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A nemzetkozi termékmenedzsment kérdéskireben beliil a termékmix dontések két
kérdeskore: a termék-mix Osszetételének és fejlesztésének, tovabbda a nemzetkozi
marketing stratégiak harmas iranyultsaganak megfeleléen a sztenderdizalas, az
adaptdcio és az innovdcio problematikdjara terjed ki a elemzés. A végso konkluzio az,
hogy a nemzetkozi piacokra irdnyulo marketingben a termékmenedzsment
vonatkozasaban is csak részletes elemzések alapjan hozhatok sikeres piacszolgadlo
dontések.

A nemzetk6zi marketing stratégia négy alapvetd tevékenységbdl [1] épiil fel,
amelyek az egyes piacok fejlesztéséhez nélkiilozhetetlenek:
- A meghdditando piacok kivalasztasa és szegmentalasa,
- A piacra 1épés formajanak, mikéntjének megvalasztasa,
- Az egyes piacokon valdo miikddés stratégidjanak és programjanak
meghatarozasa:
= A termékek/szolgaltatasok kivalasztasa, adaptalasa, vagy fejlesztése,
= Megfeleld arstratégia és fizetési kondiciok meghatarozasa,
= Az értékesitési csatornak kivalasztasa, mikodtetése,
= A piacbefolyasolas tervének és mixének kidolgozasa,
- A piaci részesedés megtartasara, vagy novelésére iranyuld (verseny)stratégia
kimunkalasa.

Jelen publikacidban a Miskolci Egyetemen miikod6é Innovacidomenedzsment
Kooperacios Kutatasi Kozpont (ImKKK) keretében folyo kutatasainkhoz kotédden a
nemzetkdzi  termékmenedzsment témakorével foglalkozunk, fokuszalva a
sztenderdizalas vs. differencialas kérdéskorére.

A nemzetkdzi marketingeseknek legalabb két fontos feladatot kell tejesiteniiik,
kortiltekintést igényel annak eldontése, hogy milyen termékekkel jelenjeneck meg a
piacon. Megteheti azt a vallalat, hogy kiterjeszti a hazai termékeket kiilfoldre,
rendelésre gyartott termékeket, vagy itthon mar bevalt termékeket visz ki a kiilfoldi
helyi sajatossagoktol fliggetleniil. Masodikként: a menedzserek feladata, hogy
eldontsék, vajon standardizalhatja-e a vallalat a termékeit, vagy sziikséges az
adaptacio a sikeres versenyhez.

1. Termék-mix dontések

A termék-mix kivalasztasakor a termékstratégiak kialakitasanak elsé feladataként
sziikséges figyelembe venni a termék-mix Osszetételét és fejlesztési tervét. [2]
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1.1. A termék-mix osszetétele

Amikor meghatarozzak a kiilfoldi piacokra értékesitendd termékvalasztékot,
akkor az attdl fiigg, hogy mennyire hasonlit a kiilf6ldi piac a hazaihoz, valamint hogy
milyen kapcsolatban van a termék a kiilfoldi ipari/tarsadalmi kultraval. Amikor
hasonlosagok vannak az orszagok kozott, atfedések alakulhatnak ki a termék-mixben
a vallalat piacai kozott. A nemzetkozi lizletben (is) érdekelt vallalatok kiilonboz6
iparagi feltételekkel és valtozo kornyezeti szabalyozéasokkal talalkoznak, ezért az 1j
piacok  igényeinek  felismerésére  kifejlesztik ~ szaktudasukat és  a
fogyasztok/felhasznalok kielégitését szolgald termék-mix barhol torténd kiépitésének
tapasztalataib6l meritenek. Minden piacnak megvan a sajat kulturalis jellemzdje,
kiiléndsen az alacsonyabb tarsadalmi-gazdasagi szintliecknek. Amikor egy vallalat
talal egy potencialis vasarloi csoportot, amely egy specialis termék kategoriaban nem
szokvanyos igényekkel rendelkezik, megvizsgalja a termék portfolidjat, hogy vajon
rendelkezik-e megfeleldé termékkel. Ha nincs ilyen terméke és ha a célpiacnak egy
elég nagy piacpotencialja van, akkor a cég kiilon rendelésre készithet terméket az
adott piacra.

