VAGASI MARIA

A ,,globalis vagy adaptalt
termék" dilemmaja a nemzetkdzi

marketingben*

A nemzetkdzi marketingstratégidk megfogalmazasa
soran - f6leg a multinacionalis cégeknél - rendszerint
felvetédnek a kévetkez6 kérdések:

Milyen marketingstratégiat alkalmazzanak: glo-
balis vagy adaptalt stratégiat? Ehhez a dontéshez
sziikség van afejl6dési tendencidk ismeretére a vilag-
ban: uniformizalédik-e afogyasztoi kereslet, hogyan
alakul a versenyhelyzet és mi a nyerd versenystraté-
gia? Mi err6l a marketingteoretikusok véleménye?

Milyen terméket kinaljanak a kiilénbdz6 piaco-
kon? Valtoztatas nélkil ugyanazt a terméket, mint a
hazai piacon, vagy legyen valamilyen mérték(i adap-
tacid? Regionalis, vagy orszagonkénti adaptacio cél-
szer(i-e? Eleve globéalis termék létrehozasa-e az ideéa-
lis megoldas? A dontéshez sziikséges elemzés kdrébe
bevonandd fébb tényezdket - 6sszefoglaldo modon - a
kulturalis kiillonbségeket megjelenité tényezdéknek
nevezhetjik. A kulturalis kiilldnbségek azonositasa
mellett a kiillonb6z6 termékkategdriak eltérd sajatos-
sagai és ebbdl kovetkez6 lehetdségei jatszanak szere-
pet a sztenderdizalasra vagy adaptalasra vonatkozo
déntésben.

Mire terjedjen ki az adaptacié? A nemzetkdzi ter-
mékpolitikai megfontolasok nem korlatozhatok csu-
pan afizikai termékre, a kiterjesztett termékben kell
gondolkodni. A déntés altalaban afizikai és szimbo-
likus terméktulajdonsagokkal, a markanévvel és a
pozicionalassal, a csomagolassal, a garanciaval, a
szolgaltatasokkal és a szervizhaldzattal kapcsolatos
részdontéseketfoglalja magaban. Ezekhez a részdén-
tésekhez a kulturalis kiildnbségek ismerete mellett a
piaci versenyhelyzet és az adott vallalat piaci straté-
giaja nyudjtja a kiindulasi alapot.

Mikorjelenjen meg egy gyarto Gj termékével a kil-
piacokon? Minden piacon egyszerre vezesse be, vagy
valassza afokozatos belépés stratégiajat? Mind az
egyidejl, mind afokozatos bevezetésnek vannak el6-
nyei és hatranyai, amit esetenként mérlegelni sziiksé-

El6adéas a marketingoktaték 1999. évi orszagos konferenciajan

ges. A piacra lépés id6zitéséhez a nemzetkdzi termék-
életciklus elmélet ad tdmpontot, &m ennek érvényes-
ségét- éppen a globalis termékek megjelenése kovet-
keztében - egyre gyakrabban megkérddjelezik.

A cikk a globalis versus adaptalt termékkel illetve
marketinggel dsszefliggésben, nagyrészt afentebb va-
zolt néz6pontokbdl olyan termékpolitikai kérdéseket,
dsszeflggéseket vet fel, amelyek a terméktervezék,
termékmenedzserek szdméra isfontos kérdésekd

Multinacionalis vagy globalis? Miben kiildnbézik a r6-
ka és a suindiszn6?

A ,.globalizalédas és sztenderdizalas" tendenciaja ko-
ral kialakult vita a 80-as évektdl figyelheté meg a
nemzetkdzi marketing-szakirodalomban, s a vita tulaj-
donképpen még napjainkban is tart. Egyik oldalon a
globalizalodas és a sztenderdizélas hivei, masik olda-
lon a kulturdlis kiilénbségek és az adaptalas sz0sz0loi
jelzik avita két pdlusat.

Széls6séges megkozelitésben a globalis szemlélet
az egész vilagot egységes piacnak tekinti, amelyen
sztenderd termékeket kinalnak, egységes marketing-
programokat alkalmaznak. Ugy vélik, a tendenciat két
f6 folyamat t4plalja: keresleti oldalrdl a fogyasztoi
sziikségletek és magatartas konvergenciaja, kinalati
oldalrol pedig az Uzleti tevékenység globalis haté-
konysagéanak szempontja. A fogyasztdk legfébb jel-
lemzéje a takarékos magatartds. A vallalatok pedig
szlintelen keresik a versenyel6nyhoz jutas Ujabb és
Ujabb modjat, s ratalaltak a globalis hatékonysagra.
Akadalyoz6 tényezdkent f6leg a piacok és az iparagak
kilonboz6ségét és ajogi-szabalyozasi korlatozasokat
emlitik, de ezeket legy6zhet6nek tartjdk. Azonban
nem mindenki osztja ezt a nézetet. JOl illusztralja a né-
zeteltéréseket Levitt és Kotier eltérd felfogasa.l

1. Az el6adé eziranyl érdekl6désében szerepet jatszanak a miegye-
temi terméktervez6 és termékmenedzser-képzd programiai.
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Levitt (1983)2szerint az éle-
sedd verseny és a technoldgiai
fejl6dés sziikségszerlen globa-
lis szemléletl Gzleti tevékeny-
séghez vezet, amely figyelmen
kivil hagyja az érdektelen nem-
zeti kiilonbségeket. A vilag egy
»globalis falu", amelyben a fo-
gyasztok megbizhaté mindségl
és olcs6 termékeket keresnek.
Ezért a véllalatoknak mindenutt
ugyanazt kell kinalniuk, ugyan-
azon a modon, hogy méretgaz-
dasagossagot érjenek el. A szo-
jaték lehet&ségét sem kerali el:
ez a kdvetelmény a ,,multinacio-
nalis vallalatot elavultta, a glo-
| balis céget pedig abszolutta te-
szi" - véli.3

A roka és a stindiszn6 tuda-
sanak dsszehasonlitasaval is ér-
zékelteti a kétfajta szemléletl
véllalat kiilénb6z6ségét.4 Az a
kilonbség a roka és a stindiszn6
kozott - véli -, hogy a roka so-
kat tud sok dologrol, a stindisz-
né pedig mindent tud egy do-
logrél. A multinacionalis valla-
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Az a kiilbnbség a réka és a
stindiszno kdzott, hogy a roka sokat
tud sok dologrol, a siindiszné
pedig mindent tud egy dologrol.
A multinacionalis véllalatok is sokat
tudnak sok orszagrol. A globalis
cégek ezzel szemben sokat tudnak
egy fontos dologral.

