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A nemzetk6zi cégek rendkiviil nehéz problémaval allnak szemben, amikor 6sszhangba kell
hozniuk és ellendriznilik kell a kiilfoldi kirendeltségeik, kozvetitdik és leanyvallalataik
mukodését. A koordinacidt és a kontrollt tovabb neheziti (még a tisztan belfoldi cégek
esetében is), hogy a kiilonbozd kirendeltségek foldrajzilag nagy tavolsagokban vannak
szétszorva, plane amikor az értékesitések, a marketing irodak, de még az eldallitasi feltételek
is egymastdl tavolra vannak telepitve. Nos ilyen esetekben kiillondsen nehéz fenntartani a
hatalmas méretli kozponti tervezést €s ellendrizni annak tevékenységeit.

Ilyen koriilmények kozott a decentralizaciordl vald bizonyos dontések elkeriilhetetlenek,
mikdzben a vezetés talan eldnyben részesiti az 6nalld marketing stratégia fejlesztését a
miuveletek minden részére vonatkozoan, a tervezési és a koordinacios kotelezettségek
egyeztetését a legfelsdbb vezetéssel.

Ebben a fejezetben attekintjiik azokat a témakat, amelyek hatassal vannak a koordinécio és
kontroll alkalmazhatdsagéra a nemzetk6zi marketing dontésekben.

1. Stratégiai novekedés a kiilfoldi piacokon keresztiil

Az els6 dontés, amelyet a hazai marketingeseknek meg kell hozniuk, hogy vajon betorjenek-
e a kiilfoldi piacokra, vagy sem. Bizonyos tényezOk kedvezhetnek a kiilfoldi piacokra vald
belépésnek, ugy is mint egy 0j, vagy kibdvitett stratégia. Ez magasabb novekedési ratakat,
biztositékot a szerényebb hazai gazdasiggal szemben, addengedményeket és a termék
¢letciklusanak kiilonb6z6 szakaszait foglalja magaban. Ugyanakkor ott vannak a kiilfoldi
piacokon vald tékebefektetést hatraltatd tényezdk, beleértve a kereskedelmi szempontokat és
az export-feliigyeletet, a komplikaciokat, az exportba is belekeveredd biirokraciat, a
kormény megszorit6 intézkedéseit és szabalyozasait, a rizikofaktorok magasabb szamat és az
orokke jelenlévo veszélyt, az eltulajdonitast egyes orszagokban.

A stratégiai novekedés harom lehetséges modbol egy, vagy tobb irdnyban valdsulhat meg: az
intenziv ndvekedésen, az integrativ ndvekedésen, vagy a diverzifikacion keresztiil. Az
intenziv novekedés opcios (elovételi jogon) belépést jelent a mar fogalomban 1évo
termékekkel, vagy a kiegészité termékek fejlesztését jelenti a jelenlegi piacokra. Az
integrativ novekedés az ellatok beszerzésein, a vasarlokon, vagy a konkurenseken keresztiili
novekedést jelenti, mas szdval vertikalis, vagy horizontalis integracio. Mind az intenziv,
mind pedig az integrativ novekedés kevésbé kockéazatos stratégianak tlinik, mint a
diverzifikacio. Emiatt a cégek tobbsége eldszor az intenziv és integrativ ndvekedési
lehetdségek mellett dont, miel6tt fontolora venné a diverzifikaciot.

Az United Technologies kiilfoldon vallalkozasokat inditott a stratégiai ndvekedés f6
forrasaval, hogy kompenzélja a szerény névekedést, amire az amerikai piaci bevételekbdl
szamitottak. A 1. sz. tdblazat megmutatja, hogyan hasznalta fel a k6zos vallalkozasokat és



egylittmikodési elokésziileteket arra, hogy bejusson a kiilfoldi piacra, ahol mar magasabb
profitra szamithatott.

1. sz. tablazat:
Az United Technologies példai a stratégiai novekedés érdekében torténé kiilfoldi
piacokon valo terjeszkedésre

Az United Technologies nemzetkozi miitkodése

- . Miikodés .

Uzlet tipusa Repiilégép Ideje

Ko6z06s A brit helikopter készitd Westland PLC (az olasz Fiat-tal) | 1986

vallalkozas-

arajanlat

megszerzése

Beindulas A Pratt & Whitney of China Inc. generalozasa és repiildgép | 1986
motor gyartasa

Ko6z06s Eurair of Belgium helikopter gyartasa eurdpai értékesitésre [ 1985

vallalkozas (a belga, holland és osztrak vallalatokkal)

beinditasa

Egyiittmiikddé |Helikopterkészités az ausztral Kirdlyi Haditengerészetnek | 1985

S (a Commonwealth Aircraft Corporation-nak é¢s masokkal)
Légkondicionalo

Beindulas Carrier Espana Carrier fogyasztoi termékek gyartasa | 1985
spanyol és portugal értékesitésre

