunikacio .

Mi hatarozza meg a kommunikacios/promaécios politkat? Mitl fligg, hogyglobalis, vagy
lokdlis legyen adott termékiink vagy szolgaltatdsunkromaociéja? Hill, 2003)
v fogyaszték, célkdzonség (consumers, target audience
a véllalat céljai (company objectives)
termék, szolgaltatas jellerje (characteristics of the products or services)
toke és koltségek (capital and costs)

DN NI NN

a promaocios csatornakhoz valé hozzaféres éesiégie (promotional tools)

Globalis, sztenderdizalt promécid mindenhol ugyanazt a kampanyt hasznalja a vélida

egész vilagon.

Az elg hires sztenderdizalt reklamkampany a Marlboro m@tfa hirdetése volt az 1950-es
években. ,A lovaglé cowboy”, azaz a ,Marlboro mawrz egész vildgon ismert és sikeres

volt.

Miért elonyos sztenderdizalni a promécidnkat?

- koltségeket csokkent

A McCann-Erickson (a Coca-Cola reklamigynokségeirsiza Coca-Cola 20 év alatt 90
millié dollart takaritott meg azzal, hogy reklamika@myaiban globélis, sztenderdizalt
elemeket hasznal.

- keveés az igazan jo kreativ, kevés a jo Otlet, @ggét a sztenderdizalas a vallalatnak
- ha a markanév globalis, éelyds, ha a hozza kapcsoloddé kommunikacio is az,
elkertilve a(z utazé) fogyasztok 6sszezavarasat

- egyseéges vallalati imazs, egységes arculat ald&itta

Persze negativ kdvetkezményei is lehetnek a szatdizdtasnak.
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Mig az eredeti, kreativ Otleteket a vilag mindejanészeretik, Japanban a tul eredeti nem
lehet sikeres, mert azt tanultédk, hogy az individuaus rossz. Naluk a cég alapitasanak évét
kell megemliteni, mert a stabiliths fontos értégy Enasik japan példa, hogy a McDonald’s

ott is a Ronnie McDonald’s bohdcfigurajat hasznaliemelynek ugye fehérre festett arca van,

és a fehér Japanban a halal szine, ezért nemuildtkeres Ronnie (Téth, 2001).

Sorozatok, valtozatok (séma-promaocio, pattern promion): a promaocio tbbb valtozatban
készul el, globalis elemekkel, és éhba helyi igényeknek megfel@n valasztjak ki a
legjobbat, a legmegfel@bet. (A vallalatrél azonos képet sugarozni mindeklamban,

viszont az egyes termékékpiachoz igazitottat nydjtani!)
Egyedi, orszagspecifikus promécidéa vallalat mindenhol egyedi promaciot hasznal.

Miért elonyos ez?
- akulturalis kilénbségek miatt

- aszabalyozasok eltérései miatt (jogi, add)

Hill (2003) szerint harom terlletet szikséges vggigiolni a nemzetkdzi promaciok

esetében: a média-stratégiat, az lizenetet és apiKmBpProgram szervezeseét.

1. Média-startégia milyen eszkdzoket hasznaljunk és mennyit kéltsidkfigyelembe
véve, hogy orszagonként elidehet a médiahasznalat és a szabalyozas. Nagyuh el
lehet a kilonbdx meédidkhoz valé hozzaférések lelsgige, a koltségek, valamint a

lefedettséq is.

Kiemelked orszagok a médiahasznalatot iflet:
- Peruban a médiakdltések 84%-a televizios, Mexik@aaaw arany 73%.
- Kuwaitban a nyomtatott média aranya 91%, Norvégnaba%
- Trinidad és Tobagoban, valamint Nepalon 20% febetthdio-kdltések aranya

- Mozi mint kbzvet#t média Indiaban és Nigéridban jeléateszkoz.
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A szabalyozast tekintve jo tudni, hogy:

Olaszorszagban példaul az allami csatornak maxinagy o6rdban 5 perc (12%)
reklamot engedélyeznek 6sszesen, és a listrids minddssze 4%-a lehet reklam.
Kereskedelmi csatornak esetében ezek a szamok1D88mperc) és 15%.
Németorszagban betiltottak a ,legjobb” jélhasznalatat a reklamokban.

