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REKETTYE Gabor / /
A HATALMI ATALAKULAS GLOBALIS
MEGATRENDJE ES A NEMZETKOZI MARKETING

A nemzetkozi marketing miivelése a vilaggazdasagi valtozasok kovetkeztében gyors novekedésben van, és
ebbdl kivetkezben jelentésége az elméletben, a kutatasban és az oktatasban is egyre né. A tanulmany a nem-
zetkozi kereskedelem jelenlegi és varhat6 adatainak felhasznalasaval bizonyitja ezt a trendet. A nemzetkozi
kereskedelem, gyorsabban n6, mint a GDP el6allitasa, ehhez tarsul még az a tény, hogy egyre béviilnek az
arumozgassal nem jar6 piacralépési médok, amelyek szintén a nemzetkozi marketing gyakorlatat teszik
egyre fontosabba. A nemzetkozi marketing kulturalis oldala kiemelt jelentGségre tesz majd szert. Ennek
bizonyitasara a tanulmany a hatalmi atalakulas globalis megatrendjét elemzi. A gazdasagi hatalom gyors
iitemben vandorol a vilaggazdasagot eddig meghatarozo régiokbol keletre, els6sorban Kinaba és Indiaba.
A magasabb gazdasagi novekedés kiovetkeztében ezen orszag lakossaganak egyre nagyobb hanyada keriil
a kozéposztalyba és jelent egyre nagyobb piacokat az ottani és a nyugati vallalatok szamara. Ezen novekvo
piacok megdolgozasa kulturalis érzékenységet, a nemzetkozi marketing egyre kifinomultabb eszkozeinek

alkalmazasat koveteli.
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Ha abbdl a ténybdl indulunk ki, hogy nem a marketing
mozgatja a vildgot, hanem a vildg — beleértve a gaz-
dasagot és a tarsadalmat — folyamatosan valtozik (re-
ményeink szerint fejlodik), a marketing pedig a maga
eszkozeivel ehhez a valtozdshoz igazodik, alkalmazko-
dik, akkor arra kérdésre, hogy milyen trendek fognak
a jovoben érzddni a marketingben, csak akkor tudunk
vélaszt adni, ha el6szor szaimba vessziik a vilagban vég-
bemend globdlis véltozasokat.

Ez a feladat azonban egydltalin nem konnyd, és
messze meghaladja egy-egy kutatd kompetencidjat. A
jovokutatassal nemzetkozi szervezetek intézetei fog-
lalkoznak jol képzett szakemberek tomegével és olyan
szamitdstechnikai kapacitdsokkal, amelyek alkalmasak
arra, hogy elemezzék a mult és a jelen adatait, az ada-
tok millidrdjai alapjan modelleket alkossanak, amelyek
azutdn lehet&vé teszik azt, hogy a jovo alakuldsanak le-
hetséges szcendrioit felvazoljdk és titkoztessék.

Tovabb neheziti az eldrejelzéseket az a kortilmény,
hogy civilizaciénk torténetében a XXI. szdzad elsd ti-
zendt éve nagyon véltozatos, hektikus, vagy ha Kotler
egyik konyvének cimszavaval éliink, 'kaotikus’ volt. A
bizonytalan kiindulds bizonytalan eredményeket sziil.
Ez oka lehet annak, hogy az imént emlitett nemzetkozi
kutatéintézetek prognozisai is jelentdsen eltérnek egy-
mastol, sok-sok vitdra adva lehet&séget.

Nagyon nagy merészség tehat részemrdl az, hogy el-
véllaltam egy ilyen jellegii tanulmany elkészitését. Ami
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mégis erre 0sztonzott, az annak a kis — Hetesi Erzsébet-
tel €s ifj. Rekettye Gaborral egyiitt hiromf6s — 6nkén-
tesen Osszedllt kutatdcsoportnak az eddigi eredményei
voltak, amely csoport 2008 6ta miikodik egyiitt ebben a
témdaban. A kutat6i csoport eredményeit hazai és nem-
zetkozi konferenciakon, illetve hazai és nemzetkozi fo-
lyéiratokban publikdlta (Rekettye — ifj. Rekettye, 2009;
Hetesi, 2009; Rekettye — Hetesi, 2010). A nemzetkdzi
szakirodalom részletes tanulmanyozasa utan hat olyan
megatrendet azonositottunk, amelyek meghatédrozé je-
lentdséggel lesznek a globdlis tizleti és marketingkor-
nyezetre. Ezek a kovetkezék (Rekettye — Rekettye jr.,
2013):

1. a vildggazdasagban végbemeno radikélis atrende-
z06dés, azaz a gazdasagi hatalom nyugatrol keletre
és délre tolodasa,

. a globdlis klimavaltozas (felmelegedés),

. a demografiai trendek alakuldsa (6regedés a nyu-
gati tarsadalmakban, tilnépesedés és urbanizécid
a fejlodo vilagban),

4. atechnoldgia (féleg az ICT-szektor) teriiletén vég-

bemend gyorsuld fejlodés,

5. a gazdasdagi valsdg ut6hatdsai (a fogyasztdi szoka-

sok radikdlis dtalakulésa),

6. a proliferacid, amely egyre tobb kommunikacios

eszkoz és egyre nagyobb markadompingben jele-
nik meg.
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A tanulmény terjedelme nem teszi lehetévé mind-
- negyedét kiilfoldi tevékenységekbdl produkdlja, mdr
. a multinaciondlis vdllalatok kozé tartozik. A magyar
- kozfelfogds szerint a ,,multik” fogalma a nagy nemzet-
- kozi vallalatokhoz kotédik, holott ,,a vildg tobb, mint

ezen trendek részletes bemutatdsit. Eppen ezért tigy
gondolom, hogy jelen dolgozat céljat jol szolgalja az, ha
az itt felsoroltak koziil egyet kiemelek, és annak a mar-
ketingre gyakorolt hatdsat vizsgdlom részletesebben.