Ko6z06s Carrier Taiwan Co. légkondicionalok és hiitégép egységek | 1985

vallalkozas gyartasa ¢€s értékesitése

beinditasa
Felvono

Ko6z06s vallalat | Felvonok és mozgdlépcsdk gyartasa és javitdsa Kindban (a| 1985
Tianjin Elevator Co.-val)

Fuzio Az UTC’s Stigler Otis olaszorszagi jelenlétének bovitése (a| 1984
Falconi Cos., a Fintermica lednyvallalataval)
Egyéb

Ko6z0s vallalat | Energiatermeld egységek gyartasa és fejlesztése vilagszintii | 1984
értékesitésre (a japan Toshiba céggel)

Ko6z0s vallalat | Autdalkatrészek gyartdsa az eurdpai piacra (a német| 1984
Grundig-gal és a francia Renault-tal).
(Magyarorszagi UTA leanyvallalat: G6d6116n)

Tovabbi indoka annak, hogy a kiilfoldre valo terjeszkedés miért jelenti megszokott modjat a
stratégiai ndvekedésnek az, hogy sok cégnek sziikséges a kiilfoldi piac segitségét igénybe
vennie ahhoz, hogy a lehetd leggyorsabban haladjon felfelé az un. gyartasi tapasztalatot
mutatd tapasztalati gorbén. Ez egyszerlien annyit jelent, hogy a gazdasagos sorozatnagysag,
amely ugy novekszik, ahogy a hozam mennyisége dupldzodik, hasznot nyujt az
eldallitoknak.



2. Piacbovitési stratégiak

Azon cégeknek, akiknek tervei kozott szerepel, hogy kiilfoldi orszagokba terjeszkedjenek, ki
kell épitenilik stratégiai opcidikat a termékek €s a piacok kozott és optimalizalni kell
eréforrasaikat.

1. A kritikus mennyiség és a szelektivitds jelentdsége

Ha egy tarsasag fejlesztéseket akar, de ugyanakkor szeretne megmaradni jovedelmezd
helyen a kiilfoldi piacon, el kell érnie egy minimalis szintet a volumenben ¢és a
hatékonysagban - vagyis a kritikus mennyiséget. El0szor is, a kritikus mennyiség elérhetd,
ha figyelembe vessziik az anyagi er6forrasok befektetését, a tarsasag talalkozik az adott piaci
teriilet versenyképes elvarasaival és a profit felszokik. A kritikus mennyiség jeldli az dsszes
f6 marketing stratégiai inputot, ilyenforman a termék jellemzd tulajdonsédgainak meg kell
felelniiik a versenyképes szinvonalnak, a nagykereskedelmi torekvéseknek dsszhangban kell
lenniiik a konkurensekével, a kozvetlen eladasok kiterjedésének €s a hirdetéseknek, ill. a
reklamoz6 inputoknak versenyképesnek kell lenniiik és igy tovabb.

Nincs cég, amely sikeres lehetne egy korlatlan nagysagu kiilfoldi piacon, mivel mind a
személyi, mind pedig a pénziigyi eréforrasok behatdroljak a hatékonysagot: ezért a
szelektivitas kell, hogy legyen az irdnyelv a kiilfoldi marketing stratégidkban. Habar a
szelektivitas gondolata széles korben elfogadott, a vezetdség nem ritkan bonyolultnak tartja
az 0j piacokon elutasitani a profitlehetdségeket. A kritikus mennyiség sziikségessége segit
megerdsiteni a szelektivitas elvét.

Ahhoz, hogy szelektiv munkat végezhessen egy cég, a menedzsmentnek rendelkeznie kell a
megfeleld eszkozokkel (anyagi), hogy a fejlesztésre a leginkabb biztatd piaci részeket
valassza ki. Ha ezeknek a piacoknak a fejlesztése utan megmaradnak bizonyos eréforrasok, a
cég donthet arrdl, hogy hol és mikor tevékenykedik még alkalmasabb iizletben. A legtobb
tarsasagnak nincs szisztematikus elképzelése arrdl, hogy hogyan valogasson a kiilfoldi
piacokra vonatkozé befektetési lehetdségek koziil.

Az 1. sz. abra egy hosszas utat mutat ilyen dontéseknél a mddszerességre vonatkozoan. A
vizszintes tengely méri az egyes piacok elényeit, piaci potencidlban kifejezve. Ez az
informécio érvényes a teljes piackutatds folyaman, vonatkozik kiilfoldi latogatdsokra
éppugy, mint a helyi lednyvallalatok képviseldivel, iigynokeivel folytatott konzultaciora. A
mennyiséget. A cégnek minden esetben ki kellene értékelnie a kovetelményeket a
versenyzéshez minden egyes piacon ¢és felbecsiilni a versenyképes szint elérésének
nehézségét.

A szelektiv modszert hasznalva a cég képes egyesiteni eréfeszitéseit a legmagasabb szintli és
a leginkabb igéretesnek mutatkozé piacok profitkikdtéseiben. Néha azonban eléfordul, hogy
a cégnek kedvezd lehetdsége lesz belépni egy Uj piacra, de csak korlatozott igényl
er6forrasokkal. A cégek keresnek kisebb piaci tiroket, amelyek a termelés automatizalasaval
hozzatérhetové valnak, ily modon csokkentik az erdforrasok sziikségességét a kritikus
mennyiség elérésében.