Norvégiaban és Svédorszagban tilos a televizidamek

Szaud-Ardbidban tilos dket, Franciaorszagban gyerekeket szerepeltetni a

reklamokban

Az Ujsdgok tekintetében nagyon nagy eltérések kanna

Uruguayban példaul 21 napilap kozul valogathat mlatni szandékozo

Norvégiaban minddssze egy reggeli napilap létezik

Japanban 5 16-20 oldalas napilap forog

Torokorszagban 380 lap van, de nagyon oda kellefigya hirdetnek a politikai
bedllitottsdgara az adott lapnak, mert a termék asda rosszul hathat, ha egy

szelgséges lapba keril reklamozasra (Ghauri — Cateot®a.

Uzenet
a. Az Uzenet mindenhol azonos legyen, még ha a kultGfaggé képi vilag
valtozik is

b. Kiemelkedéen fontos a nyelv, a helyes forditas

A dél-koreai gyartmanyu konyhakés angol ngdlasznalati utasitasa szerint "Keep out of

children" - vagyis a vasarl6 leh@leg ne dofje a gyermekeibe. Ez is megszivlélaamcs, de

az eredetileg szant szdveg -"Keep out of reaclnitdren” - helyesen arra intene, hogy a kés

nem gyerek kezébe valo.

A svéd Electrolux porszivogyarté az 1960-as évegérvesvéd nyeldt angolra forditott

hirdetése koreai Ujsagban megjelent szdévege idy $3émmi nem nagyobb szivas, mint egy

Elektrolux-porszivé". ("Nothing sucks like an Efebix".)

A "Come alive with the Pepsi Generation" reklamsgoforditasara a Pepsi nem forditott

elég figyelmet, ezért a tajvani helyi nyelven ay tigngzott, mint "Pepsi will bring your

ancestors back from the dead" , azaz "Pepsi felsatimaz On halotfseit".
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Coca-Colat sem fogadtak érommel Kinadban, mivelraikiorditasa, ke-kou-ke-la kifejezés

dialektustdl fiiggen "harapj a viasz ebihalba" vagy "viasszal tonk@thca'-t jelentett.

c. A név, a markanév megvalasztasa egy fontos elemb@dozott lizenetnek
» kodnnyen kiejthet legyen
* kdnnyen megjegyezhetegyen
* legyen megkulonboziét
e pozitiv asszociaciékat hordozzon

* ne rendelkezzen @tytelen jelentéssel mas orszagban

A Pioneer cég 2007-ben dobta piacra a Pioneer KURDP csucstechnolégiaja TV-jét.
Hazankban a japanul feketét jeléntnarkanév nem annyira szerencses, ahogy a KINZO

markaju barkacseszkoz, a dekofiész sem.

Mexikoban jelenits mértékben visszaestek a Chevrolet eladasai, amigkora dobta a Novat,

mivel a "no va" jelentése spanyolul "nem megy".

Eleinte a Ford nem tudta eladni "Pinto" newvmodelljét a brazil piacon. A gépkocsi

bevezetésénél senki nem eflezte a nevet, ami Braziliaban "kis pdcs"-6t jelent
d. A szin szerepe sem elhanyagolhat6

A gyasz szine az USA-ban és Nyugat-Europaba afékegiaban a fehér, Latin-Amerikaban
a bibor. A hazafias szinek, azaz a piros, a fehéxr kék hatasosak az USA-ban, de a piros és
a fehér Japanban is. A zold szint Azsia egyes irészbetegséggel tarsitjak, mig a piros

Afrika egyes részein nem elfogadott.
e. Eltéré kontextusu orszagok figyelembevétele