*

Tapasztalhato volt a nyolcvanas és a
kilencvenes évtized soréan, hogy a
nemzeti hatarok szinte korlatlan
atlépését és a foldrajzi akadalyok
legy6zését a kommunikacio és a
kozlekedés forradalmi fejl6édése, a
vilagméretl pénzpiac kialakulasa és
avilagban végbement politikai és
tarsadalmi valtozasok is
el6segitették.
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mazhat6 altaldnosan, csak né-
mely esetekben, mint a high-
tech termékek, a gyorsan elter-
jed6 (rapid roll-out) termékek,
vagy a valéban nemzetkozi ter-
mékek, mint amilyen a Coca-
Cola, a McDonald's stb. Aleg-
tobb piac nemzeti jellegli ma-
rad, a kereslet inkabb divergal,
mint konvergal, s a fogyasztd
egyre nagyobb vélasztékbdl va-
logat. ,,Igazabol mar-mar az a
gyanum, hogy ezt az egész glo-
balis marketing-6riletet a rek-
lamigynokségek talaltdk ki,
hogy Ujabb tgyfeleket szerezze-
nek" - mondja némi talzassal,

Masfél évtized telt el, midta
Levitt megjosolta a globalis
stratégiak versenyképességét és
a piacok konvergenciajat. A jos-
lat nyoméan szdmos nagyvalla-
lat Gjragondolta és atalakitotta
nemzetkozi stratégiajat. Valéja-
ban a vilagban mind a két ten-
dencia jelen van ma is, s a két
lehet8ség kiilonféle kombinacioi
is megfigyelhet6k.

latok is sokat tudnak sok or-
szagrol, és zsenialis médon képesek alkalmazkodni a
| felismert kulturdlis kiilénbségekhez. Elfogadjak a va-
16s és a vélt ktilonbségeket, és nem akarjak megvaltoz-
1 tatni azokat. A globalis cégek ezzel szemben sokat
tudnak egy fontos dologrél. Nevezetesen arrdél, hogy
j mind vilagméretekben, mind nemzeti alapon verseny-
képesnek kell lenni. Ehhez pedig szlikség van arra,
hogy éljenek a sztenderdizalas lehet6ségével, és ezal-
tal csokkentsék a koltségeket és az arakat.

Levitt szerint a vilagpiacot a globalis megkozelités
értelmében néhany nagy sztenderd piac alkotja, s nem
ugy kell felfogni, mintha sok egyedi piacbdl allna 6sz-
sze. A konvergencia feltételezése pedig azon alapul,
ami a kdzgazdaséagtan altalanos alapja, és amit sz(ikds-
ségnek neveznek. A sz(ikdsség készteti a vallalatokat
gazdalkodasi feltételeik és dontéseik optimalizalasara.

! Kotier (1984,1994)5ezzel szemben annak az allas-
| pontjanak adott hangot, hogy ez a stratégia nem alkal-

I 2 Levitt, T. (1983): The G lobalization of Markets, Harvard Business

Review, May-June, 92-102.

3. ,,This makes the multinational corporation obsolete and the
global corporation absolute".

4. Aroka és asiindiszné példajat Sir Isaiah Berlint6l vette, aki vi-
szont Tolsztojt és Dosztojevszkijt hasonlitotta ilyen médon dssze.

5. Kotier, Ph. (1984): The ad biz gloms onto global, Fortune, Nov. 12.
Idézi Halliburton-Hulineberg, 1993.
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A globalizalédast sokféle je-
lenség 6sztonzi. Levitt-tel Porter (1985)6is egyetért ab-
ban, hogy alapvet6en a nagyvallalatok versenyel6ny
szerzésére valé torekvése gerjeszti. Hozzateszik még,
hogy a folyamatban jelent8s szerepet jatszott az ameri-
kai nagyvallalatok stratégiavaltasa is. Tapasztalhato
volt a nyolcvanas és a kilencvenes évtized soran, hogy
a nemzeti hatarok szinte korlatlan atlépését és a fold-
rajzi akadalyok legy6zését a kommunikacioé és a kéz-
lekedés forradalmi fejl6dése, a vilagméretl pénzpiac
kialakulasa és a vilagban végbement politikai és tarsa-
dalmi valtozasok is el6segitették.

Sok agazatban globalis oligopd6liumok jottek létre.
Olyan nagyvallalatok, amelyek tulstlyban vannak
egyes termékek gyartasaban és vilagkereskedelmé-
ben, meghatéarozzak a piaci feltételeket, és donté mér-
tékben befolyasoljak a piaci szerepl6k magatartasat. A
nagyszeérias termelés mellett 6k képesek biztositani a
technologia fejlesztését, az ehhez szlikséges nagy t6-
keigényt.

Példaképpen idézhetjiik a vilagitastechnika terén a
General Electric, a Philips és az Osram nevét, amelyek
kbzel azonos aranyban uraljak a vilag piacait. Magyar-
orszagon is 6k e piac f8szerepl6i (ide értve a GE-

6. Kotier, Ph. (1994): M arketing M anagement. Prentice Hall Interna-
tional.



tulajdond Tungsramot is). Tovabbi példaként emlit-
hetjuk a fotécikkek termelését és forgalmazasat,
amelynek mintegy 90-92%-4t a Kodak, a Fuji, az Agfa-
Gewaert és a Konica adja. A maradék 8-10%-on a tob-
bi, mintegy 600 cég osztozik.7A nagyobb véllalatok a
legjelentésebb versenytarsai is egymasnak, s egyre
gyakoribb, hogy id8legesen stratégiai szdvetségeket
kotnek.

A nemzetkdzi piacokon a globalis nagyvallalatok
mellett méas cégek is jelen vannak, s a nemzetk6zi mar-
ketingstratégia terén meghozandd dontések soran to-
vabbra is kozponti szerepet jatszik a lokalis piaci és
nemzeti kulturélis sajatossagok figyelembevétele. Va-
l6jaban a globalis nagyvallalatoknal isjellemz6, hogy a mar-
keting hatékony sztenderdizalasahoz nem tartjak elegendd-
nek pusztan a kéltséghatékonysag szempontjat. Tekintetbe
veszik a ,,kulturalis hatékonysagot", illetve masképpen
fogalmazva a kulturélis megval6sithatosagot is.8Azt
keresik, hogyan lehet egyszerre megoldani a marke-
ting egyféle egységes, globalis jellegét, s ugyanakkor
az esetenként nagyon is eltér6 helyi feltételekre adap-
talni a marketinget (a terméket, a marka imazsat, az
arat és a reklamuizenetet, vagy ezek valamelyikét).
A nem globalis vallalatok esetében pedig alapvet§
stratégiai kérdés a kulturalis sokszinlGseghez val6 al-
kalmazkodas, a differencialés.

Kulturalis killonbségek. Hogyan mosogat a német, az
olasz és a francia haziasszony?