A kis cégeknek neheziikre esik allanddan elérni a kritikus mennyiséget tobb kiilfoldi piacon
¢s igy képtelenek lesznek egyediil belépni ezekre a piacokra. A kisebb cégek gyakran
képesek urra lenni ezen a probléman hasonld tipusti vasarloknak kindlva termékeket. Igy
haloézatot szerveznek az egész vilagon, mely héalézat tomoriti az értékes szaktudast,
szakértelmet a sajat orszagukban ¢és minél tobb vasarlonak alacsonyabb aron biztositja a
hozzaférhetdséget a cég termékeihez, ill. belépést is a piacra. Ha az ilyen tarsulasok mar nem
elérhetdek egy konkrét iparagban, a leendd exportor ugy vélheti, hogy tobb kiillonbozé cég
készségesen dolgozna egyiitt vele.

Piacfejlesztési prioritasok kialakitasa
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Ez a matrix segit meghatarozni az ero6forrasok megfelelo allokacidjat

D A kézépvilasosan
arnyékolt teruletek a
matrix bal felsd
sarkaban; itt a
halézatban vonzo
piacokat talalunk, ahol a
tarsasagnak mar erds
pozicidja van. Ezen
piacokon a megfeleld
stratégia fnntartani ezen
kedvezd pozicidkat és
tovébbiakat elérni.

Az erdsen arnyékolt
teriletek mutatjak azon
eldnyds piacokat, haol a
tarsasag még a kritikus
mennyiségen belil
talalhato. Itt
nagymértékben javithatja
eredményeit a megfeleld
idében térténod
beruhazasokkal és
erdforrasokat nyerhet ha
atlépi a kritikus
mennyiségi kiiszobot.

1. sz. abra.

A matrix legvilagosabb
terlletén vannak azok a
piacok, amelyek a
legkevésbé vonzodak,
vagy ahol nem valészind,
hogy a cég eléri a kritikus
mennyiséget. Itt a
stratégia az o6vatos
reagalas, és a
korlatozott, ill.
csbkkentett
beruhazasokat
igényelnek.

Piacfejlesztési prioritasok



2. Piackoncentracio kontra diverzifikdcio

Ha mar egyszer beazonositottuk a legmegbizhatobb piacot, a f0 stratégiai alternativak a piaci
terjeszkedésre a piackoncentraciod, vagy piacdiverzifikacid. A piackoncentracio stratégidja a
kiszolgalt piacok szdmanak folyamatos ndvekedésével jellemezhetd, de olyan modon, hogy
minden piacot teljesen felfejlesztiink, miel6tt egy masikat szamba vennénk. A diverzifikacio
magaba foglalja a piacok nagy szamanak, de kisebb mélységben valo elérését. Az egyes
piacokra allokalt eréforrasok szintje a diverzifikacional kisebb lesz. Altaldban ez kisebb
promocios kiadast, tobb megbizasos ligynok alkalmazasat €és nagyobb arrést jelent. A masik
oldalrol a koncentracid stratégidja alacsonyabb arakat, magasabb promocios koltségeket, a
disztribcids csatornak magasabb ellendrzését foglalja magaba.

f piacdiverzifikacio

— 1

_ optimalis piacszam

A

Placok szama

hosszu tavon

piackoncentracié

2. sz. abra.
A piacvalasztasi stratégiak idobeni alakulasa [2]

A piackoncentraci6 ¢és diverzifikacid kozotti valasztast befolyasolja mind a termék, mind a

piac jellemzdi és az adott cég dontési kritériumai. A 2. sz. tablazat 10 olyan tényez6t mutat

be, mely befolydsolja ezt a valasztast. Ezen tényezOk koziil az elsé az értékesitési

reakciofiiggvény - ha konkdv, akkor a diverzifikacid, ha S-alaka, akkor a koncentracid
célszerti.

2. sz. tablazat:

A piackoncentracio és diverzifikaciéo kozotti dontést befolyasolé termékpiaci tényezok