A kiemelt véltozds, nevezhetjiik megatrendnek is: a
vildggazdasdgban végbemend hatalmi dtrendezddés,
aminek egyik komoly hatdsa, hogy a marketing az elko-
vetkezd évtizedekben egyre inkabb nemzetkozivé valik.
A kovetkezdkben tehdt azt szeretném bizonyitani, hogy
a nemzetkozi marketing egyre fontosabbd vdlik mind a
gyakorlatban, mind az oktatdsban és kutatdsban.

A tanulmdnyban elészor a fogalmakat tekintjiik at,
majd a nemzetkoziesedés jelenlegi helyzetét elemez-
ziik, és csak ezt kovetden probdljuk meg a jovobeni
trendeket bemutatni.

A nemzetkozi marketing fogalma és fokozatai, a
nemzetkozi marketinget folytato vallalatok tipusai

A nemzetkodzi marketinget ugy lehet megfogalmazni, |

hogy azt elkiilonitjiik a belfoldi marketingt6l. Eszerint
minden olyan marketingtevékenység nemzetkozi mar-
ketingtevékenységnek szdamit, ami kiilfoldon folyik, kiil-
foldre irdnyul vagy figyelembe vesz kiilfoldi igényeket
és vdltozdsokat (Rekettye et al., 2015, p. 35.). Czinkota
és Ronkainen (2004, p. 4.) a marketing alapkategéridi-
bdl kiindulva fogalmazzak meg definicidjat. Szerintiik:
»A nemzetk6zi marketing olyan folyamat, amelynek
sordn nemzeti hatdrokon tilnyulé tranzakcidkat terve-
ziink és folytatunk azért, hogy olyan cseréket hozzunk
1étre, amelyek kielégitik az egyének és szervezetek cél-
jait.” Hozzaflzik még, hogy a nemzetk6zi marketing

hatasainak.

Tobb szerzd kiilonvdlasztja a nemzetkdzi marke-
tinget multinaciondlis €s globdlis marketingre. Az els6
kozelités az orszagonkénti kiilonbségekre, a masodik
az azonossdgokra koncentrdl. Miihlbacher, Dahringer
és Leihs (20006) a kiilonbségeket elismerve a masodik
megkozelitést tartjak sikeresebbnek.

Keegan és Green (2013, p. 28.) szerint — akik kony-
viiknek is a Global marketing cimet adtdk — a szoka-
sos és a globdlis marketing kozotti alapvetd kiilonbség
a tevékenység teriileti kiilonbségében van. ,,A globdlis
marketinget folytaté véllalat fontos iizleti tevékenysé-
geket végez sajat orszagdnak hatdrain kiviil” — irjak.

A nemzetkozi véllalatokkal foglalkozé szakiroda-

lalatot mds néven multinaciondlis vallalatot és transz-
naciondlis vallalatot. A kozgazdasagi lexikonok (l4sd
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szerint az a vdllalat, amely bevételének tobb, mint egy-

60.000 multinaciondlis vallalatdnak nagy része Kkis-
vagy kozépvallalat” (Czaké — Reszegi, 2010, p. 34.).
Megjegyzendd, hogy Czaké és Reszegi adatai mara
madr sokat valtoztak. Az UNCTAD 2013-as jelentése
szerint a multinacionalis vallalatok szdma mar 2013-
ban meghaladta a szdztizezret. A harom véllalattipust a
kiilfoldi érintettség szempontjdbdl a kovetkezSk szerint
lehet meghatarozni:

Hazai vdllalat az, amelyik legfontosabb gazdasagi

miiveleteit sajat orszaganak hatdrain beliil végzi.

Multinaciondlis vdllalat az, amelyik tobb orszag-
ban folytat kiilonboz6 miveleteket, de féhadiszédllasa
egyértelmiien egy orszdghoz, a hazaihoz kotédik.

Transznaciondlis vdllalat, amelyik tobb orszag-
ban miikodik €s rendelkezik komoly gazdasdgi er6-
forrasokkal, de egyetlen orszagot sem tekint hazai-
nak.

Megjegyzendd, hogy a multinaciondlis és a transz-
naciondlis vallalat fogalmat még a nagy nemzetkozi
szervezetek szintjén is keverik. Igy pl. WTO (a Vildg-
kereskedelemi Szervezet) 2014. évi jelentésében multi-
nacionélis véllalatokrdl ir, addig az UNCTAD 2014. évi
jelentése TNC-t (transnational company — transznaci-
ondlis vallalat) emlit.