1.2. Termék-mix kifejlesztése, a piacra lépési modszerek hatasai

A kiilfoldi termék-mixek nem maradnak idében allandbéak. A valtozasuk modja
nagyban fiigg a piacra lépési modszerekt6l. A 1. abra: a ,termék-eredet-doboz”, a
fobb piacra 1épési modok kiilonféle termék-mix valtozatait mutatja be.

A Kkiilpiacokra export szolgaltatisokat nyujté vallalatok az itthoni piac
termékeinek kiilfoldre szallitasaval kezdik el a tevékenységiiket (,,A” pont).

100% transzfer 'A’

Rendelésre gyartott 1007 0%
potalkatrészek és
exportok 90 — — 10
80 — — 20
70 70% transzfer 'B' 30%-ban helyi termékek 20
60 — — 40
Termekotranszferek 50 —| | 50 Helyi termékek
%-a %-0s aranya
40 — — 60
30 — — 70
20 20% transzfer 80%-ban helyi termékek 'D' -
10 — — 90
Vegyes vallalatok
és beszerzéseik
0 - - 100
100%-os helyi termékek 'C'
1. abra

Termék-eredet-doboz, mely megmutatja a helyettesitd termék-mixek
piacralépési modjanak és a lehetséges idébeli valtozasoknak a hatasait
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Ehhez hasonléan a nemzetkoziesedd vallalatok, amelyek létrehozzak sajat
kiilfoldi leanyvallalataikat (szemben azzal, hogy megszerezzék azokat) altalaban a
-nemzetkozi vonald” termékeiket kezdik elészor forgalmazni, melyek tapasztalataik
szerint a legtobb, vagy minden piacon sikeresek. Ahogy a leanyvallalatok
tapasztalatokat szereznek, piaci lehetdségeket talalnak mas termékek szamara is.
Megnézik termék portfolidikat, van-e mas leanyvallalatoknak olyan terméke, amelyet
az adott leanyvallalat piaca elfogad. Ha igen, a leanyvallalat termékmintakat importal
tesztelésre és esetleges forgalmazasra. Ha ezen portfoliokbol egy termék sem felel
meg a piaci sziikségleteknek, a leanyvallalat egy 0j terméket fejleszt ki. Idével, a
leanyvallalat termékvonaldnak részeként altalaban ndvekszik a helyi termékek szama,
az 1. sz. abra ,,B” pontjaban stabilizalodva. (70-30-%-os aranytl mixe a szallitott és
helyben eldallitott termékeknek).

Gyakran a piacra vald belépés vegyes vallalati formaban és felvasarlassal
torténik. A piaci tagfelvétel a helyi termékek 100 %-os aranyaval kezdddik. De iddvel
az anyavallalatok behoznak néhanyat a sajat termékeikbdl és ,.felhigitjak” a helyi
termékek aranyat. Az 1. sz. dbraban a termék-mix a ,,C” pontrdl indul (100 %-ban
helyi termék), talan a ,,D” pontig, a 80-20 %-os aranyu helyi- és szallitott termékek
forgalmazasaig.

2. Szabvanyositas, adaptacid, innovacids stratégiak

A masodik feladat a termék-stratégidk megalkotdsaban a szabvanyositasrol,
adaptaciordl, innovaciordl vald dontés. A nemzetkozi marketing stratégidkat egy
skalan helyezhetjiik el. Miszerint harom alapvet6 alternativa all rendelkezésre:

- Nem tesznek specialis el6késziileteket a nemzetkozi piacra, hanem
meghatarozzak a potencialis célpiacokat és aztan kivalasztjdk azokat a
termékeket, amelyeket konnyen lehet piacositani valtoztatas nélkiil, vagy
kevés valtoztatassal.

(etnocentrikus, vagy geocentrikus=globalis megkdzelités)

- Alkalmazkodnak a helyi feltételekhez minden célpiacon.
(policentrikus, vagy regiocentrikus=multilokalis megkdzelités)

- Egyesitik az eltéréseket egy multilokalis vagy globalis stratégiaba, amely
meg fogja engedni az eltéréseket a végrehajtasban.