Kozhelynek szamit az egyes nemzetek fogyasztoi ko-
z6tti kulturalis kiildnbségek érzékeltetésére a kdvetke-
z6 példa: hogyan hasznalja a mosogatdgépet a német,
a francia és az olasz haziasszony. Azt mondjak, a né-
met haziasszony alaposan megtisztitja az ételmara-
déktol és gyakran le is 6bliti az edényt, miel6tt a gépbe
behelyezi. Az olasz haziasszony egyszerien csak le-
tisztitja, a francia haziasszony pedig csak nagyjabol ta-
volitja el az ételmaradékot és igy rakja a gépbe az
edényt. A kérdés ezek utan ugy szdl, hogy célszer(i-e
pontosan ugyanazt a mosogatdgépet kinalni mind a
harom piacon? Nem az-e a helyes vélasztas, ha a né-
met haziasszonyok szamara tervezett mosogatégépet
tovabbi sziro6kkel felszerelve exportéljak az olasz
vagy a francia piacra?

A fermékhasznalat eltérései csak egyik tertiletét ké-
pezik a kulturélis killdnbségeknek, s altaladban azok-
nak a tényez6knek, amelyeket a nemzetkézi marke-
tingstratégiakban figyelembe szokéas venni. Altalano-

7. Kotier, Ph. (1994) adatai alapjan.

8. Cateora, P. R. (1996): International M arketing C. kdnyvében ez igy
hangzik: ,,cost and culturally effective sztenderdization" (21.
old.).

sabb megfogalmazasban az a kérdés vet6dik fel, hogy
milyen feltételek mellett lehet vagy célszer( globalis,
azaz minden orszdg minden fogyasztéjanak egyarant

ff

A nagyobb vallalatok a legjelent6sebb

versenytarsai is egymasnak, s egyre gyakoribb, hogy

id6legesen stratégiai szovetségeket kotnek.

ff

megfeleld termékeket tervezni és a piacra bevezetni?
Az e célbol sziikséges elemzés kdrébe bevonandé fébb
tényezbket 6sszefoglalé médon a kulturalis kiilonbsé-
geket megjelenité tényez6knek nevezzik.

Ha a piaci szerepl6k a kulturalis kilénbségeket
akarjak azonositani, ehhez sziikség van a kultira azon
alkotéelemeinek a meghatarozasara, amelyek terén az
eltérések megnyilvanulhatnak, vagyis j6, ha van hasz-
nalhaté séma. A kultdra kialonféle alkotéelemeinek
meghatarozasara sokféle megkozelités létezik. A nem-
zetk6zi marketing-szakkdnyvekben a leggyakrabban
az antropologiai megkdzelitést idézik és ajanljak,
amely szerint a kultara leirhaté a kdvetkez6 alkotdele-
mek segitségével:9

9 Materialis kultara. Technolégia és gazdaséag.

e Tarsadalmi intézmények. Szervezetek, az okta-

tas-nevelés rendszere, politikai struktura.

a Vilagnézet. Vallasok és hiedelmek.

= Esztétikai jellemz6k. A mivészeti kifejezés esz-

kozei.

= Nyelv.

Felhivjak a figyelmet, hogy a kultdrarél szélva
gyakran megfeledkeznek annak materialis elemeir6l,
a technoldgiarol és a gazdasagrol. A technolégiatol
fugg, hogy hogyan hozzak létre az anyagi javakat,
mennyi és milyen fejlett javakat tudnak Iétrehozni. A
gazdasagi kultdra hatarozza meg, hogy milyen ajéve-
delemtermel6-képesség, a javak elosztasa, és mi jel-
lemzi a fogyasztast. A materialis kultdra altaldban be-
folyast gyakorol a kereslet szintjére, a keresett javak és
szolgéltatasok minGségére, az elvart termékfunkciok-
ra és a haszndlati kdvetkezményekre.

Az az altalanosabb, hogy a kultdranak azokat az
elemeit hangsillyozzak, amelyek kevésbé materialis
alapuak, inkabb intézményi és ,,szellemi"” jellegliek: a
tradicidkkal és szokasokkal, az értékekkel és normak-
kal, esztétikai és kommunikacios jellemz&kkel kapcso-
latosak. A tarsadalmi intézmeények szempontjabdl f6-
leg a tarsadalmi szervezd8dés és tanulas szervezetei-

9. Lasd pl. Cateora: P. R. (1996).
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ben, a kilénbdz6 tarsadalmi
osztalyok, csoportok, korosz-
talyok magatartasaban, a csalad
szerepében, a férfi-n8i szerep-
ben meglévd kiilonbségek, és az
ezzel Osszefligg6 szokasok, az
értékek, a normak terén meglé-
v eltérések ismeretét tekintik
alapvetdnek. A vilagnézet terén
a vilagrol valo gondolkodas, a
hitvilag, a kilonb6z8 vallasok
és egyhdazak tanitasai indukal-
nak gyakran gyokeres eltérése-
ket az egyének és csoportok ér-
tékeiben és magatartasaban. A
kultdra esztétikai alkotéelemei
a marketing szempontjabdl a
tetszés és a szimbolikus értel-
mezések terén jatszanak alapve-
t6 szerepet (szinek, formak, mo-
tivumok, stb.). A nyelv terén a
megértés-félreértés feltételeit és
lehetGségeit kell mindenképpen
szamitasba venni.

A nemzetkdzi marketinget
felvallalé cégeknek a kulturalis
kilonbségeket tudniuk kell ke-
zelni. Akezelés magéban foglal-
ja a kovetkez6ket:D

«a kultaraval kapcsolatos

tényismeret,

«az ismeretek megfelel§ ér-

99

A vilagnézet terén avilagrél valo
gondolkodas, a hitvilag, a
kuléonbdzd vallasok és egyhazak
tanitdsai indukalnak gyakran
gyoOkeres eltéréseket az egyének és
csoportok értékeiben és
magatartasaban. A kultira esztétikai
alkotéelemei a marketing
szempontjabol a tetszés és a
szimbolikus értelmezések terén
jatszanak alapvet6 szerepet.

*

Az Electrolux példaul ugy talélta,
hogy az eurdpai hiitégéppiac
nemcsak az amerikaitél kilénbdzik
jelentésen, de 6nmagaban sem
homogén, Az északiak nagy
készilékeket akarnak, mert hetente
egyszerjarnak bevasarolni a
szupermarketekbe. A dél-
eurdpaiak szeretnek naponta
kisebb mennyiség friss arut
vasarolni a piacon és a kisebb
készulék is megfelel szdmukra.

alakitasahoz jobb, ha univerza-
lis szimbo6lumokat hasznélnak.
Adaptalas esetében is alapos is-
mereteket kell gydjteni (nem art
tesztelni), hogy a szandékolt ha-
tast éri-e el, a kivant asszociéci-
ot véltja-e ki.ll

Azt tapasztaltdk, hogy a kultu-
rélis kot6dés erdssége két f6 te-
nyez6t6l fligg. Egyrészt attdl,
hogy menynyire intenziv a ter-
mék vagy hasznéalatanak kultu-
rélis meghatarozottsaga, koze-
ge. Vannak példaul nemzeti, et-
nikai hovatartozast Kkifejez8
élelmiszerek, lakasfelszerelési
targyak, oOltozkodési kellékek
stb. Mésrészt attél, hogy a fo-
gyasztok mennyire tdmaszod-
nak fogyasztasi dontéseikben
tudatosan vagy oOntudatlanul
inkdbb a nemzeti hagyoma-
nyokra, mint a hasznossagi
funkcidkra.