Nyilvanvald, hogy a nemzetkdzi marketing zomét a

- multinacionalis €s a transznaciondlis vallalatok végzik.
olyan tevékenység, amit gyakran nagyon agressziven
kell folytatni, €s azok, akik nem vesznek részt ilyen = A pemzetkozi marketing jelenlegi szerepének

tranzakciokban, szintén ki vannak téve e tranzakciok = pecslése

A marketingtevékenységnek nincsenek parametrikus
mérészamai, kovetkezésképpen azt megitélni, hogy az
Osszes marketingtevékenységnek mekkora része nem-
zetkozi, lehetetlen. Bizonyos becsléseket azonban meg-
engedhetiink magunknak.

Feltételezhetjiik azt, hogy a nemzetkozi piacokra
keriilé druk egységéhez kozel olyan mértékd marke-
ting tdrsul, mint a hazai piacon termelt €s hazai piacon
értékesitett aruk egységéhez. Ha ezt elfogadjuk, akkor
a nemzetkozi forgalomba keriild aruk mennyisége és
értéke — azaz a kiilkereskedelmi forgalom, amelyet sta-

. tisztikailag mérnek — alapjan mar tehetiink durva becs-
. 1éseket.

lom megkiilonboztet hazai vallalatot, nemzetkozi val-
- tsen nagy, és ndvekvSben, a mdsodik vildghdboriit
- kovetben, de kiilonosen a XX. szdzad végén és a XXI.
pl.  http:/www.businessdictionary.com definici6jat)

Nos, a vildg kiilkereskedelmi forgalma meglehe-

szazad elején kiilondsen gyors novekedésben van. Ez
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a fejlemény 0Osszefiiggésben van a globalizdcidval,
amelynek eredményeképpen a kereskedelmi korlatok
csokkentek, az aruk, a t6ke és a munkaer6 mozgasa

szabadabbd valt, javultak az druszallitds, a kozlekedés :

és a nemzetkozi kommunikacié feltételei.

A WTO jelentése szerint az druexport 2013-ban
18,8 trillié dollar volt, amihez még 4,6 trilli6 dn. keres-
kedelmi szolgaltatas is jarult (szdllitas, pénziigyi szol-
géltatds, licencdijak stb.). Itt kell megjegyezni, hogy a
szolgéltatdsok szambavétele még egydltalan nem meg-
oldott a nemzetkozi statisztikdban. A WTO hivatko-
zott jelentése szerint is a ,tradiciondlis kereskedelmi
statisztika, amely az druk forgalmat brutté formaban
— és nem a hozzdadott érték — szintjén méri, nagyon
jelent6sen aldbecsiilheti a szolgaltatdsok hozzajaruldsat
a kiilkereskedelmi forgalomhoz” (WTO, 2014, p. 25.).

A kiilkereskedelmi forgalom nagysdga énmagédban
nem sokat mond, de ha hozzatessziik azt is, hogy ez az

érték 2013-ban a vildgon megtermelt GDP 32%-anak

megfeleld nagysdg, akkor mar valami elképzelésiink
lehet az ehhez kapcsol6dé marketing nagysdgardl is.
Tovabba, ha az elmult évtizedek tendenciat nézziik,
akkor azt is megallapithatjuk, hogy a kiilkereskedelmi
forgalom novekedése — jellemzden — joval meghaladja

a termelés, illetve a GDP el6allitasanak novekedését (1.
dbra).

1. dbra
A vilag GDP-termelésének;, illetve a vilagkereskedelmi

forgalom novekedésének indexei (1980 = 100)
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IMF WEO (2012. oktdber)

Ha ezekbdl az adatokbdl kiindulva el6rejelzést ké-
szitlink, akkor arra az eredményre jutunk, hogy Kkiil-

kereskedelmi forgalom egyre nagyobb ardny képvisel

majd a vildgon megtermelt GDP-hez viszonyitva. Ez
az ardny természetesen orszdgonként mds és mas. Is-
mert Osszefiiggés, hogy a nagyobb orszdgok esetében

az export/GDP arany mindig alacsonyabb, mint a ki-
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sebb orszdgok esetében. Az /. tablazat néhany orszdgra
vonatkoz¢ adatai igazoljak ezt.

1. tabldzat
Az export/GDP és az import/GDP arany néhany
kiemelt orszagban (2013, %)

i Exportérték a Importérték a

GDP %-aban GDP %-aban
Hollandia 82,9 72,6
India 25,2 26,3
Japan 16,2 19,0
Kina 26,4 23,8
Magyarorszag 88,8 81,2
Németorszag 45,6 39,8
USA 13,5 16,5

IMF (http://data.worldbank .orgl/indicator/NE.EXP.GNFS.ZS) letoltve:
2015. jinius 21.

Megjegyzés: Magyarorszag ezzel az export/GDP ardnnyal a hatodik helyen
van a vildgrangsorban és harmadik helyen Eurépaban.

Osszességében megillapithatjuk, hogy a kiilfoldi
termékek meglehetésen magas részesedést képviselnek
egyes orszagok piacain. Ez — korabbi feltételezésiinkbdl
kiindulva — egyidejlileg azt is jelenti, hogy a nemzetkozi
marketing ilyen ardnyban szintén jelen van ezen orszd-
gok gazdasdgdban.