(regionalis, illetve globalizacids, masszoval: multinacionalis megkozelités)

A globalis marketing az egyik véglet, a masik véglet a multilokalis marketing,
kozotte nagyszami kombinacidjuk helyezkedik el (multinacionalis marketing). Ezen
3 stratégia - a globalis, a multinacionalis és a multilokalis - a termék kezelésének 3
lehetséges mdodozatahoz kapcsolodik - a szabvanyositashoz, az adapticidohoz és az
innovacidhoz. Az 1. sz. tablazat az egyes alternativaknak megfeleld altalanos
feltételeket sorolja fel.
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Feltételek Termékstratégia
- Belso tényezok és erdsségek - Vilagcégek altal globalisan
feliilmuljak a kiils6 akadalyokat standardizalt termékek.
- Belso tényezok és erdsségek sokkal - MNV-k altal alkalmazott termék
erdsebbek, mint a kiilsé tényezok €s adaptaciok
korlatok
- Belso tényezok és erdsségek kevésbé | - Multilokalis cégek altal kifejlesztett
jelentések, mint a kiilsé tényezok és nemzetkozi termékek
korlatok
1. tablazat

Nemzetkozi termék stratégia valasztas lehetoségei

Néhany altalunk ismert petrolkémiai vallalat termékeit a felhasznalok elényben

részesitik. Mikor ilyen feltételek allnak fenn, a vasarloi alkalmazkodas sziikségessége
minimalis, a vallalatok a globalis stratégiat kdvethetik, szabvanytermékeket kinalva
potencialis piacaikon.
Mas vallalatoknak sziikségiik van a belsé gyartasi gazdasagossag elérésére ahhoz,
hogy ar - versenyképesek legyenek, de emellett a piac - specifikus sziikségletek
kielégitésében is sikeresnek kell lenniiik. Ezen vallalatok hasznaljak a terméktranszfer
és az adaptacios stratégidkat. A Levi’s, példaul nemzetkozileg forgalmazza kék
farmereit, de a kiilonb6z6 orszagok kiilonbozo testformaihoz hozzaigazitja dket.

Megint mas vallalatoknak és bizonyos nemzetkdzi piacoknak szigoru kiilsd
korlatai vannak ¢€s sziikségiik van termék innovaciora. A Nissan, példaul az amerikai
piacra els6ként Iépett be specidlisan az USA-beli koriilményekhez igazitott
termékekkel. (a Datsunnal, melyet késébb Nissannak neveztek el).

Tanulmanyok - azzal kapcsolatban, hogyan latjak a cégek a sztenderdizaciot -,
ugy talaltak, hogy a sztenderdizalas mellett sz616 érvek két kategoriaba esnek: jobb
marketing teljesitmény és alacsonyabb marketing koltség. A tényezok, amelyek a
sztenderdizaciot, vagy az adaptaciét tamogatjak, a 2. sz. tablazatban vannak
Osszefoglalva. [2]

A sztenderdizdciot tamogato tényezok:

- Megtakaritasok a termék K+F-ben
Nagysagrendi megtakaritasok a termelésben
Megtakaritasok a marketingben

Marketing programok ellendrzése

A vilagpiac ,,0sszehuzddasa”

Az adaptaciot tamogato tényezok:

- Eltérd hasznalati feltételek

- Kormanyzati és szabalyozasi befolyasok
- Eltér6 vasarloi magatartas mintak

- Helyi kezdeményezés és motivacio

- Ragaszkodas a marketing koncepciohoz

2. tablazat
Sztenderdizacio versus adaptacid
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2.1. Szabvanyositott termékek kifejlesztése

Azon vallalatok, akik nemzetkozivé szeretnék tenni termékeiket, els6é 1épésként
fel kell hogy becsiiljék, hogy azok mennyire igazodnak vilagszinten a
felhasznaloi/fogyasztoi igényekhez. A felmérés utan alakithatjak ki stratégidjukat.