Hall (1990) szerint a vilag kultarait egy skalareddyozhatjuk az alacsony kontextustoltol
kezdve a magasig. A magas kontextus azt jelengjy lrobeszéd, illetve az lizenet mar eleve
az egyénben van, és csak egy kis részét kell kadelxplicit formaban kifejezni. Alacsony
kontextus esetén az Uzenet nagy része mar exfaititdban kédolt, kimondott, leirt. Az
alacsony kultara esetében mindig tnformaciora van szikség, a magas kontextusu
kultarakban az emberek kevés magyarazatot igénelne

,LOW context” orszagok: USA, Németorszag, Skadaiok
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»High context” orszagok: Kina, Korea, Japan, Lakmerika

f. Eltéré szokdsok (vasarlasi, értékesitési, haszndlati, fgapztoi)
figyelembevételdint ahogy mar emlitettik, a Diet Coke Japanban eCok
Light, mert a japanok egyaltalan nem elhizottaklgsilyosak, mint az europai és amerikai
népesség, és nem szivesen fogyasztanak semniigtmitermék. A kommunikacidban sem
~fogyjal, karcsusod]” szerepel, hanem ,tartsd a foadat”.

A 80-as évek kbzepén egy amerikai moséporgyartéskigjpdetést jelentetett meg. A képen
baloldalt egy halom szennyes ruha lathatd, kozéperklamozott termék, jobboldalt pedig a
szépen tisztara mosott, kivasalt, egymasra rakottamend. Amire azonban senki sem

gondolt: az arabok jobbrol balra olvasnak. A terragkkesités teljesen befuccsolt.

Kinaban az online-értékesités még az alacsony P®alé ellatottsag miatt nem annyira

hatasos, mint az USA-ban példaul.

3. Promdéciés program folyamatos szervezéséigynokséggel, vagy tigynokség nélkil,
folyamatosan szemdt tartva a média-stratégiankat, és az tzenetilketea konkrét
intézkedéseket szervezni, a kommunikaciés-mix &l eladasosztonz&s
személyes elad®s PR, direkt marketingf) elemeit megfelél aranyban alkalmazva,

megfeleb idoben, megfeld ideig, megfeleél minéségben.

40 amerikai multinaciondlis céget megvizsgalvas532egy , 20% ket 5% harom és 10%

Y re

A legnépszdibb a McCann-Erickson (17%).

24 Részletesen lesz sz6 réla &es.

% A f6 cél az eladasok azonnali nbvelése, a ,vegyél” dielg ,most vegyél”. Eszkdzei: nyereményjatékok,
jutalmak, ajandékok, arumintdk, vasarok. Jo péltestlé ,Le Relais Bébé” programja, amelyben frandiak
mentén kialakitott piheihelyeken bébiétel és pelenka-mintakat kaptak adkz#gy masik j6 példa az ,Ariel
Road Show” Egyiptomban.

% A reménybeli vetkkel személyes talalkozas soran toétdetiranyd folyamat. Nemzetkdzi szinten a nyelvi
jartassag a kulondsen fontos. Németorszagban aongmyntos informaciok, a profizmus fontos, mig gpéld
Mexikéban a személyes varazs.

2736 hirnév, pozitiv imazs, bizalom épitése. Legjaltibb formaja a szponzoralas.

% |nteraktiv, személyre sz6l6, bizalmas, méshetédszer. A legjeletisebb direkt marketinget alkalmaz6
nemzetkdzi véllalat a Reader’s Digest AssociatiDél-Kelet Azsidban népszea szervezeti vasarlok piacan
DM-et alkalmazni. Japanban sikeres eszkdz a foddiasmcon is, j6 példa erre a Dell és a Nestlé.
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3.4.4.1. Reklam

A kommunik&cids-mix elemei kdzul a reklamra egyidiaifejezet erejéig kulon kitérnénk. A
reklam fizetett, széles korre hatd, nem személygpjiranyu befolyasolas. A reklam
informacioval lat el, a gyarto Uzenetét hordozzarmékobl, igényeket termet, megvaltoztatja

izléslinket, mifiséget jelez, szérakoztat, zavar... és még folytafimkta sort.

A nemzetk6zi reklamozas féfdésének harom szintje van, mely megfelel a harom
marketingstratégiai alternativanak:

- globalis

- multilokalis

- multinacionalis.
Jean-Noel Kapferer szerint a vallalatok 29%-a kégnbalis reklamokat (Crainer, 2004)).