Miel6tt még azt a kritikdt kapna a jelen feltételezé-
sen alapuld elemzés, hogy tilzottan egyoldald, tenni
kell néhany korrekciot:

a. Kritikaként fogalmazhaté meg, hogy a nemzetko-
zi kereskedelembe keriilé aruk egy része — ener-
giahordozdk, nyersanyagok, alapanyagok — olyan,
amely nem igazdn igényel intenziv marketingte-
vékenységet. Igaz, de azt is hozza kell tenni, hogy
mdr ma is, de a jovoben még inkabb érvényesiil az
a torekvés, hogy a kinalok még a homogén termé-
keket is a marketing eszkozeivel megkiilonboztes-
sék — differencidljak.

b. Tovabb menve: a nemzetkdzi kereskedelemnek
egy részét — f6leg a kelet-nyugati (vagy a korabbi
terminoldgidval ,,az észak-déli”) drucserét— ma
mar sokan a globdlis elldtdsi ldnc felfelé mend
(upstream) szakaszdnak tekintik. Baldwin (2011)
a globdlis ellatasi lancok megjelenését a ,,termelé-
si csomag” mdsodik ’kibontdsaként’ aposztrofal-
ja. Az elsé még a XIX. szdzadban, az iparosodas
korszakdban ment végbe, amikor is a termelés
foldrajzi helye elvdlasztédott a fogyasztoktol.
A globalizicié kovetkeztében most végbemend
‘'masodik csomagkibontas’ azt jelenti, hogy a ter-
melési folyamat egyes fdazisainak sem kell fold-
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rajzilag kozel lenniiik egymdshoz. A vilagvalla-
latok minden termelési fazist oda helyeznek, ahol
annak végrehajtdsahoz legjobbak a feltételek. Igy
a nemzetkozi kereskedelem jelentds része a mul-
tinaciondlis vdllalatokon beliili kereskedelem-
mé alakult dt. A vallalaton beliili 4&ruk mozgdsa
szintén olyan, ami nem nagy marketingtartalmat
igényel. Az ilyen jellegli &rumozgds nyomon ko-
vetése azonban nem egyszer(.

Ha az (a) és (b) pontban lefrtakat megprébaljuk 6sz-
szegezni, akkor — nagyon durva becsléssel — azt mond-
hatjuk, hogy a nemzetkozi kereskedelembe keriil6
aruknak és szolgdltatdsoknak kozel fele olyan, amely
valgjadban nem igényel komolyabb marketingtdmo-
gatdst. Tehat alaptételiinket — nevezetesen azt, hogy
a nemzetk6zi marketing jelent6sége egyre nagyobb
— nem tamogatja. Azonban néhdny olyan tényezore is
fel kell hivni a figyelmet, amelyek az el6z6kben vazolt
csokkentd tényezdket ellenstlyozzak, st hatdsukban
meg is haladjak azokat.

c. Bizonyithatéan egyre tobb olyan kiilfoldi mar-
ketingakcioval lehet taldlkozni, amelyekhez nem
tarsul arumozgds. Ha végig tekintiink a kiilfoldi
piacok megdolgozdsdnak (a piacra jutdsnak) a
lehetséges modjain, akkor lathatjuk, hogy ezek
egy része kiilfoldi termelést feltételez jellemzGen
az ottani piac kiszolgaldsa céljabdl; és igy kevés
vagy semennyi nemzetkdzi drumozgas jellemzi

(2. dbra).
2. dbra
Piacra 1épés kiilfoldi termeléssel
‘ Onallé
‘ Termels Ieén;i;“:la{:

vegyesvallalat

Szerzédéses
termeltetés

-*
Licenceladas
Franchising

Megjegyzés: A felfelé irdnyuld nyil a sziikséges tOke nagysdganak, a koc-
kazat mértékének €s az ellendrzés lehetoségének novekedését jelképezi.

Gondoljunk csak arra, hogy a McDonalds ott van és
marketinget folytat majdnem mindenhol, de drumozgds
nincs (vagy csak minimdlis). Ami a nemzetkozi statiszti- -
kdkban megjelenhet, az a franchise-dij, amely persze tore-
déke a forgalomnak. De példdk tomegét lehetne felhoznia
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- fizikai druk teriiletérdl is: a japan autégyartok legnagyobb
- piacukat, az USA-t az ott gyartott autokkal latjak el. A Su-
- zuki Magyarorszdgon gydrtja a magyar piacra szant mo-
- delljét, az Unilever Veszprémben gyértja az Algida jégk-
- rémet. A magyar példdk annyiban masok, hogy a magyar

piac viszonylag kis mérete miatt az itt termelt termékeket
nemcsak Magyarorszagon forgalmazzak, hanem jelentos
résziik exportra keriil harmadik orszdgokba. A tanulmany
korabbi részében emlitett magas magyar exportaranyban
ezek a termeldk is benne vannak.

Az 6nallé termel&vallalat 1étrehozasanak alapvetoen
két médja van: cégek megvasdrlasa és/vagy Osszeolva-
ddsa (A & M — acquisitions and mergers) vagy az un.
z6ldmez6s beruhdzas révén. Mindkettd az un. kozvet-
len kiilfoldi tokebefektetés (FDI — foreign direct invest-
ment) kategoridjaba tartozik.