Termékpiaci tényezok A diverzifikacio a A koncentracio a
kedvezébb kedvezébb

1. Ertékesitési reakciofiiggvény konkav S-alaku

2. A piacok novekedési rataja alacsony magas

3. Ertékesitési stabilitas a piacokon alacsony magas

4. Versenyképes piac, vezetés idOtartama | rovid hosszl

5. Piacok kozotti atjaras magas alacsony

6. Termékadaptacio sziikségessége alacsony magas

7. A kommunikacids adaptacio alacsony magas
sziikségessége

8. Gazdasagos sorozatnagysag a alacsony magas
disztribucioban

9. Ellendrzési program kovetelménye alacsony magas

10. Korlatozas mértéke alacsony magas




3. Termékpiac analizis

A marketing alapfeladata, mind a hazai, mind nemzetkozi viszonylatban, hogy oly modon
illessze Ossze a termékeket a piacokkal, hogy a vallalat altal kinalt termékekkel elénydsen
szolgaljak ki a piaci igényeket. Ugyanakkor a nemzetkozi stratégia tervezoi gyakran eltérd
modon (elvalasztva) értékelik az egyéni/egyedi piacok komparativ vonzerejét és a termékek
versenyképességét. Azaz, adott termék lehet, hogy igen versenyképes az ,,X” orszagban,
vagy az ,,X” orszag lehet, hogy erdsebb potencialis piacnak tekinthetd, mint az ,,Y” orszag,
de nem lehet a termék versenyképességét ugyanolyan mdédon figyelembe venni A, B, illetve
C piacok esetén. A stratégiai tervezok elég konnylinek taldljak az egyedi piacok és termékek
értékelését, de mivel egyideji (azonos modu) Osszehasonlitasuk mar joval nehezebb, ezért
ezeket az Osszehasonlitasokat ritkdn végzik. Az dsszehasonlitds folyamata érthetébbé valik,
ha grafikusan, pl. matrix formajaban abrazoljuk. (3. sz. dbra)

Piacok 6sszehasonlitasa matrixban egy romaniai vegyes vallalat példajan

o) . o
‘© & | Oroszorsza Szerbia és
n
c 9 . Belarusz
S £ Albania Montenegro
©
=
&
N
ﬁ‘; % Makedsnia Ukrajna Moldova
BN Baltikum Bulgaria
o] i~
©
N
S
— >
g 5 - \ . . Romania
£ | Tordkorszag Gorogorszag .
S & Magyarorszag
o ©

magas kozepes alacsony

Uzleti korlatozasok és tavolsag
?
M) 7))
@ s e y .

S P Romania Oroszorszag Baltikum
K9] €
S
N
5 9 . o - .
= g Ukrajna Szerbia és Torokorszag
% S Bulgaria Montenegro Magyarorszag
o
o
o) >
E 5 Moldova Gorogorszag Albania
8 <_§ Belarusz Makedodnia
<

magas kozepes alacsony

Termékek értékesitési potencidlja
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3. Marketing tervezés a nemzetkozi vallalatoknal

A nemzetkozi vallalatok esetében a marketing tervezés mind az anyavallalatnal, mind a
leanyvallalatoknal megtorténhet. A tervezés centralizdlasanak, vagy decentralizaltsaganak
mértéke vallalatrol vallalatra mas és mas, de minden esetben sziikség van bizonyos szintli
koordindciora — az Osszehangolt tervek és stratégidk fémjelzik az igazi Gn. multinacionalis
vallalatot.

A f0 problémat a multinaciondlis tervezésnél a vallalaton beliili informacidaramlés
koordindlasa jelenti. A tervezés kérara valhat, ha az anyavallalattol a leanyvallalatokhoz nem
aramlik a megfeleld informaci6. Példaul, egy leanyvallalatnak lehet, hogy anélkiil kell G;j
terméket bevezetnie, hogy relevans informaciokkal rendelkezne arrdl, hogy hogyan jart a
cég, mikor mas piacra vezették be a terméket. Sok nemzetkozi vallalatnal kellene nagyobb
figyelmet forditani a véallalaton beliili informécidaramléas tervezésére. Szintén gyakori
probléma az olyan szakembergarda hianya, akik képzettek a tervezés teriiletén. A helyi
menedzsmentnek lehet, hogy nincs korabbi gyakorlata a tervezésben ¢és egyes kulturdkban
bizonyos ellenszenv is kialakult a tervezéssel kapcsolatban. A lednyvallalat menedzsmentje
fenyegetve érezheti magat, hogy az anyavallalat kivansdga szerint — mint a kontroll eszkdzét
hasznaljak a tervet. Megszokott gyakorlat az amerikai cégeknél, hogy egy tervet egy
teljesitmény értékelésre iranyuld szerzOdésként alkalmaznak. Az eurdpai és japan cégek a
terveket sokkal inkabb az integralas és koordinalas eszkdzeként kezelik és kevesebb
hangsulyt helyeznek a standardok eldirt elérésére, ahogy azt az amerikaiak teszik. A terv,
mint onmagaban vett cél tulhangsulyozasa a célok kitlizésének eszkoz szerepével szemben, a
tervezésnek a leanyvallalatok tervezoi altal valo alabecsiilését eredményezheti.

Az egyetlen mod, hogy az anyavallalat helyes és redlis tervet kapjon a lednyvallalatoktol, ha
veliik egyiittmiitkodve dolgozik. Részvételt biztositd tervezés sziikséges. Az anyavallalat
munkatarsainak meg kell érteniiik a kiilfoldi tervezés problémait. Ideélis esetben, az
anyavallalati menedzsmentben helyet kellene foglalniuk olyanoknak is, akik az érdekelt
kiilfoldi orszdgokban tapasztalatokkal rendelkeznek. Az anyavallalati személyzetnek annyi
helyi kezdeményezésre kellene 0Osztondzni a tervezés terliletén a leanyvallalatokat,
amennyire csak lehet. Ahol a lehet6ség megvan, ott a tervezést centralizalni kell, de minden
ilyen esetben a koriilményeknek megfeleléen kell donteni. A marketing szervezetének és
tervezésének centralizaltsagi foka a nagyvallalatok esetében az erdsen centralizalttol, (ahol a
marketing a kdzpontban foglal helyet ¢s onnan irja el6 a leanyvallalatok szamara kovetendo
marketing szemléletmoddot) az erdsen decentralizaltig terjed, ahol a helyi vezetok hozzak az
Osszes stratégiai €s taktikai dontést.