Sok ipari alapanyag, félkész vagy késztermék, tartds fogyasztasi cikk hasonlo
alapigényekhez igazodik minden piacon. Altaldban a  promécidjukban
kihangsulyozzak a megbizhatosagot és a mindséget, a magas teljesitményt, vagy az ar
- minéség kombinaciot. Ezen vallalatok sikeres piaci munkajanak ugyanaz a képlete a
legtobb, vagy az Osszes piacon. Globalis stratégiat kdvetnek, melynél a marketing
lényegében ugyanazokat a termékeket kinalja mindenhova és csak a biztonsagos piaci
elfogadashoz feltétleniil sziikséges adaptaciokat hajtjak végre. Ezen termékek fizikai
tulajdonsdgai és egységes imdzsa nemcsak jol ismert, hanem egyediilalloak
mindenhol a fogyasztdk/felhasznalok szemében.

a, Termék sztenderdizalas:

A termék sztenderdizalast elémozdito tényezok:

- Termelés nagysagrendi meghatarozasai.

- Fejlesztési koltségek - ezt mutatja a vegyesvallalatok ndovekvd szama, mely
ellenstlyozza az 01j termék kifejlesztésének fokozodo koltségeit.

- Készlet kdltségei, amely a széles termékvalaszték fenntartasanak és a szolgaltatasok
magas szintjének eredménye.

- Felcserélhet6 alkatrészek és Osszetevok a termékekben.

- Fogyaszt6i mobilitds, mely a ndvekvd utazasi lehetOségek eredménye és ennek
hatasara a mindeniitt elérhetd, nemzetkozi cikkekbe vetik bizalmukat a vasarlok.

- Standard technologiai tartalom vilagszerte az iparagakban.

- Piac homogenitas egyre inkabb erdsddik, példaul az Eurdpai Unidé koncentrald
hatasara. Haladunk az egységes eurdpai iparagak és europai piac felé.

A sztenderdizalas elényei:

- koltség csokkentés a tapasztalati-gorbe hatason és a nagysagrendi megtakaritasokon
keresztiil,

- allandosag, méltanyolva a fogyasztoi mobilitast és a televizids, radios, ujsagbani
hirdetések orszaghatarok kozotti aramlasat,

- amegmarado korlatok minden piacon azonosak, ilyen a termékhasznalati szokéasok,
az eladoi-vevoi szokasok.

2.2. Adaptacios stratégiak

Amint a vallalatok kiterjesztik marketing miveleteiket kiilfoldre, a legtobbjiik
megtalalja a megfeleld sziikségletekkel rendelkezé piaci szegmenseket, amelyek
nincsenek megelégedve a vilagpiaci standardokkal. Ha ezen piaci szegmensek elég
nagy értékesitési potenciallal rendelkeznek, akkor a nemzetkoziesedd vallalatok ezen
helyi igényekhez igazodo termékeket fejlesztenek ki.

A nemzetkézi marketing-szakember ugyanolyan szemléletben tekint a
termékadaptacidra, ahogy a hazai termékfejlesztési dontést meghoztak. A 3. sz.
tablazat Osszefoglalast tartalmaz azokrol a dontési kérdésekrdl, melyeket egy
termékstratégia Osszeallitasakor meg kell hozni. Alternativ lehetdségekre példat ad,
amikor a termék adaptalhatd egy specialis nemzeti piacra, vagy piaci szegmensre
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kilfoldon. Egy vallalatnak célja kell legyen, hogy termékstratégiaja megegyezzen,
amennyire csak lehet a piaci lehetdségekkel, melyeket a piaci sziikséglet, szokasok,
izlés hataroz meg.

Lehetséges modszerek a nemzetkozi

A termékstratégia alkotorészei . . .
& z piacokhoz val6 alkalmazkodasra

Teljesitménnyel kapcsolatos termékjellemzok | Méret, kapacitds, sajatossagok szdma

Biztonsagos termékhasznalat jellemz6i

Célpiac, felhasznaléi kiképzés/kezelési
utasitas, termék véddszigetelés/design

Termékmindségi szinvonal

Varhato élettartam, rendelkezésre allas, a
design, boritas anyaga, feldolgozas

Termék design/tervezés

Szin, anyag, méret, alak, suly, kényelem,
komfort

Diszitd csomagolas jellemzdi Szin, anyag, méret, alak, forma

Csomagolas felirata, cimke

Nyelv(ek), hasznaloi utasitas, alkatrészlista,
figyelmeztetések

Garancia

Torvényes kotelezettségek, ido,
elhasznalodas mértéke (%)