Visszatérve alapgondolatunkhoz, azok a kiilpiaci

- miiveletek, amelyek nem jarnak nemzetkodzi drumoz-
- gdssal, val6jdban nem keriilnek be a statisztikdkba,
- ezeknek a nagysdgrendjét megbecsiilni is kildtdstalan
- vallalkozas. Valamilyen tdjékoztatast a FDI-ra vonatko-

z6 nemzetkozi adatok nyujthatnak. 2014-ben a fejl6dod
vildgba irdnyul6 kozvetlen t6kebefektetés értéke torté-
nelmi magassdgba emelkedett a maga 681 milliard dol-
laros Osszegével. Kina lett a mikodo toke legnagyobb
befogadd orszdga (UNCTAD, 2015). Az UNCTAD je-
lentése szerint fejlodd vilag kiilfoldi miikodotoke-allo-
manya 2014-ben elérte a 25,5 trillié dollart. Gondoljunk
csak bele, mekkora 6sszegrol van sz6, €s — ne feledjiik —
ez miikodo téke, azaz ebbdl termelés lett (vagy lesz) és
amit termelnek azt megfelel6 marketingtdimogatassal el
is akarjak adni, és ez a marketingtamogatas kizardlag

. a nemzetkdzi marketing keretei kozé tartozik. (Es ez
- még akkor is igaz, ha tudjuk, hogy az FDI egy része a
- kitermelGiparba érkezik.)

d. A nemzetkozi marketing jelentdségének megérté-
séhez egy dgazatot kiilon is ki kell emelniink. Ez a
kereskedelem. Az importalt és hazai gyartasu fo-
gyasztasi cikkek (és kisebb részben a termel6esz-
kozok) a kozvetitGkereskedelem ttjan jutnak el a
vev6khoz. Es, ha ez a keresked® kiilfoldi cég, akkor
az 6 marketingtevékenysége is a nemzetk6zi mar-
ketinghez tartozik. Mint ismeretes a tomeg-kiske-
reskedelem teriiletén jelent6s koncentracionak és
egyidejlileg a tomeg-kiskereskedelem nemzetkozi-
esedésének vagyunk tanui. A vildg legnagyobb ke-
reskedelmi vallalkozasai — igy a Magyarorszagon
is jelen levok — nemzetkoziesedési foka meglehe-
tosen magas: a Tesco arbevételének 35%-a, a Metro
arbevételének 61%-a, a Lidl arbevételének 56%-a,
az Aldi arbevételének 57%-a szarmazik kiilfold-
16l (Forras: https:/nrf.com/news/global/global-po-
wers-of-retailing-top-250-highlights-1).
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Osszefoglalva a jelenlegi helyzetet megallapithatjuk,
hogy a nemzetkozi marketing egyre nagyobb mérték-
- hozzdadott értéket, a termelés el6tti fazis tevékenysége-
- ivel (kutatds-fejlesztés, tervezés, dizdjn) és a termelést
—a nemzetkozi kereskedelem magas novekedési

ben van jelen a vildggazdasdgban. Bizonyitottuk ezt

itemével, és a nemzetkozi druforgalomnak a vi-
lag GDP termeléséhez viszonyitott magas és egyre
novekvd ardanydval,

— amiikodo téke magas ardnyaval €s annak gyorsuld
novekedésével, valamint

—a kereskedelem globalizdléddsdval és az egyre
koncentrdl6dé kiskereskedelem fokoz6dé nemzet-
koziesedésével.

2 s

Egy kitéro: a nemzetkozi marketing
Magyarorszagon — az tn. ,,mosolygorbe’ hatasa

Magyarorszag nagyon erdsen kotodik a nemzetkozi
gazdasighoz, ebbdl az kovetkezik, hogy a nemzetkozi
marketingnek itt is kiemelt jelentGsége kell, hogy le-
gyen. Ez azonban csak részben van igy. Tegyiink itt egy

kis kitér6t — a fejl6dd orszagokra veszElyt jelentd, és
nalunk is megjelené — mosolygorbe-hatasrol!

A téma Osszefiiggésben van a Baldwin alapjan ki-
fejtett un. mdsodik kicsomagoldssal, azaz azzal, hogy
a vallalati ellatasi lanc egyes tagjainak nem feltétleniil
kell egymas kozelében lenniiik. Igy a fejlédé orszagok
— és ebbol a szempontbdl tulajdonképpen Magyaror-
szag is ide sorolhat6 — ahelyett, hogy felépitenék azt,
csatlakozhatnak egy-egy globdlis elldtdsi ldnchoz. A
félelem az, hogy az ellatdsi lanc ,,jé fazisai” a fejlett
orszagokban maradnak, mikdzben a ,,rossz munkdkat”

a fejl6dd orszagok veszik 4t (Baldwin et al., 2014). Ez
a félelem a ,,mosolygorbe” néven elhiresiilt intellektud-
lis konstrukciéval van dsszefiiggésben. A mosolygorbét
Stan Shih, az Acer cég alapitdja alkotta meg még a 90-

es évek elején (3. dbra).