1. A piactervezés optimalis centralizdaldsa

A nemzetkozi marketingesnek elsésorban nem arrél kell dontenie, hogy a menedzsment
centralizalt legyen-e, hanem sokkal inkébb arrdl, hogy mennyire centralizalja a vezetdi
dontéseket. A nyilvanvaldé kompromisszum (1) segit elérni a maximalis versenyelonyt a
vallalat vilagszerte szerzett tapasztalataibol és piaci erejébdl a centralizalt dontések
meghozatalaval, vagy (2) gyors és hatékony visszajelzést a helyi piaci koriilményekre
azaltal, hogy a helyi vezetOknek maximalis szabadsagot engednek. A centralizacié fokanak
meghatarozasat befolyasolja minden egyes vallalat piacai kozotti kulturdlis és gazdasagi
kiilonbség mértéke. A termékek bizonyos fajtija esetén - pl: az ipari termékeknél - a
vasarlok és a piacok joval nagyobb hasonlésagot mutatnak a nemzeti marketingben, mint
mas termékek esetén.



A 4. sz. abra a nemzetkozi vallalatok 6tféle szervezeti struktirajat dbrazolja.

Szervezeti tipus
Centralizacio
foka A B Cc D E
Direkt Foldrajzi Termék Matrix Projekt
Magas
Kozepes
Alacsony
4. sz. abra:

A nemzetkozi vallalatok szervezeti struktiarai

Az A tipus esetében a legtobb alkalmazott a vallalatnal kozvetlen kapcsolatban van a
vezetési hierarchia tagjaival.

A foldrajzi (B) tipus esetében a menedzsment a foldrajzi kézpontok (globalis, regionalis,
nemzeti) szerint vezeti a vallalatot.

A C tipusnal a termékmenedzserek kozvetlen kapcsolatban dallnak a divizidkkal,
leanyvallalatokkal, kdzvetlen a kontroll.

A matrix szervezetekben a leanyvallalati menedzserek felelnek a termék, a divizio ¢és a
foldrajzi egység megfeleld ellendrzésért.

A projekt szervezetben - a teljes szervezeten beliil - egy-egy terv teljeskori megvalositasara
kertil sor.

Altalaban a B tipus a leginkabb decentralizalt, mig a C a legcentralizaltabb. E majdnem
mindig centralizalt, A és D lehet ilyen is, olyan is.

A centraliz4ci6 a marketing dontések nem mindegyikénél egyforman kivanatos és sziikséges.
A kozponti ellendrzés legmagasabb fokat altalaban a termékekre vonatkoz6 dontések esetén
gyakoroljuk. Az anyavallalati marketingesek kiilonosen torekednek a termékek fizikai
jellemzoinek, markaneveinek és csomagoldsanak allandosagara.

A kiszerelt aruk tertiletén mikodo vallalatok a nemzetk6zi markanevek kialakitasat igen
fontos versenyképességet meghatarozé tényezonek tekintik.

A centralizécio ellendrzési okok miatt is igen 1ényeges a nemzetkozi franchiserek szamara.

A legtobb vallalatnal sziikség van arra, hogy a leanyvallalatok feldl érkezé 1)
termékotleteket eldszor a kozpontban jovahagyjak.

Egy vizsgalatbol, mely 84 amerikai alapitdsi nyugat-eurdpai tarsult vallalatrol szolt,
kideriilt, hogy a terméktervezési dontések 55 %-at az anyavallalatok irtdk elé a helyi
vallalatok szamara. Csak 30 %-uk maradt a helyi vezetésnél. Bar a termékpolitikai dontések
esetén a centralizacid altaldban magas volt, ipari csoportonként eltérést mutatott. A
kozmetikai cikkeket és az alkoholmentes italokat gyartd cégek altaladban kifejezetten szoros



ellendrzést gyakoroltak a termékdontések esetén, mig az élelmiszeripari cégek nagyobb
szabadsagot engedtek a kiilfoldi leanyvallalatoknak. Vannak olyan marketing dontések is,
amelyet a vezetés jobbnak itél decentralizalni. Ahogy a 3. sz. tdblazat is mutatja, a helyi
vezetés nagyobb hataskort kapott a reklamozas, az ar, disztribacio terén. [1]

3. sz. tablazat:
A helyi vezet6ség autonomiajanak szintje a marketing dontések tipusa szerint

Helyi marketingdontések
A helyi vezetdoség autondomiajanak | Design Reklam Kisker. Kisker.
szintje ar boltok
/1000 fore