Globalis vagy adaptalt termék?
Think global - act local.

A termék sztenderdizalasa vagy
adaptalasa tekintetében a kér-
déseket a kdvetkezd variaciok

telmezése,

8az ismeretekre alapozott
kulturalis érzékenység és
tolerancia,

9 a kulturalis valtozasok figyelemmel kovetése,

3 a hatasokkal, az ujjal szembeni magatartas - be-
fogadas és ellenallas - ismerete,

= a kulturdlis valtozasok tervezése.

A kulturalis kiilonbségekrdél sz6l6 ismeretek terén

az egyik Iényeges kérdés afogyasztas kulturalisfiiggése.

\ Afogyasztési termékek esetében megkilonboztetheté

az un. culture-bound és culture-free fogyasztoi maga-
tartas: mennyire kultarahoz kétottek, vagy mennyire
mentesek a nemzeti kultaratol a fogyasztoi magatar-
tas egyes jegyei? Megfigyelték, hogy a fogyasztas kul-
turélis kot6dése kilondsen a témegfogyasztasi cikkek
esetében jelent6s. Féleg a szimbolikus asszociaciok te-
rén meglévé kilonbségek szamottevéek (a targyak, a
formék, a szinek tekintetében). A sztenderd imazs ki-

10. Cateora, P. R. (1996).
11. Usunier, J-C. (1992): commerce entre culture, Presses Univer-
sitaires de France. |. kot.
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szerint is fel lehet vetni:
= A hazai piacokra készult ter-
mékeket kiilpiacra lehet-e vin-
ni minden valtoztatas nélkil?
= Ha alkalmazkodni kell a killpiacok sajatossagai-
hoz, milyen mértékd legyen a termék és a marke-
ting adaptacioja?

= Van-e méd arra, hogy az () termékeket a termék-
koncepcié szakaszatol kezdve mint sztender-
dizalt terméket alakitsak ki?

0 Van-e lehet6ség arra, hogy sztenderd alaptermé-
ket alakitsanak ki, majd ennek alapjan egyes ter-
méktulajdonsagok helyi adaptacidjara véllalkoz-
zunk?

A sztenderdizalt termék koltségel6nye a vallalatok
szamdara nemcsak a nagyszérias gyartasbol kovetke-
zik. Hatékonysagjavulas érhet6 el a menedzsment-fo-
lyamat minden terliletén, igy a tervezés, a szervezés és
az ellendrzés terén, s jelentés a megtakaritds a marke-
tingkiadasokban is. A kérdés csak az, hogy megvan-
nak-e a feltételek a sztenderdizalt termék szdmara, ho-
mogén-e a kereslet.



Kinek az el6nye

Kinalati oldal

Keresleti oldal

Kinalati oldal

Keresleti oldal

Kinalati oldal

Az adaptélas el6nye

Koltségcsokkentd
adaptalas lehet6sége

Megfelelés miszaki
szabvanyok,
egészséglgyi és
biztonsagi el6irasok,
fogyasztasi szokasok,
éghajlati sajatossagok, a
fizikai kérnyezet
kovetelményeinek

Kevesebb szolgaltatas
ajanlasa, mint a hazai
piacon

Eltérések figyelembe
vétele a szolgaltatas
feltételeiben és az
eloszt6 hal6zatban

Valtoztatas nélkul

importalt termékek
(cég-, orszag- vagy
marka) kedvezétlen

A sztenderdizalas
elénye

Tapasztalati hatas
Méretgazdasagossag

Megfelelés nemzetkozi
szabvanyoknak,
nemzetkozi
termékhasznalat, az
innovacié nemzetkozi
elterjedése

A méretgazdasagossag
némi lehet6sége, a
tapasztalati hatas
jelent8s realizalasa

Mobil vevékor
sztenderd kiszolgalasa

A generikus termék (az
importalt termékek, a

cég-, az orszag vagy a
marka) kedvez§ imazsa

1. tabla Ervek az adaptalas/sztenderdizalas mellett19

Mely
jellemzékhoz
kapcsolodik?

Fizikai
tulajdonsagok

Fizikai
tulajdonsagok

Kisér6
szolgaltatasok

Kisér6
szolgaltatasok

Szimbolikus
jellemzék

(méazsanak elkeriilése

Keresleti oldal Identitas keresése,

vizudlis szimbo6lumokkal
(szinek, forma,
fogyasztas) kapcsolatos
problémak

Az Electrolux példaul ugy talalta, hogy az eurdpai
hltégéppiac nemcsak az amerikaitél kilonbézik je-
lent6sen, de 6Gnmagaban sem homogén. Az északiak
nagy készilékeket akarnak, mert hetente egyszer jar-
nak bevéasarolni a szupermarketekbe. A dél-eurdpaiak
szeretnek naponta kisebb mennyiség( friss arut vasa-
rolni a piacon és a kisebb készlilék is megfelel szamuk-
ra. Az északiak azt szeretik, ha a fagyasztdrész alul ta-
lalhatd, a déliek azt, ha feltl van. Abban is jelent6s az
eltérés, hogy az adott térfogaton mekkora legyen a fa-
gyasztérész ardnya. Rdadasul mintegy szaz marka
versenyez az eurdpai piacon. Ezért hogy versenyké-
pes legyen, az Electrolux 120 alaptipust kinal és 1500
valtozatot. Ehhez képest az amerikai piac homogén-
nek tekinthetd: az eladott h(it6gépek tilnyomé hanya-
da sztenderdizalt, feltl talalhaté benne a fagyaszto-
rész, kevés a méretvariacio és négy gyarto termékei
adjak a ieljes forgalom 80%-at. A cég vezetése gy Vvéli,
amig a kereslet ennyire differencialt, nemigen tudnak

12. Forrés: Usunier, C. (1992), I. kotet. 215.

Univerzélis kereslet
Egzotikum keresése

Szimbolikus
jellemzék

az eur@pai piacon is hasonlo
sztenderdizaltsagi fokot elér-

A sztenderdizalas lehet8ségei

A sztenderdizalas lehet6segei-
nek elemzése soran tébbféle
korulményt szikséges figye-
lembe venni a piacokkal, a fo-
gyasztoéi sziukséglet sajatossa-
gaival, a termék jellegével és a
vallalati stratégiaval kapcsola-
tosan. Fel kell tarni, mérlegel-
ni kell mind a sztenderdizalas,
mind az adaptéalas el6nyeit.
llyen feltételeket mutat be az

1. tdbla. A szamitasba vett el6-

nyok alapjan (Usunier-re ta-

maszkodval) a kbvetkez§ f6
lehet6ségek vazolhatok fel:

9 Egyik lehetséges stratégia,
ha a vallalatok keresik a
nemzetkdzi piacok homo-
gén szegmenseit, s a fo-
gyasztéknak elényds ar-mi-
néség viszonyt képviseld
sztenderd termékeket kinal-
nak, amelyeket méretgazda-
sagos feltételek mellett alli-
tanak el6. (Hi-fi berendezé-
sek, fot6zasi termékek, ke-
rékpar, gépkocsi stb.).