3. dbra
A mosolygorbe a XXI. szazadban (a gorbe nevét a
mosolyra emlékeztetd alakjardl kapta) Baldwin et
al. (2014, p. 2.) alapjan szerkesztve

Az egyes

fazisok

részesedése

a termék

hozzaadott

értékében
A gyartas el6tti Termelési fazis A termelést kovet6 fazis: }
fazis: K&F, marketing (arazas, disztribucio,
tervezés vevdszolgalat, stb.)
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A mosolygorbe azt mutatja be, hogy az elldtési ldncon
beliil a gyartasi (termelési) fazis eredményezi a legkisebb

kovetd, jellemzben marketingjellegli tevékenységekkel
szemben. Nos, a félelem a fejléd6 orszagok részérdl az,
hogy a fejlett orszdgok véllalatai megtartjdk maguknal a
nyito és befejezd fazis, és kihelyezik a kisebb hozzaadott
értéket képviseld termelési szakaszt.

Nos, ha a magyar részvételt elemezziik a nemzet-
kozi szintéren, akkor nagyon hasonl6 kovetkeztetések-
re juthatunk. Az egészen magas magyar kivitel nagyon
nagy része az alacsonyabb hozzdadott értékl gyartasi,
Osszeszerelési tevékenység kiszallitasdbol all, mig a
magasabb hozzdadott értékl fazisokat mas orszagok
véllalatai folozik le. Vegyiik példdanak a kecskeméti
Mercedes-gyartdst. A kutatds-fejlesztés, a tervezés Né-
metorszdgban torténik, és a késztermékek értékesité-
sét, marketingjét is a cég nem magyarorszagi részlege
végzi. A kiszéllitott autok természetesen novelik a ma-
gyar exportot, de hozzdadott értékb6l Magyarorszagon
megtermelt rész kisebb. Persze vannak kivételek is: van
néhany j6 magyar mdrka, amelynél mindegyik fazis
magyar kézben van, és arra is van példa, hogy kiilfoldi
cégek magasabb hozzdadott értékii tevékenységeket is
kihelyeznek Magyarorszdgra.

Ha ezt igy elfogadjuk, akkor megallapithatd, hogy
magyar export nagy része nem igényel nagy magyar
marketing-hozzdjarulast. A magyar részrél kifejtett
nemzetkozi marketing szerepe tehdt az exportoldalon
nem jelentds.

Anndl tobbet taldlkozhatunk a nemzetkdzi marke-
ting megnyilvanuldsaival a belfoldi piacon. Ha koriil-
néziink a boltokban, akkor szinte csak kiilfoldi arut
l4tunk, kiilfoldi tulajdond iizletekben vdsarolunk, a rek-
lamok zome kiilfoldi drut hirdet, tiz végzett hallgatobol
legaldbb nyolc kiilfoldi cégnél dolgozik, legtobbszor
az eladast el6segité dllasokban. A magyar lakossdg a
kiilfoldrol irdnyitott nemzetkozi marketing célk6zon-
sége, az alkalmazott marketingesek pedig zomében a
kiilfoldi cégek kozpontjaban megtervezett, elhatdrozott
marketing végrehajtdi, kivitelezai.

A nemzetk6zi marketing tehdt a magyar piacon
nagymértékben jelen van, a gond azonban az, hogy a
termelést kovetd magasabb hozzdadott értékid fazis-
ban megtermelt tobblet — passziv szerepiinknél fogva
— szintén az aktiv (azaz a kiilfoldi) félnél csapddik le.

- Mi varhaté a jovében?

7.7

- A Kkis kitérénk utdn térjiink vissza a globélis szintérre!
A cikk elején felvézolt globélis megatrendek egyike-
- ként a vildggazdasdgban végbemend radikdlis hatal-
- mi 4trendez6dést jeloltiik meg. Erre persze nemcsak
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mi jottlink rd. Hadd hivatkozzak egy, a kozelmultban
(2015. mdjus 12-én) az USA-ban megjelent konyvre!

A konyv cime: No Ordinary Disruption — The Four
Global Forces Breaking All The Trends (magyarul ta- :
- ban azt javasolja, hogy ezen a megnevezésen mar most

lan: ,,Szokatlan zavarok — a négy globdlis er6, amely
feliilir minden trendet). A szerzék szerint a vilag most
olyan dramai 4talakuldsban van, amelynek magnitido-
jat még csak megbecsiilni sem tudjuk, amelynek mér-
téke a XIX. szdzadi ipari forradalmat is meghaladja. A
négy erd koziil az elsd, az altalunk is emlitett hatalmi
atalakulds, azaz az, hogy a gazdasagi tevékenység di-
namizmusa, ‘l6kusza’ a fejl6dd orszagokba, illetve az
ottani varosokba véandorol, ahol a XIX. szdzadi ipari
forradalmat meghaladé mértéki fejlodés megy végbe.
A gazdasdgi hatalom keletre és délre vandorol soha
nem latott sebességgel. ,,Nem is olyan rég, 2000-ben a
Fortune Global 500 nagyvéllalat — a Shell, a Coca-Co-
la, az IBM, a Nestlé és az Airbus, hogy csak néhdnyat
nevezziink meg — 95%-4anak kozpontja a fejlett orsza-
gokban volt. 2025-re Kindban tobb nagyvéllalat lesz,
mit az USA-ban vagy Eurépéban, és vildg nagyvdllala-
tainak (egymillidrd dollar éves forgalom felettiek) fele
a fejl6dd vildgbdl jon majd” (Dobbs et al., 2015, p. 5.).
Valéban a nemzetkozi szervezetek elorejelzési is —
kivétel nélkiil — radikdlis atalakuldst vetitenek el6re. Az
atalakulas lényege, hogy az elkovetkez6 egy-két évtized
alatt a vildggazdasag és ebbdl kovetkezben a vilagpoliti-
ka is nagyon komoly hatalmi 4talakuldson meg végbe. Az
atalakulds lényeg az, hogy az eddigi fejlett régidk (USA,
Eurdpa, Japan) veszitenek jelentdségiikbol, és a Chindia
(Kina, India), a BRICS (Brazilia, Oroszorszdg, India, Kina
és Dél-Korea), vagy a CIVETS (Columbia, Indonézia, Vi-