A multilokalis megkdzelitést alecentralizalt reklamozasjeleniti meg, amultinacionalis
megkozelitésnekpedig aziranyitott decentralizalt reklamozas felel meg. A decentralizalt
nemzetkozi reklamozas a reklamozasi sajatossaguk gidchoz valé hozzaillesztését jelenti,
a helyi orientéciok, helyi értékek, helyi motivakikihasznalasaval. Az irdnyitott nemzetkdzi
reklamok arra torekszenek, hogy lokalis orientaadjanak az alapjaban globalis Gizenetnek.
A reklamok standardizalaséat, a globalis reklamakgan tényeék teszik leheivé, mint a
globalis piaci szegmensek |étezése, a standardixdl&dvetked potencialis szinergia, é€s a
kommunikéaciés infrastruktirahoz valé hozzaféékéy, a cég centralizacioja (Dankd, 1998).

Az Exxon csekély valtoztatassal, de nagy sikerietlenhol a ,Tégy tigrist a tankodba”
szlogent haszndlja. A szineket valtoztatnia ke#rtrbizonyos orszagokban egyes szinek
hasznalata tabu. Azsidban példaul a fehér a gyasmsa zold a betegséget jelenti, Latin-

Amerikaban pedig a biborszin kapcsolatos a gyasEzatgy multinacionalis megkozelités.

A Renault, gépkocsijait eltéen reklamozza a kilonb®prszagokban, decentralizalt médon.
Finnorszagban a szolid konstrukcié és a megbizhgt@s célravezét Németorszagban a
bels; kényelmet és a biztonsagot hangsulyozzak; Olasmgioan a jO gyorsulassal

népszefsitik az autot; Franciaorszagban pedig kicsi szipesinak midsitik.
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A francia, német, olasz és spanyol tévékégz a humort tartjak a reklamok legfontosabb
vonzerejének. Az emlitett orszagokban a komikumlonagyra értékelik, ha hirességeiket
lathatjak viszont a reklamokban. A Mintel piackatagg szerint a francidk 22%-a kiprobal
egy terméket, ha azt egy hiresség reklamozza. tdkbek ugyanakkor minddssze 1%-a

vasarolna hirességek altal reklamozott cikkekeaiiaar, 2004).

Eurdpai viszonylatban a reklamfiimek vonzereje Rglap igazoldédni latszik néhany
nemzetekhez kapcsolédd sztereotipia is. Igy a ifikna parfimok, a testapolas, és a
széepségapolas termékeit helyeziktéebe, mig az angoloknal a lakberendezési termékek

reklamjai a legnépszébbek.

Az eurdpai valaszadok egységesen reagalnak argy haeklamok tul sokszor és tul hosszu
ideig probaljak megszerezni a fogyaszto figyelmgyharmaduk gyakran eszik, egynegyedik
gyakran beszélget csaladtagjaival, barataival titea @k egyotdéde hazimunkat is végez TV-

nézés kozbet.

29 http://www.btl.hu/cgi bin/oregano/cikkek.cgi?sigiF5&cikkidx=366&checkstring=1188555939, letdltés
ideje: 2007. augusztus 30.
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4. Osszegzés

Egy rovid torténeti attekintés és fogalomtisztazdan roviden osszefoglaltuk, milyen
tényedk vezethetnek el a nemzetkdzivé valashoz, majdnazatkézi marketing folyamatat
targyaltuk, kezdve a kornyezet elemzésével, folgiata piacvalasztassal, a nemzetkozi
piacszegmentalassal és célpiac-képzéssel, majd cipaaiassal, végul részletesen
attekintettik a nemzetk6zi marketing-mix elemeit,teamékpolitikat, az &arpolitikat, az
ertékesitési utak politikajat és végul a promoqeéstikat, kiemelten kezelvén mind a 4P

esetében a nemzetkozi marketiddkérdését: sztenderdizaljunk vagy adaptaljuk.
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