9 Ha avilagpiacra jelentds Ujdonsagot képvisel6 U
terméket vezet be egy cég, a helyi adaptacio kez-
detben rendszerint nem sziikséges, csak kés6bb,
amikor a foldrajzi terjeszkedés vagy a mélyebb
piaci behatolas keril napirendre, és finomabb

szegmentéaciot kell

végrehajtani. Kezdetben

ugyanis a kinalat korlatozott, az (ij termék gyar-
téja egyedil rendelkezik a sziikséges technoldgi-
aval, s a keresletre nyomast tud gyakorolni.

< Nincs adaptacios igény az un. ,,nemzeti imazs-
termékek" (méas néven orszagtermékek) eseté-
ben, amikor a ktlpiaci vev6 éppen azért keresi,
mert azaltal sajatos és kilénleges, hogy szten-
derd (francia parfUm vagy pezsgd, cseh kristaly,
orosz kaviar, magyar libamdj vagy szalami stb.).
A nemzeti imézstermékek nemcsak luxuscikkek

lehetnek.

| 13. Echikson, W. (1993): Electrolux: The Trick to Selling in Europe.
| Fortune, September 20., 82. Idézi Cateora. P. R. 1996, 379.

14. Usunier, J-C. (1992) I. kot.
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= Hasonldképpen orszagtermékeknek szamitanak
és sztenderd, de kdznapi termékként keresik a vi-
lagban az amerikai jeans termékeket, a Coca-Co-
lat, a Polaroid fényképez6gépet vagy a Marlboro
cigarettat.

8 Az Un. kozbulsé termékek esetében uralkodd
irdnyzat a sztenderdizalas, ami a bel8lik szerelt
termékek sztenderd jellegét illetve modularis fel-
épitését is biztositja. Az ipari termékek kdrében
jelent6s mértékd a sztenderdizalas.

8 Azok a fogyasztasi termékek, amelyek a nem tar-
tés, a high-tech és a luxuscikkek csoportjaba tar-
toznak, ink&bb alkalmasak a sztenderdizalas és a
globélis marketing céljaira, mig a napi fogyaszta-
si cikkek kulturalis kot6dése jelentésebb.

A terméktulajdonsagoktdl is fligg, hogy lehetséges-

e a sztenderdizalas. Az a tapasztalat, hogy a termék fi-
zikai tulajdonsagait, amelyek a funkcionalitast bizto-
sitjak, a legkénnyebb sztenderdizalni. A termék szim-
bolikus tulajdonsagait rendszerint adaptalni kell a
nemzeti kulturdlis eltérések miatt, de sztenderdizélas
is lehetséges, féleg olyan magatartasi jellemz6k, mint
az életstilus vagy egyes vasarlasi motivaciok alapjan,
mint pl. a termék korszer(isége, divatossaga.

A termékeket kisérg§ szolgaltatasok nem igazan
fontosak a tdmegfogyasztasi cikkek vasarloinak, és a
tartos fogyasztasi termékek esetében is differencialt az
igény. A szolgaltatasok sztenderdizélasaval kevésbé
lehetséges a méretgazdasagossag olyan szintjének el-
érése, mint a fizikai termékek esetében. Itt inkabb a ta-
pasztalati/tanulasi hatas révén érhetd el kdltsegcsok-
kentés. Tovabbi modja lehet a koltségcsokkentésnek a
termékek olyan min@ségi szintjének kialakitasa a tar-
toéssag, megbizhatosag terén, melynek kdvetkezmé-
nyeként joval kevesebb karbantartd, javito szolgéaltatas
igénybevételére lesz sziikség a termékhasznalat soran,

i JO lehetGséget nydjt még a hatékony foldrajzi eloszlast
biztosito szervizhalozat kiépitése.

Adaptalt sistenderdizalas

A globdlis termék és a lokalisan
adaptélt termék stratégidja ko-
z6tt kombinalt stratégiak is ki-
alakithatok. E stratégia kdvet6i
| az egyes terméktulajdonsagok
tekintetében hasonl6 preferenci-
at mutatd nemzetkdzi piaci
szegmenseket kutatnak fel, s a
| kérdést nem Ugy teszik fel, hogy
| sztenderdizalt vagy adaptalt le-
gyen-e a termék. Feltételezik,
hogy kialakithaté egy szten-
derdizalt alaptermék, s azt ku-
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Nincs adaptacios igény az un.
.,nemzeti imazstermékek” (mas
néven orszagtermékek) esetében,
amikor a kulpiaci vev6 éppen azért
keresi, mert azaltal sajatos és
kialonleges, hogy sztenderd (francia
parfim vagy pezsg6, cseh kristély,
orosz kaviar, magyar libam4j vagy
szalami stb.).

tatjak, milyen jellegi és jelent6ségl adaptacio sziksé-
ges a kulturalis kiillénbségek miatt. Az elnevezés lehet
adaptalt sztenderdizalas, vagy sztenderdizalas adap-
tacioval.

Croué (1993) eleve harom lehet6séget vesz szami-
tasba, mint alapeseteket a nemzetkdzi marketing- és
termékstratégiakban (lasd a 2. tablat®, ahol a harma-
dik az adaptalt sztenderdizalas (glocalisation) esete.

Példa lehet az adaptalt sztenderdizalasra a McDo-
nald's menikindlata: a sztenderd ételfajtakon kivil In-
diaban kinalni kezdtek vegetarianus menut és barany-
hast, Eurépéban sort és bort. Hasonl6 stratégiat valosi-
tott meg a Whirlpool is a kinalatban talalhaté termék-
valtozatok sz(ikitésére, amikor megvasarolta a Phi-
lipset és ugy vélte, nem gazdasagos Eurdpaban minden
egyes orszag vasarldinak olyan sokféle valtozatot gyar-
tani a mosogépekbdl. Lényegében sztenderd alapgép-
bél (core product) és sztenderd alkatrészekbdl tobb val-
tozatban Osszeallithatd berendezésekr6l van szo.