Elsddleges jogkorrel felhatalmazva a| 30 % 86 % 74 % 61 %
helyi menedzsment
Megosztja a szervezet mas szintjeivel 15 8 20 38
Eredetileg rdjuk van bizva a dontés 55 6 6 1

=100 % =100 % =100 % =100 %
A marketing programok megtartasa | N=86* N=84° N=84° N=86*

*: Kilenc amerikai alapitasu gyarté nyugat-europai tagvallalata
°: Ebben a két esetben nem érhetdk el adatok

A 3. sz. tdblazatban feltlintetett adatok a marketing dontések centralizacidjarol altalanos
képet mutatnak, de néhany specidlis esetben a vallalati politikdk ettdl eltérhetnek. A
vallalatra vonatkozo altalanositasok szerint azok a vallalatok, melyek ¢életében kis részaranyt
képvisel a nemzetkozi értékesités kevésbé decentralizaljak marketing dontéseiket. Ugyanez a
tanulmany azt mutatta, hogy azok a vallalatok, melyeknél a nemzetkdzi értékesités 15 %
alatt volt, az 0sszes rekldmtevékenységet, a kereskedok kivalasztasat és az arra vonatkozd
dontéseket kozpontilag kezelték. Ahogy a nemzetkozi értékesités részaranya nd, Ggy nd
azoknak a cégeknek a szama is, melyek az arpolitikat, a disztribuciét, a rekldmozést a
leanyvallalatok hataskorébe utaljak.

A marketing dontések centralizaltsagi foka szintén eltér a kinalt termékek fiiggvényében.
Példaul az iditd italok és kozmetikumok marketing programjai nem kivannak nagyobb
modositasokat orszagonként, szemben az ¢€lelmiszeripari termékekkel, melyek altaldban
kultarafiiggéek. Amikor egy termék éghajlat, vagy kultira fiiggd, sokkal inkabb a helyi
szokasokra szabott marketing programot igényel €s a helyi vallalat dominansabb szerepet
jatszik a marketing dontések meghozataldban. Az ipari és a magas szintli technoldgiat
igényld termékek esetén a koordinacido és ellendrzés magasabb foka centralizaltsagot
igényel, melynek oka a jelentds mértékii fejlesztési koltségek, a termékek nemzetkozi
vasarloinak tudatossaga €s a vildgszinten megvalosuld méretgazdasagossag elonyei.

4. A nemzetkozi marketing stratégiat befolyasolo
versenytényezok

Ahhoz, hogy a vezetdk a nemzetkdzi marketing stratégiakat ki tudjak alakitani, egy atfogo, a
nemzetk6zi verseny alakuldsat elemzd és ,,megjosold” rendszert kell kifejleszteniiik. Egy
olyan rendszert, ami szamitasba veszi a versenyelemzéshez a nemzetkdzi termékéletgdrbét, a
piacokon kialakuld versenyfeltételeket, a termékpiaci szegmentaciot, a koltség - mennyiség
kapcsolatat €és az 0jitok - kovetok problémajat.



1. A nemzetkozi termékéletgorbék és a verseny

A nemzetkozi termékéletgorbét mar korabban (Kiilgazdasagtan) bemutattuk. Ez ramutatott
arra, hogy a kiilonboz0 orszagok gyakran a termékhaszndlat és elfogadds mas-mas
szakaszaban vannak az orszag gazdasagi fejlettségétdl filiggden. A nemzetkozi
marketingesek versenyelényhoz juthatnak olyan piacokra vald terjeszkedéssel, ahol a
termékeéletgdrbe még a kezdeti szakaszban van, a profit magas €s a lehetdség a magas piaci
részesedés elérésére nagy. A piacralépési stratégidk hatassal vannak a nemzetkdzi
termékéletgdrbékre. Alacsony eldallitasi koltség esetén — ami nagyon fontos az érettség
szakaszaban — a nemzetk6zi cégeknek a folytonos piacralépést kell gyakorolniuk.

Az egyedi termék, vagy ipardg versenyeldnye megengedi a marketinges szamara, hogy
hasonldé orszagokban versenyezzen. Egy ipar versenyképes termelési és piacralépési
képességének hanyatlasa meg fogja hatarozni azokat a piacokat, ahol sikeresen értékesithet.
Ez végiilis befolyasolhatja a hazai piacon vald értékesitést is. Ha egy cég a versenyereje
csOkkenését érzi, a vezetdségnek dontenie kell, hogy a modernizalds és az eldny ndvelése,
vagy egy olyan uj termék, 0j piac felé mozdul el, ahol még elénye van.

2. Termékpiac szegmentdlds

A sikeres hazai marketingesek tisztdban vannak a termékpiaci szegmensek
meghatdrozasanak fontossagéaval.

A Boston Consulting Group altal kidolgozott portfolio-elemzés egyik eszkoz a termékek és a
piacok értékelésére. Ez az elemzés feltételezi, hogy a cégek piaci részesedésiiket
maximalizalni akarjdk és hogy a termékeknek vagy a stratégiai lizleti egységeknek egy
elegyét akarjak létrehozni a magas €s a lassu ndvekedést mutatd piacokon egyarant. Ha ezt
az elemzési eszkozt a nemzetkozi piacokra valo tervezésnél hasznaljuk, bepillantas nyerhetd
a versenypozicidba ¢€s a sziikséges stratégiai 1épés nyilvanvalova valik.