Szervizpolitika, vevdszolgalat

Javitasi lehet6ségek, szerel6i képzések,
visszavasarlasok

Célpiac, teljesitmény, vagy nem-

Pozicionalas teljesitményorientalt jellemzdk, mas 4P-s
eszkoz
Csereakciok Visszavasarlas
Markapolitika Nyelv(ek), szerzodések, markajel védelme
3. tablazat

s

a, Az adaptacio sziikségességét és mértékét meghatarozo tényezok:

A termék természete:

A termék sztenderdizacid egyes termékek esetében jobban végrehajthatd, mint
masoknal. Altaldban az ipari termékek kevesebb alakitast igényelnek a helyi
piacon. Ugyanezen okok miatt a tartds fogyasztasi cikkek altalaban inkabb
sztenderdizalhatok, mint a nem tartés fogyasztasi cikkek, mert az utobbiakat
altalaban jobban befolyasoljak a kulturalis hatasok. Ezért a vegyi- és mianyagok,
gépek, berendezések, az automata mosogatogépek és a videomagnok sokkal
kevésbé valodszinli, hogy atalakitast igényelnek a kiilpiaci igényeknek
megfelelden, mint az élelmiszerek.

A helyi kornyezet:

Az idegen piacon harom elem az, amely meghatarozé a termék sztenderdizacio,
illetve adaptacid tekintetében. Az elsd a jogi kornyezet. Az orszagoknak
kiilonbozé a szabalyozasuk a sztenderdek, tarifak, cimkézés és termékbiztonsag
kérdésében, amely meghatarozza, hogy a termék hogyan nézzen ki. A mdsodik, a
helyi versenytarsak jelenléte, vagy hianya és verseny esetén annak erdssége
meghatarozza, hogy mennyire kell majd a produktumot a helyi viszonyokhoz
alakitani. A harmadik, a fizikai kornyezet, ami magaba foglalja az éghajlatot,
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topografit és az eréforrasokat, melyek befolydsoljak annak a lehet6ségét, hogy a
globalis termék értékesithetd legyen.

- A piac fejlettségi szintje:
termékéletciklus allapotatdl fiigg. Azt a terméket, mely sikeres egy érett piacon, at
kell alakitani, hogy sikereket érhessen el egy bevezetés allapotaban 1évé piacon.
Mas esetben a fizikai terméket nem feltétleniil kell megvaltoztatni, de a termék
poziciondlasa minden bizonnyal kiilonbozni fog abban az esetben, amikor a
termék nem helyettesithetd massal.

- A piaci sziikséglet és feltételek:
A termékek és szolgaltatdsok csak abban az esetben birnak értékkel a piac
szdmara, ha képesek a fogyasztoi/felhasznaldi igényeknek megfelelni. Azonban, a
piaci sziikségletek a kulturalis kiilonbozoségek, gazdasagi jolét és a valasztott
orszag sajatossagai altal meghatarozottak. A 4. sz. tiblazat bemutatja a
feltételeket, amelyek befolyésoljak a lehetségeket, hogy sziikségleteiket azonos
moddon valdsitsak meg az eltérd piaci kornyezetekben.

Piaci feltételek Lehetséges termékpolitikak
Fogyasztok jovedelme alacsony Leegyszertsiteni a terméket, vagy
fejleszteni
Kiilonb6zo fogyasztoi preferenciak Ujratervezni a fizikai terméket

A hazai viszonyoktol eltérd foldrajzi Ujratervezni a fizikai terméket
kondiciok

A hazaitdl eltér6 nyelv Adaptalni a csomagolast és minden
irott anyagot

Termékek kiilonb6z6 igények Ha lehetséges, a termék ujratervezése

kielégitésére A kommunikacids stratégia atalakitasa
Fejlesztés lehetdség esetén

Kiilonboz0 izlés, stilus Adaptalni a termék kiilsé megjelenését

Alacsony felhasznalo6i szakértelem Termékadaptacio, a hasznalathoz
sziikséges szakértelem csokkentésére

Kormanyzati szabalyozas Termékadaptécio a helyi
szabalyozashoz

Eltérd termékmitkodtetési feltételek (pl. | Fizikai termék adaptacioja
elektromos aram)
Mas elosztasi és vasarlasi feltételek Atcsomagolas és tjratervezés

4. tablazat
Piaci feltételek, melyek befolyasoljak a termékhasznalatot és sziikségletet