A cél az, hogy a lehetd legnagyobb mértékben noveljék a
sztenderdizaltsag szintjét s minél inkabb sz(kithetd legyen
az adaptacio skaldja. Az adaptélt sztenderdizalas esete
atmenetet, kdzblls6 poziciét képez a szisztematikus
adaptacio és a teljes mérték(i sztenderdizalas kozott.
Lehet6séget nyujthat arra, hogy Ugy vegyék figyelem-
be a helyi fogyaszték sajatos igényeit, hogy kdzben
nem séril a méretgazdasagossag és jovedelmez@ség
kdvetelménye. Gyakran olyan adaptaciora kertl sor,
amely nem kertil sokba, de a vev6knek mégis azt az il-
1Gzi6t nyUjtja, hogy a szoban forgé piac sajatos igényeé-
re fejlesztették ki a terméket. Kisebb modositasokrol
van sz@, ami rendszerint a kiszerelés, a csomagolas, az
izesités, a formai gazdagséag stb. terén nyilvanul meg.

Az adaptalt sztenderdizalas kulonféle valtozoi az
alabbi tényez6khoz kapcsolodhatnak: a minéségi
szinthez, a termék pozicionalasdhoz, a markapolitikéa-
hoz, a vallalat poziciondlasahoz a versenytarsakhoz
képest.

Tipikus termékkategoriak

Abban, hogy a termék célpiaci
adaptéacidjanak milyen lehet6-
ségei vannak, Croué a termék
jellegének szerepét emeli ki. A
kovetkez6 tipikus termékkate-
goridkat ktilonbozteti meg.
«Az Un. ,,nemzeti imézstenne-
kék" vagy mas néven ,,made-
in" termékek. Hasonldan az

15. Forras: Croué, C. (1993): M arketing
International, Entreprise, De Boeck
Université alapjan, kiegészitve.
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2. tdbla A nemzetkdzi marketing harom alapkoncepciéjanak fé6bb jellemzéi

Exportmarketing
,Localisation"

Célok Ertékesitési politika

adaptalasa kilpiacra kialakitasa
Szegmentacio
megcélzasa

Termékpolitika Termék adaptalasa
Export célu termékek
létrehozasa
Ertékesitési és
arpolitika

Kulpiachoz igazitott ar

Kommunikacios
politika

A marka megismertetése
mérka kialakitasa

Py

el6z6 csoportositashoz, rendszerint - de nem ki-
zarolagosan - luxustermékekrél van szé, ame-
lyek imazs- és presztizsértéke 0sszefligg az ere-
detlikkel és kifejezetten sztenderd termékek.
llyen esetben is felmerilhet azonban csekély he-
lyi adaptacio (pl. a gyarté beleegyezésével kevés-
bé erés a dijoni mustar Magyarorszagon).

,,Onallo személyiséggel rendelkez6' univerzalis termé-

kek. Tébbnyire a legendas imazstermékek tartoz-

nak ebbe a kategdriaba, amelyek jelentds Ujdonsa-
got is képviseltek, amikor megjelentek a piacon

(generikus termékek): a Levi's farmernadréag, a Co-

ca-Cola szénsavas udit6ital, a Kodak pocket feny-

képezdgép, a Polaroid fényképezdgép, a DIM ha-
risnyanadrag, a Gillette eldobhaté borotva, a Sony
walkman sth. Olyan sziikségleteket elégitenek ki,
amelyek univerzalissa véltak, szoba se jon a nem-
zeti sajatossag. A sztenderdizalas magéatol értet6d6,

aNemzetkdzi szabvanyoknak megfeleld termékek. A
gyartok - kiilénosen az Ujdonsagot bevezetdk,
vagy a kiemelkedd szerepet jatszo cégek - ajanla-
sara gyakran nemzetk6zi szabvanyba foglaljak
egyes termékek sztenderd minéségét. Ha alkatré-
szekrél van sz0, ugy a felhasznalasuk révén 6sz-
szeallitott gépek, berendezések is sztenderd ter-
mékek lehetnek. Talnyomorészt a sztenderd ter-
méket kindljak és keresik a piacokon, s az az el6-
nyUk, hogy ilyenek. Csereszabatosak, konnyeb-
ben és olcsdbban javithatok.

* Korszer(i technolégiat képvisel§ tdmegfogyasztasi és
ipari termékek. Az Uj, fejlettebb technoldgia és a
jobb mindéség biztositja az ilyen termékek relativ
elényét, ami a gyartonak sokba kertil, ezért cél-
szerl a sztenderdizalas és a méretgazdasagossag
nyUjtotta koltségel6ny kihasznélasa.

8 Kdznapi termékek. Vannak olyan termékek, ame-
lyek annyira kéznapiak, banalisak, hogy sem a

Nemzetkozi marketing
,Globalisation"

Globalis marketingpolitika

Dominans piaci szegmens Azonos/homogén piaci
szegmensek keresése
nemzetkdzi szinten

Nemzetkdzi/globalis
termékek kialakitasa

Nemzetkozi artarifa

Egységes nemzetkozi

j

Adaptalt sztenderdizalas ,Glocalisation”

MéretgazdasagossagHelyi piacok tarsadalmi-kulturalis
sajatossagainak figyelembe vétele

Homogén vevdcsoportok azonositasa. Jelent6s és
fejlédéképes komplementer szegmensek (rések)
felkutatasa az adott agazatban, szakmaban

Sztenderd bazistermék adaptaciéval (markanév,
kialakitas, stb.) Termékvaltozatok Ikermarkak

Az ar piacmérethez val6 adaptalasa Termékimazs
eltérések figyelembe vétele.

Tarsadalmi-kulturdlis eltérések figyelembe vételeA
cégimazs sztenderd jegyeinek kialakitasalsmertség az
agazatban, a szakmaban

technoldgia, sem az imazs alapjan nem nagyon
kilonbéznek egymastol. Sok ilyen élelmezési ter-
mék (tej, liszt, cukor stb.), lakasfelszerelési targy,
irodai berendezés stb. van. Az adaptacio vagy a
sztenderdizalas teljes mértékben a kilpiacon is
megjelend cég stratégiavalasztasatol fliigg. Gyak-
ran valasztjak az adaptalt sztenderdizalast.

Az adaptalassal kapcsolatos déntéshez még egyéb
szempontokat is figyelembe vesznek. llyen: a termék
elénye a kilpiaci fogyaszték szamara, a termék kom-
patibilitdsa, a regionalis adaptacié vagy orszagadap-
tacio szikségessége.6

Ami a termékeldnyt illeti, az egyes orszagokban egy
adott termékkel szemben nagyon eltéréek lehetnek az
elvarasok és kulonbozhet a termék hasznalata.