Pé¢ldaul, az a termék, amely egy hazai piacon ,,fejéstehén” egy masik piacon mint ,,kérdéjel”,
vagy ,.sztar” termék jelenhet meg, kdszonhetéen a masik orszag eltérd ndvekedésének és

crer

crer

elemzés alapjan a kereskeddk targyilagosan meg tudjak allapitani, mi a helyénval6 az egyes
nemzeti piacokon.

3. A koltség és mennyiség kapcsolata

A termékek széles korében bebizonyosodott, hogy az egy egységre jutod teljes koltség az
eldallitott mennyiség megduplazasaval jelentdsen (rendszerint 20-30 %) csokkenthetd. Ez a
koltségtervezés standard modja a gépiparban. Ez a koltség-mennyiség kapcsolat a
munkavégzés, a vezetési tapasztalat, a koltségcsokkentd beruhdzas és a gazdasagos
sorozatnagysag kombinacidjanak eredménye. Amiota az alacsonyabb koltség a megtermelt
mennyiségtdl fligg, a sikeres nemzetkdzi marketingeseknek -, hogy ndvelni tudjék a
potencialis mennyiséget és csokkenti az egységkoltséget - vilagpiaci részesedésben kell
gondolkodniuk.

A tapasztalati gorbébdl és az elébb leirt koltségkapcsolatok ismeretébdl adoddan az
innovator cégek a leghatékonyabb koltségszintet fogjdk tudni megvaldsitani, még miel6tt a
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kovetd cégek be tudnanak 1épni a piacra. Ha minden mas koltségtényez6 megegyezik az
innovator és a kovetd cégek kozott, az 0jitd cég fenntarthatja a megtdmadhatatlan koltség
elényét. Am, ha barmelyik koltségtényezd elmarad, a kovetdk hamar kiegyenlitik a
koltségstruktarabeli  kiilonbségeket. Ezen tényezdk kozé soroljuk az alacsony kezdd
termelési (fix) koltséget, az ereszkedd tapasztalati gorbét, az alacsony inflacids ratat, vagy a
pénzleértékelés veszeElyét és az értékesitési volumen gyorsan novekvo ratajat. Ugyanakkor az
innovator cégek sziikségesnek taldlhatjak 10j, vagy mar kiprobalt termékek bevezetésével
megorizni a kovetd cégekkel szembeni versenyelOnyiiket.

5. A nemzetkozi marketing-stratégia optimalizalasa

A nemzetkozi marketing egész teriilete egyetlen kérdés koriil forog - hogyan lehet a helyi
feltételek felett uralkodd marketing stratégiat atvenni. A standardizalds lehetséges
eredménye ellenére altalanos megallapitds, hogy minden nemzeti piac mas és ezért
kiilonb6zé marketing programrol kell gondoskodni. A piacok kozotti differencialo
stratégidknak jelentds és negativ hatasuk van a profitra.

Az egész standardizacid azonos termékek értékesitését foglalnd magaba, amit azonos
disztribucios rendszeren keresztiil, azonos arakon, azonos promocids programmal kindlnak
tobb orszagban. Ez a teljes ellentéte a minden egyes piacra alkalmazott differencialt
termékkindlatnak és marketing programnak.

A nemzetkozi marketingesek kétség kiviil maximalizalni tudjak az értékesitési mennyiséget
a megrendeléses marketing stratégiaval, de a koltségek elkeriilhetetleniill magasabbak
lesznek. Természetesen nehéz megbecsiilni az értékesitést és a koltségeket bizonyos
feltételek mellett.

Szerte a vildgon sok vallalat szamara ismert a gazdasadgos sorozatnagysag fogalma. Mindez
azt jelenti, hogy a kiilonboz6 piaci szegmensek kiilonb6z6 varidciokat akarnak egy adott
termékbol. De a hasonlo szegmensek jelen lehetnek a kiilonféle piacokon egyszerre is.

Az egységesités politikdja nem alkalmazhatdé a koltségszamitasnal. Néhany ipardgban a
teljes koltségnek nagyon fontos része a csomagolasi koltség. Példaul a Knorr levesek
eléallitoja ,,zacskos™ leveseket arul kiilonbozé csomagoléasban, kiillonbdz6é méretben Eurdpa
tobb orszagadban. A csomagok egységesitése a koltségek meglehetds csokkenését,
ugyanakkor a fogyasztok Osszezavarodasdt okozna. A reklamkoltségek —szintén
mérsékelhetok a standardizacioval. Bar a nyelvi eltérések korlatozzak a standardizélds
mértékét, a ,kreativ-munka” is standardizalhaté és igy dollarmillidkat takarithatnak meg a
multinaciondlis kereskeddk. A Pepsi Cola, amely 110 orszagban értékesit, lehetségesnek
talalta olyan reklamanyagot késziteni, ami ha 6vatosan van tervezve, alkalmazhat6 a legtobb
piacon.