Azon cégektdl eltéréen, amelyek terméke az egész vilagon azonos és elfogadott
(Coca-Cola, Pepsi), a tobbieknek meg kell hatarozni azt a szintet ameddig képesek
standardizalni, vagy kénytelenek valtoztatni. A gazdasag egyre inkabb
standardizaldodik, de a helyi nyomas inkabb valamilyen valtoztatasi igényt fejez ki. (5.
sz. tablazat)
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A standardizacio

Reklam, értékesités-

P ~. | Termék fejlesztés Arazas Elosztas Ertékesités Osztonzés, markazas,
gatlo tényezoi .
csomagolas
Piac jellemzoi:
Foldrajzi kimyezet Eghajlat Fogyasztoi mobilitds ~ Fogyasztok Hozza’férés a médiakhoz
Termék hasznalati szétszortsaga Eghajlat
szokasok "Inkabb kényelmes, mint

Gazdasagi és ipari
fejlettség szintje

Kulturalis tényezok

Gazdasag allapota:

Termék életgorbe
szakasza

Verseny

Jovedelmi szint
Munkakoéltségek

Szokasok, tradiciok
Kiilféldi termékkel
szembeni elditélet

Termék
differencialédas foka

Mindségi szint

Marketing intézmények:

Elosztasi rendszer
Reklam, média,
igynokségek

Eladasi lehetdségek

Jovedelmi szint

Elditélet az

izleteléssel szemben

Kereslet
rugalmassaga

Helyi koltségek
Helyettesitok arai

Ervényes arazas

Fogyasztok vasarlasi
szokasai

Fogyasztok vasarlasi
szokasai

Kilépés lehetdsége
Sajat marka igénye
Eladasi lehetdségek a
versenytarsak
kezében

Elosztasi lehetdségek
szama és variacioja
Elosztas 0szténzés

Fizetések szintje
Emberi eréforrasok

Elgitéletek a
kereskeddkkel
szemben

Misszionarius
értékesités igénye
Versenytars
értékesitése

Ertékesitési
lehetdségek szama,
mérete

olcsébb"
Eladott mennyiség

Nyelv, maveltség
Szimbolizmus

Ovakodas, negativ
tapasztalatok

Verseny raforditas

Onkiszolgalas ndvekedése
Hozzajutas a médiakhoz,
koltségek, atfedések

Torvényes eldirasok

Reklam hatékonysag
Helyettesitok

kereslete
Termék Szabvanyok Vamok és adok Termék eldirasok Foglalkoztatasi Specidlis eldirasok a
Szabadalmi Versenyvédo Viszonteladas megkdtések reklamrol, koltségekrdl
torvények torvények fenntartasa Ertékesitési eldirasok Védjegy torvény
Vamok és adok Viszonteladas
fenntartasa

5. tblazat
A sztenderdizacio akadalyai a nemzetkdzi marketing stratégiakban [3]

b, Termék modositas:
A kételezo termék modositasok a kovetkezo tényezok eredményei:

Torvényes elbirasok.

Vamok, ,,lathatatlan” vamok.

Nacionalizmus, ha a cég csak eladoként van jelen a piacon, szerencsétlen
markanév, a termék nagyfoku ,,idegensége”.

Technikai kovetelmények - leggyakoribbak az élelmiszeripar, a vegyi- €s
milanyagipar és az elektronikai ipar teriiletén.

Adobzas - ezt is figyelembe kell venni. Példaul az autok utan Anglidban mindenki
egyforman adézik, mig Franciaorszagban a fizetett 6sszeg a motorméret és a kor
fliggvénye.

Eghajlat is jelentds szerepet jatszhat - specialis modositasok sziikségesek a
magasabb homérsékletre, vagy specialis tartositd csomagolas a fogyasztasi
cikkekre.

Egyéb a valtoztatast, modifikalast befolydsolo tényezok:

Fogyasztéi izlés. Régen 1igy gondoltak, hogy az ételek kiilonboztették meg
leginkabb az orszagokat, de ma mar felil kell ezt vizsgalnunk a nagy
gyorsétterem-lancok ténykedését figyelve. A fogyasztoi izlés azonban mindig
hatassal lesz a hasznalt névre, a termékjellemzokre, a cimkékre, a csomagolasra,
az arakra és a reklamokra is.
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- Alacsony rendelkezésre allo, elkolthetd jovedelem a célpiacon befolyasolja a
vasarlasok gyakorisagat, a vasarolt termék méretét.