etndm, Egyiptom, Torokorszdg és Dél-Afrika) orszdgok
- kozelitette az 50 szdzalékot, ami hozzajarult az orszdg
- rohamos fejlédéséhez, de egyidejlileg a tdrsadalmi fe-

jelentds elérehaladdst mutatnak majd mind gazdaségi,
mind pénziigyi, mind politikai téren. Uj, multipoldris vi-

lagrend alakul ki, amely komoly valtozasokat igényel majd !

a vallalatok, és természetesen a marketing részérol is.

Miel6tt a valtozds marketingvonatkozdsait vennénk
goresd ald, tekintsiik at ezen el6rejelzések néhany fon-
tos megdllapitasat!

A gazdasagi atrendez6dés

A fejlédé orszagok jellemzben magasabb éves noveke-
dést produkdltak — még a valsdg alatt is — mint a fej-
lett orszagok. Az elbrejelzések szerint ez a novekedési
kiilonbség a jovoben is megmarad, kovetkezésképpen
részesedésiik a vilag GDP-termelésében egyre nagyobb

lesz. Az NIC tanulmédnya McKinsey Global Growth !
Modeljének négy forgatokonyvére hivatkozva, bemu-
tatja, hogy a vildig GDP-termelésében az USA, Eurépa
és Japan 2010-ben meglévs kozel 60%-os ardnya 2030-
ra 40-43%-ra fog csokkeni, mikozben Kina és India
2010-es 12%-os részesedését kozel meg fogja duplazni.

CIKKEK, TANULMANYOK

Ennek kovetkeztében a kinai GDP meg fogja haladni az
- USA-ét és kb. azonos lesz az Eurgpdaban megtermelttel.

A szakma ezen orszagokat feltorekvé orszagoknak
(emerging countries) nevezi. Két kutatéintézet is azon-

véltoztassunk:

A ZenithOptimedia szerint az emerging markets
kifejezés mar most elavult, mert ezen orszagok koziil
néhany mar olyannyira fejlédott, hogy sok tekintetben
felveszi a versenyt a fejlett orszdgokkal. Megalkottdk a
,.rising markets” (szarnyal$ piacok) kifejezést.

Az EY (Ernst and Young) kutatéintézet pedig kiad-
vanyaban az ,,RGM — rapid-growth markets” (gyorsan
novekvd piacok) kifejezést haszndlja.

A gyorsulo varosiasodas

- A gazdasagi novekedés egyik kulcstémdja az urbani-
- zacio. ,,A varosok €s varosi térségek jelentGsége egyre
- novekszik a globalis gazdasagi folyamatok és a nemze-

tdllami politikak keretei kozott...” (Somlédyné, 2011, p.
28.). Eurépaban és Eszak-Amerikdban az urbanizacié a
XVIIL. és a XIX. szdzadban ment végbe, Dél-Amerika-
ban a XX. szdzadban. Azsidban (Kindban és Indidban)
most torténik. Az elmult hdrom évtizedben a véarosok-
ban €16k szama évente mintegy 65 milliéval emelkedett
(Dobbs et al., 2015, p. 18.), zommel Kindban és Indié-
ban. A véarosiasodas nemcsak egyszer( koltozést jelent,
hanem életforma-véltozast (hozzaférést az oktatdshoz,
a kultirahoz, allaslehetGséget stb.), amely egyidejiileg
feltétele az iparosoddsnak is.

Kindban a modernizéicié kezdetekor népességnek,
mintegy 20%-a élt vdarosokban, 2010-re ardnyuk meg-

sziiltségek (jovedelemkiilonbségek) kiélez6déséhez is
(Székely — Dobi, 2014). A vérosi lakossag globalis ala-
kuldsét a 4. dbra mutatja be.

4. dbra
A varosi lakossag aranyanak
elorejelzése 2030-ig (%)

Percent urban population

80
60
40
20
0 1 9‘50 261 0 2630
Forrds: NIC (2012, p.2.)
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A gazdasagi fejlédés eredményezi a varosiasodast,
a varosiasodds ugyanakkor gyorsitja a gazdasagi fejlo-

dést. Emberek tomegei valnak a varosban fogyasztokka
és 1épnek be a kozéposztidlyba. Dobbs és tarsai szerint !