De a koltségek ¢és a haszon nem az egyetlen indok a kiilfoldi marketingstratégia
egységesitésére. A standardizacid kovetkezetességet jelent a fogyasztokkal vald
banasmodban. Néhany nemzetk6zi vallalat vezetdje tigy gondolja, hogy a termékstilusban,
az értékesitésben és szolgaltatdsban, a markanévben €s a csomagolasban a fogyasztoknal egy
altalanos image-t kell kialakitani, ami mar egy erds versenyeszkoz. Ez nyilvanvaldan latszik
fogyasztok termék-érzékenységének kialakitasdban. Raadasul a vildg szédmos részén
megfigyelhetd gazdasagi és szocialis trendek a nagyobb standardizaciot tamogatjak. A
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turizmusnak ¢és a kifejlesztett mitholdas kozvetitésnek az eredménye a fogyasztok mobilla
tétele és az igények hasonldva valasa.

Osszegzésként, a stratégiaban jelentkezd standardizacid terjedését ma mar csak a hosszi tavi
profit tényez6 korlatozhatja.

A nemzetko6zi vallalatok marketing-stratégidja az egységesités, vagy az egyéni stratégidk
fejlesztése a f6 marketing dontések teriiletén. Ahogy azt a 4. sz. tadbla mutatja, ez a marketing
szervezet struktirajara, a versenystratégiara, a termékre, az arra, a disztriblcios csatorndra, a
promocios eszkozokre, a fizikai elosztasra és a vevOszolgalatra vonatkozo dontéseket
foglalja magaba. Ha mar egy optimalis stratégiat fejlesztettiink ki, ezeket a sajatos marketing
dontéseket nem lehet egymastol elvalasztani, az egyik teriiletre vonatkozd dontés hatéassal
van a masikra.
4. sz. tablazat:
Ellenorzési lista a nemzetkozi marketing-stratégiahoz

I. Szervezeti stratégia

A. Munkaer6 elosztas a kézpont és a kiilfold kozott
B. A helyi hatalmi testiiletek altali azonositas és a kozponti ellenérzés
C. A felfelé és lefelé iranyuld kommunikacios és jelentési rendszer

I1. Atfogé (altalanos) stratégiai dimenziok

A. Apiac megvalasztasa - piaci rés (niche) definialasa

1. Piacmeéret, piacpotencial
2. Felszines piacelemzés , vagy nagy figyelem melletti alapos vizsgalat

B. Van-e hatarozott indok a hazai stratégiatol valé megkiilonboztetésre

C. Kiilfoldi piaci belépési, aktivitdsi modok ¢€s stratégiadk (Luostarinen)

I11. Nemzetk6zi marketing-mix stratégia és program

A. Termék

1. Versenyképesség mérése

2. Piacra vitt modell

3. Helyi piac szerinti modositas

4. Termékegyszeriisités, ha ez valami miatt indokolt és sziikséges

B. Az ar

1. A vdallalatok kézotti transzferar politika

2. Erintés kontra behatolds: mds vallalatok ar célpontjai

3. Arardnyok a versenyben (jelenlegi és potencidlis)

4. Relativ arak mas piacokon mutatott arpolitikira vonatkozo hatdasai - ha jelentos
meértekben magasabb, vagy alacsonyabb

C. Promocio

Promocios koltsegkeret

Sztenderdizacio, adaptacio vagy kombinadcio
Média terv - adaptalas, ami helyileg elérheto
Promocios program ideje

A promocio hatékonysaganak mértéke

N N

D Disztribucios csatorna

1. Kozvetito valasztas
2. A csatorna szereploinek funkcioja
3. Rovid, vagy hosszu tavu elkotelezettség

E. Fizikai elosztas
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. A nemzetkozi szallitmanyozas modszereinek, azok kombindciojanak alkalmazasa

. A készleten levo kesztermékek raktarozasa
. Raktarozasi szintek és koltségek

Anyagkezelés

2
2

1
3
4.
F. Vevoészolgalat
1
3

Garanciaszolgalat

. Megtakaritott eszkozlekotes - ahol készletezik és ahol gyartjak

. Fogyasztoi panaszok kezelése

A nemzetk6zi marketing stratégiai dontései kiillonosen komplexek, mert sajatos inputok
maximalisan optimdlis Osszetételének problémaja mellett meg kell taldlni a kiilfoldi piacok
kozotti stratégidk és a vallalat eréforrasainak optimalis kombinacidjat. Az optimalizalasi
folyamat joval bonyolultabb a novekedési rata és a versenybeli eltérések miatt. Bar a német
piac nagyobb potencialis hozamot igér egy adott évben, kdszonhetéen a gazdasag
novekedési ratajanak vagy a verseny természetbeli kiillonbozdségének, Oroszorszag, Ukrajna
talan nagyobb novekedést és profitot igér az elkdvetkezd 10-15 évben.

(98]
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