Egy fényképez8géptbl az amerikai fogyasztok azt
varjak el, hogy a gép kénnyen kezelhet6 legyen, és Ki-
valé képmindséget produkaljon. Németorszagban és
Japanban a kivalo képmindség alapkovetelmény, a ké-
szliléknek a legujabb, divatos dizajn szerint kell ké-
szllnie. Afrikaban, ahol a csalddok kevesebb mint
20%-a rendelkezik fényképez6géppel, az alapfunkciot:
afényképezési lehetGséget varjak el. A gyodgyszerek te-
kintetében jellemz6, hogy az amerikaiak a tablettakat,
a dél-amerikaiak az injekciékat, az azsiaiak a b6ron
keresztlil beddrzsolhet6 valtozatokat, méasutt a kapo-
kat vagy a vizben oldhatd valtozatokat részesitik
elényben.

A kompatibilitas terén alapvetd kérdés, hogy meny-
nyire kiilénbdznek a nemzeti szabvanyok. Ezek sok
esetben annyira specialisak, hogy nem teszik lehet6vé,
hogy mas szabvanyoknak megfelel§ termékeket csat-
lakoztassanak a meglévé rendszerekhez. Gyakran igé-
nyelnek modositast a csomagolassal vagy a feltiinte-

t6. Vagasi M. (1998): A marketing-menedzsment alapjai, M{egyetemi
Kiado, 268-269.
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tend6 informéciokkal kapcsola-
tos specialis kdvetelmények.
Kdzismert a 110 és a 220 volt
fesziltségre késziilt elektromos
készlilékek probléméja, vagy a
videGkazettak és a video-
lejatszok illesztésének sziiksé-
gessége (a Pioneer optikai meg-
oldést és lézerleolvasot alkal-
maz, mig aJVC VHS rendszert).
Akar orszagonként, akar régi-
onként kalonbézhetnek a termékelényok, a termék-
hasznalati szokasok és a kompatibilitds. A regiondlis
adaptalasra tipikusan jellemzd pl. a nyugat-europai
(az Eurodpai Unid bels6 piacara), a kelet-eurdpai piac-
ra, az észak-amerikai piacra sth. késziilt termékvalto-

A marka sztenderdizaldsanak
szamos elénye van: segiti a
nemzetkdzi ismertség kialakulasat,
megtakaritast eredményez a
kommunikacids kéltségvetésben
stb. Hatranyai is vannak.
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néven Anglidban és Gorogor-
szagban, Cif néven Franciaor-
szagban és Magyarorszagon. A
Volkswagen Golfot az Egyesult
Allamokban Rabbitt néven hoz-
tak forgalomba.

A marka sztenderdizalasanak
szamos elénye van: segiti a
nemzetkdzi ismertség kialaku-
lasat, megtakaritdst eredmé-
nyez a kommunikacios koltség-
vetésben sth. Hatranyai is vannak: koltséges a marka-
név jogi védelmének megszerzése, amire kilpiaci for-
galmazas esetében kilondsen sziikség lehet. A hamisi-
tas, az illetéktelen haszndlat altal okozott karok azok-
ban az orszagokban jelentenek nagyobb veszélyt,

zatok gyartasa.
Az orszagspecifikus termék- vagy szolgéaltatasval-

I amelyekben a bejegyeztetett markak védelmére nin-
I csenek meg a jogi eszkdzok. Egyes, hazai piacon jol
tozatok elGallitasat is tobb tényez6 indokolhatja. A ko- mhangzé markanevek félreérthet6k lehetnek mas kultu-
zép- és kelet-eurdpai piacokon esetenként még tovabb  ralis-nyelvi kdérnyezetben. Az ajobbik eset, ha a kuil-
élnek egyes KGST-szabvanyok. Eszak-Amerikaban a | foldi hangzasti markanév csak azt a képzetet kelti,

gépkocsikba nem kilométer-, hanem mérféldjelzé ma-
szert épitenek be. Az Eurdpai Unidban a regionélisan
integralt szabvanyok mellett vannak nemzeti szabva-
nyok, minéségi, egészségvédelmi vagy koérnyezetvé-
delmi el6irasok is, amelyek tovabbi korlatokat képez-
nek. A német szabvanyoknak példaul nem felel meg a
francia asvanyvizek baktériumszintje. Az Egyesiilt Ki-
ralysagban a kozuti kozlekedés sajatos szabéalya (bal-
oldali kézlekedés rendje) miatt tovabbra is azokat a
gépkocsikat tartjak biztonsagosnak, amelyekben a
kormany jobb oldalon talalhato.

Nemzetk6zi markastratégia és pozicionalas

A nemzetkozi termékstratégiai dontések kozé tartozik
a markaval és a pozicionalassal kapcsolatos déntés. A
nemzetk6zi markastratégia terén - a kiilénb6z6 piaco-
kon valé hasznalatot illet6en - tébb lehetdség is ado-
dik:

enemzeti markakat alkalmaznak a nemzeti piaco-

kon,

«a nemzeti markakbol nemzetkdzi/ globalis mar-

kék lesznek,

3regiondlis markakat alkalmaznak a regionalis pi-

acokon,

<globalis markakat alkalmaznak a globalis piaco-

kon.

Az Electrolux-termékeknek - a globalis markanév
mellett - az eurdpai piacon Zanussi a regionalis mar-
kaneviik. Emellett mintegy 20 mas, nemzeti piacokon
hasznélatos mérkanevik is van. Az Unilever haztarta-
si mosogatdszereit kiilénbdz6 neveken forgalmazza:
Vif néven Svéjcban, Viss néven Németorszagban, Jif
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hogy az adott terméket nem arra a piacra talaltak ki.
Kivélthat negativ asszociaciot is.

Usunier kiemeli a nemzetkdzi mérka harom f6 sa-

jatossagat:

= Az egyik, hogy a nemzetkdzi markanevekbe tor-
ténd beruhazas akkor jovedelmez6, ha a marka-
nevek hosszu életlek. Elég gyakori, hogy hosz-
szabb id&szak alatt a termék akar meg is valtoz-
hat, mikézben a méarkanév és a hozza fliz6d4
imazs alland6 marad.

<A masik jellemz8, hogy a nemzetkdzi markane-
vek igen jelent8s kommunikacios kiadasokat, be-
ruhazésokat igényelnek, de hosszu tavon t6kévé
is valnak. A marka ismertsége, presztizse, a mar-
kahlség akar pénzigyileg is kimutathaté ha-
szonnal jar (lasd pl. az Interbrand rendszeres ér-
tékeléseit).

9 A harmadik jellemz6, hogy a nemzetkdzi marka-
nevek presztizse gyakran nemzeti imazson ala-
pul, s a markaimazs és a nemzeti imazs kdlcsono-
sen kihasznéljak a masikbdl szarmaz6 el6nydket.
(A Coca-Cola amerikai tdit6ital, a Renault fran-
cia auto, a Johny Walker skot whisky stb.)