- Tudatlansag és alacsony oktatasi szinvonal megkdveteli a termékegyszeriisitést,
szavak helyett abrak hasznalatat. A szimbolumok kdnnyebben utaznak, mint az
irott sz6.

- Rossz szervizelési standardok is kikényszerithetik a valtoztatast, példaul
hosszabb id6t tervezve a nagyjavitasok kozé.

- Helyi munkaerd koltsége: ahol az alacsony, nagyobb lesz a gyartds kézimunka
aranya, mig ahol magas az automatizalas a jarhato 1t.

A 6. sz. tablazat bemutatja a termék adaptaciot beinditd tényezoket [4].

A célpiacon érvényes kritikus tényezok

A tényez0 hatasa a termékadaptacios
eljarasban

1. Miszaki jartassag

A termék leegyszerlsitett valtozatanak
kifejlesztése

2. Munkakoltség szintje

A termék kézi, vagy automatizalt
elballitasa

3. Analfabétizmus szintje

Mind a termék, mind a hasznalati
utasitasok leegyszeriisitése

4. A fogyasztdi hitel elérhetdsége és
szintje

A mindség és az ar szabalyozasa
(alacsony mindségbe vald befektetés
nem biztos, hogy pénziigyileg
kivanatos)

5. A célorszag izolaltsaga (nagymértékii
javitasok bonyolultak és koltségesek)

Valtoztats a termékekkel szembeni
turéshatarban és a termék
megbizhatdsagaban

6. A karbantartas fontossaga és
mindsége

Valtoztatas a termékekkel szembeni
tiréshatarban és a termék
megbizhatdsagaban

7. Eghajlati feltételek

A terméktervezés leszabalyozasa

8. Termékmeéret

A termék Gjraméretezése és hitelesitése

9. Mas termékek hozzaférhetosége

A termékintegracio6 figyelembe vétele

10.Nyersanyagok elérhetdsége

A termék szerkezetének és tervezésének
valtoztatasa

11.Egyedi piac feltételei

A termék Ujratervezése, vagy
innovacidja

6. tablazat
A termék adaptaciot meginditd tényezok
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c, Eloirt és nem eldirt valtoztatdsok miatti termék transzfer és adaptacid
A vdltoztatas tekintetében a vallalatok 2 lehetdség koziil valaszthatnak:

az els6 az, hogy csak a sziikséges, eldirt valtoztatasokat hajtjak végre és
megfeleld stratégiat dolgoznak ki a nemzetkozi, vagy a legfobb termékeik
szamara, amely megadja marketingjiik globalis jellegét,

a masodik valtozat magaba foglalja a leplezést és ha sziikséges, nem eldirt
véltoztatasokat végeznek a terméken azért, hogy 0j format kapjon, amely altal
novekszik fogyasztoi/felhasznaloi vonzereje.

Tobb mint 70 %-a a termék valtoztatasoknak nem a tdrvényi eléirdsok miatt

torténik, hanem azért, hogy erdsitsék ezaltal a termék piaci vonzerejét:

Az esztétikai valtoztatds a csomagolasban javitja a vasarlas szempontjabol a
terméke vonzerejét. Kimutatott tény, hogy a csomagolas szine kellemes
benyomasokat kelt. A szinek a vilag kiilonbdz6 részein eltéré dolgokat
jelolnek.

A termék alkotéelemeinek a megvaltoztatasa kiilonbozé okok miatt pl. a vevo
Néha vannak feltétleniil sziikséges, eldirt valtoztatdisok a termékek
alkotorészeiben. A cukorkagyartoknak szamos, a mesterséges édesitdszerekrol
sz010 jogszabalyhoz kell igazodniuk.

A véddécsomagolas néha valtoztatasokat kovetel meg. Mivel Ukrajnaban kevés
tehetosebb vasarld van, ezért a tisztitoszerek kisebb kiszerelésben, miianyag
csomagolassal és alacsonyabb aron keriilnek forgalmazasra

A termékjellemzOk adapticidja gyakran egy marka ujrapozicionalasat jelenti.
Kiilonb6z6 okok miatt torténhet az elézéektdl eltéréd megjelenés, vonzerd
miatti Gjrapozicionalas.