2025-re a vilag 200 legnagyobb varosdnak egynegyede
Kinaban lesz, és addig a vilagon mintegy harommilli-
ard, korabban nem fogyasztd szegénybdl lesz vasarlé és
igy a (nemzetkozi) marketing célkdzonsége.

Novekvo kozéposztalyok, novekvo fogyasztas

A gazdagodas a fejléd6 vildgban (elsGsorban Azsidban)
tehat a kozéposztalyok kialakuldsat és komoly erso-
dését fogja magaval hozni. Minden el6rejelzés egyetért
ebben a fejleményben:

— Az NIC 2012-ben készitett elbrejelzésének leg-

konzervativabb modellje szerint is a jelenlegi
egymillidrdos kozéposztdly legalabb kétmillidrd-
ra emelkedik. Masok szerint ez a szdm 2030-re

harommilliard lesz. Leginkdbb Azsidban és ezen
beliil is Indidval az élen, amely kissé meg fogja
elézni Kinit. Es ez természetesen a fogyasztds
megoszlasdban is radikdlis valtozast fog eredmé-
nyezni (5. dbra).

5. dbra

A kozéposztalyok fogyasztasanak alakulasa 2010 és
2030 kozott (Az NIC, 2012 adataibdl szamitva)

Egyéb EU USA Japan Azsia India Kina
2010 m 2020 m 2030

— Kharas és Gertz (2010, p. 5.) hasonl6 eredményre
jutottak kutatdsaikkal: az 6 szcendridjuk szerint
2030-ra a vildg lakossagdnak kétharmada, mint-
egy otmillidrd ember tartozhat a kozéposztilyba.

— Az EY szerint a gyorsan novekvd orszagokban
mar 2022-re nagyobb lesz az évi 35 ezer dollar jo-

vedelemmel rendelkezé haztartdsok szama, mint
az USA-ban. Ezek szamat ma Kinaban 80 millié-

ra, Brazilidban és Oroszorszdgban 15-15 millidra,
Indidban, Mexikéban és Torokorszagban egyen-
ként 10-10 milliora teszik.

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

—De hasonl6 kovetkezetésre jut a ZenithOptime-
dia is. Szerintiik 2025-re a szdrnyalé orszdgok
fogyasztdsa eléri az évi 30 trilli dollart, a vilag-
fogyasztas 50%-ét. Ez a kapitalizmus eddigi tor-

ténetének ,,legnagyobb lehetdsége” — irja a Ze-
nithOptimedia elemzdje McKinsey elemzésekre
hivatkozva.

A nemzetkozi marketing jelent6ségének novekedése

Ha minden az el6rejelzések szerint alakul, a fejlodést
vératlan fejlemények nem allitjak meg, akkor ez a ha-
talmas fogyasztadsnovekedés a nemczetkozi marketing
hasonlo mértékii fejlodését is fogja jelenteni.

Az 1j piacokbdl minden nyugati véllalat — legyen az
akdr nagyvallalat vagy éppen KKV — ki akarja majd
szakitani a maga részét. Ez azonban nem lesz egysze-
ri. Ez a novekedés a vildg azon részén kovetkezik be,
amely csaknem minden vonatkozdsiaban mds, mint a
nyugati vilag. Nagy az iizleti tdvolsag, és egészen mas a
kultdra. Ezek ismerete nélkiil nehéz iizletet kotni, sike-
res marketinget folytatni.

Mindebbdl az kovetkezik, hogy a nyugati vildgban
a nemzetkozi marketing a jovoben egyre nagyobb je-
lentbségre tesz szert és tartalma, az alkalmazott moéd-
szerei komoly vdltozdson mennek majd at. E valtozasok
bemutatdsa kiilon tanulmanyt igényelne, egy azonban
biztos: kiemelkeddben fontossd vdlik majd a nemzetkozi
marketingnek a kulturdlis kornyezet megismerésére vo-
natkozo tanitdsa.

A célpiaci vevSk viselkedésének, igényeinek, vasar-
161 magatartdsdnak ismerete a marketingmix minden

sz

eleménél fontos, €s a széban 1évd orszagok (féleg Kina

- €s India) esetében minden elemére nagy hatdssal van.
- Ifj. Rekettye (2016) a marketingkommunikacio jov6be-

ni alakuldsaval foglalkozo kutatdsa egyértelmtien bizo-
nyitotta a marketing alakuldsdrdra vonatkozé indiai és
az eurdpai varakozdsok kozotti kiilonbséget, és azt is,
hogy India pl. sokkal lokalizaltabb marketingkommu-
nikdciés megkozelitést igényel majd.

Azért, hogy az ezekre a piacokra belépd villalatok
megvethessék labukat a piacon, nemcsak a felso tizezer-
nek, de a kozéposztalynak is elérhet6 aru, az igényeiknek
megfeleld termékeket és szolgaltatdsokat, olyan olcsébb
technoldgiat és iizleti modelleket kell kinalniuk, olyan
marketingkommunikaciés mixet kell alkalmazniuk,
amelyeket a helyi kulttirdhoz adaptalnak. A lokalis jelen-
1ét (kutatds, fejlesztés, marketing) fontos lesz a varhatéan
gyorsan valtozo fogyasztoi igények kielégitésében.
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