Ami a termékek nemzetkdzi pozicionalasat illeti,
miutan a poziciondlas célja a megkulénboztetd
termékimazs kialakitasa a fogyasztok tudataban a ver-
senytermékekkel szemben, a kulturalis kiilénbségek
figyelembevételének kiilondsen nagy jelentésége van.
A fogyasztési cikkek esetében ritka a pozicionalés tel-
jes mértékl sztenderdizélasa, vagyis a lehetséges po-
zicionald eszkdzok - a marka, az ar, az értékesitési
hely, a reklam, a csomagolas sth. - egyontetlsége a k-
16nbdz8 piacokon.



A Renault Franciaorszagban
,.Kis szuperautd", amelyet élve-
zet vezetni. Németorszagban a
biztonsagos, a korszer(i aut6 ké-
pét, a bels6 komfortot hangsu-
lyozzak. Finnorszagban a Re-
nault-hoz a jo felépités és a meg-
bizhat6sag, Olaszorszagban ajo

Sok orszagban nemzeti mozgalom
alakult a hazai termékek el6nyben
részesitése érdekében. Politikai,
jogi-szabalyozési korlatok is béven
taldlhatok, ami miatt nem lehet
kihasznalni a sztenderdizélas

novelését a fogyasztok szamara
és a nemzetkoézileg magasra ér-
tékelt termék- vagy marka-
imazs létrejottét. J6 példat szol-
géltatnak az eszk6zokre az egy-
séges muszaki szabvanyok,
amelyek el6segitik a kiilonb6z6
gyartok termékeinek kompati-

Gttartas és gyorsulas képe tarto- elényeit bilitasat (pl. a hardver és szoft-
zik. Hollandiaban a Renault-val ver termékek terén a szamitas-
a kis autot, a jo mindséget és a m technikdban, az alkatrészek és

magas arat tarsitjdk. Az Egye-

silt Allamokban - és sok mas

piacon is - afrancia termékek ,,sikkesek", a kiilénleges
stilust asszocialjak hozzajuk.

Osszefoglalas. Nincs jobb vagy rosszabb, csak mas

A nemzetkozi termékpolitikai dontéseknek azt kérdé-
sét, amelyet a globalis versus adaptalt termék dilem-
méja jelez, nemigen lehet 6nmagaban felvetni. A nem-
zetkozi szakirodalomban is olyan kérdések kdrében
targyaljak, amelyek a kdvetkez6 négy f6 téma koré
csoportosithatok:

= Milyen tényez6k hatnak a marketing és a termék

sztenderdizalasara?

0 Mi a célja a sztenderdizalasnak?

= Milyen szintig lehet eljutni a sztenderdizalasban?

< Miben nyilvanul meg a marketing és a termék

sztenderdizalasa?

A sztenderdizalasra hato tényez6k korében ,,push”
és ,,puli" tényezbket (tolo- és huzohatast) kuilénboz-
tethetiink meg.T7 A push-tényez6k kdzé tartozik a ver-
seny és az iparagak globalizal6dasa. A verseny globa-
lizdlodasaban szerepet jatszik a piacok interdependen-
cidja, a globalis versenytarsak kialakulasa és a kozdssé
valo lednyvallalatok Iéte (cross-subsidization). Az ipar-
agak globalizalédasaban a szamottev6 K+F kiadasok, a
rovidald életciklus és a tapasztalati hatas érvényesité-
sének lehet6sége a meghatarozd. A puli-tényez6k koré-
ben a fogyasztoi oldalrél kiindulva azt elemzik, valo6-
ban jellemz6-e a kereslet homogenizalddasa és globalis
piaci szegmensek kialakulasa. A kereslet homogeniza-
l6dasanak alatamasztasara azonban legfeljebb a kolt-
ségtakarékos magatartast tudjak felhozni.

A sztenderdizalas céljaként a marketingteljesit-
mény javulasat (effectiveness) és a marketing haté-
konysaganak (efficiency) novelését hatarozhatjuk
meg. A teljesitmény javulasanak egyik megnyilvanu-
lasa, ha a sztenderdizalas segitheti a termék értékének

17. Meffert, H. - Bolz, J. (1992): Mmyth or Reality? In Hallibur-
ton-Huneberg (1993): European marketing. Reading and Cases.
Addison Wesley.

részegységek terén a gépkocsi-
iparban stb.). A marketing haté-
| konysagat a koltség- és id6igény csokkenése jelzi.

Azt, hogy meddig lehet a sztenderdizalasban eljut-
ni, az akadalyokkal lehet érzékeltetni. Sok orszagban
nemzeti mozgalom alakult a hazai termékek el6nyben
részesitése érdekében. Politikali, jogi-szabalyozasi kor-
latok is b&ven talalhatok mind a termékeket illeten
(szabvanyok, egészséguigyi, csomagolasi el6irdsok, ar-
szabalyozas, rekldmozéas korlatozasa stb.), mind a
szervezetekre vonatkozoan (transzfer arak alkalmaza-
sanak tilalma stb.), ami miatt nem lehet kihasznalni a
sztenderdizalas el6nyeit. A technolégiai fejlédés nem-
csak segitheti, de mérsékelheti is a sztenderdizalas
elényének kihasznalasat (pl. a rugalmas gyartasi rend-
szerben el@allitott viszonylag kis széridk nem

1 kéltséghatékonyak). Szamolni kell az elosztasi haléza-

| tok terén fennall6 kilonbségekkel és nehézségekkel is,
de alegjelent&sebb tényez6k a fogyasztéi magatartas-
sal kapcsolatosak.

Akadaly, hogy a kereslet homogenitasa korlatozott.
A nagyobb homogenitasnak feltétele lenne a hasonlo
gazdasagi fejlettségi és jovedelmi szint és a hasonlé
kulturalis kérnyezet. Viszonylag szlk azoknak a ter-
mékkategoridknak a kore, amelyeket eleve mint
sztenderdizalt termékeket keresnek vagy altalanosan
elfogadnak. A fogyasztok nem ,,globélisak", a nemzeti
kulturdlis eltérések tovabbra is szamottevéek. A vevik
val6jdban nem globélis terméket vagy markat keres-
nek, nem igazan érdekli 6ket, hogy amit megvasarol-
nak, globdlis-e. Ha az egyes globalis markakrol kiala-
kult kép is hatassal lesz rajuk, a globalis markékhoz
tarsitott kép alapjat mégiscsak a helyi kultdra és a ve-
v6 személyiségjellemzéi képezik.

A marketing és a termék sztenderdizalasanak meg-
nyilvanulasi formait két f6 terileten vizsgalhatjuk: a
marketingprogramok és a marketingfolyamatok terén.
A cikk nem foglalkozott a marketingfolyamatokkal, a
termék sztenderdizalasanak lehet6ségei a programok-
kal kapcsolatosak.

A szerzg egyetemi docens
Budapesti Miszaki Egyetem Gazdasag- és
Térsadalomtudomanyi Kar, Kézgazdasagtan Tanszék
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