A hasznalati utasitdsok csak ritkdn valtoznak meg a kiilf6ldi orszagokban.
Néhany termékhez magyarazat sziikséges eladaskor.

A markaneveket ritkan valtoztatjak meg, (a leforditdson kiviil) ha a vallalat
meg akarja Orizni a vilagszinti marketing egységességét.

3. A helyi igényekhez igazod6 termékinnovacié

A termékinnovaci6 szinte feltétlentil sziikséges azon vallalatok szamara, akik

multilokalis marketing stratégiat kovetnek. Ezen vallalatok specialis piacaik szamara
fejlesztik ki termékeiket.

Hét kulcsfontossagu tényez6t kel megemliteni a lokalis kiilpiacokon torténd

termékinnovacié megtervezésében: (1) célpiac, (2) kornyezet, (3) kormany, (4)
verseny, (5) termék tulajdonsagok, (6) csomagolas és (7) szolgaltatas. Egy termék
specialis kiilfoldi piacra torténd kifejlesztése soran a tervezok tanulmanyozzak az
adott piacon uralkodd kiilsé tényezoket (lasd a 7. sz. tablazatot). Ezek a teriiletek
leirjak azokat a tényezoOket, melyekre sziiksége van egy terméknek ahhoz, hogy egy
specialis piacon sikeres marketinget folytathasson.



Termék sztenderdizalas ...

33

Kiilsd tényezdk

Belsd tényezdk

1. Célpiac

Ki lesz a termék valdszinii vasarloja?

Ki fogja valosziniileg felhasznalni a terméket?
Hogyan fogjak hasznalni a terméket?

Hol fogjak hasznalni a terméket?

Hol fogjak megvdsdrolni?

Hogyan fogjak megvasarolni?

Milyen célbol fogjak megvasarolni?

1. A tervezett termék tulajdonsagai
Meéret és fizikai tulajdonsagok

Kiils6 kivitelezéshez felhasznalt anyagok
Stly és szin

2. Kornyezeti feltételek
Foldrajzi egyediség
Eghajlati tulajdonsagok
Gazdasagi feltételek
Szocialis kiilonbségek
Politikai profil

2. Termék csomagolds
Termékvédelmi tulajdonsagai

Szin és design

A csomagolas promoécids szempontjai
Markanév ¢s felhasznalt anyagok

3. Kormanyzati szerep
Piacvédelmi szabalyok
Mingsité/osztalyozo kovetelmények
Szabadalmi és védjegy torvények
Licence kdvetelményei
Vegyesvallalat feltételei

Adok és mas befolyésolod tényezdk

3. Termékhez két6ds szolgaltataselem
Milyen felszerelés sziikséges hozza?
Javitasi és karbantartasi intézkedések
Garanciak és vasarlas utani szolgaltatas
Alkatrészek és elemek hozzaférhetosége

4. Verseny

Az elsédleges és masodlagos helyettesitok arai
A versenytars termékeinek teljesitménye

A versenyz6 termékek egyediségének és
szabadalmanak a védelme

A markanév csomag ¢€s - szolgaltatas
versenyzd termékeknél

7. tablazat
Nemzetkozi termék innovacio tervezése

Osszegzésiil csupan azt dllapithatjuk meg, hogy a nemzetkdzi piacokon sikereket
elérni kivano vallalatok marketingeseinek - egyiittmikodve a termékeik fejlesztdivel
€s technologusaival - széleskorii elemzésekkel lehetséges a sztenderdizalas-adaptacio-

innovacidé kérdéskorében megfeleld piacszolgald dontéseket

hozni. Erre a

témateriiletre is igaz a megallapitas: ,,Gondolkozz globalisan, cseleked; lokalisan!”




34

Danko L.

Felhasznalt irodalom

Danké L.: Nemzetkézi Uzlet, ME Marketing Intézet, Miskolc, 2005.

Czinkota et-al: International Business, The Dryden Press, Orlando, Florida, USA,
1992.

Paliwoda, S.: International Marketing, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford, GB,
1994,

Danké L.: Nemzetkdzi marketing, ME marketing Intézet, Miskolc, 1998.



