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HETESI Erzsébet

MILYEN LESZ A JOVO NEMZETKOZI
MARKETINGJE A HATALMI
ATALAKULASOK KOVETKEZTEBEN?

KORREFERATUM REKETTYE GABOR
A .A HATALMI ATALAKULAS GLOBALIS MEGATRENDJE ES
A NEMZETKOZI MARKETING” CIMU TANULMANYAHOZ

A gazdasagi hatalmi atalakulasok globalis megatrendje kétségteleniil atrajzolja majd a nemzetkozi mar-
keting természetét. Rekettye Gabor vitainditojara reagalva jelen tanulmany a témaval kapcsolatban négy
kérdést érint. Az elsé részben a szerzo arra Keresi a valaszt, hogy mennyire lehet hinni a trendekre ala-
pozott prognézisoknak, és milyen kockazatokkal kell szimolni? A méasodik rész a gazdasagi atrendezodés
kulturalis kovetkezményeit, az urbanizacios folyamatot, valamint a kozéposztaly novekvo fogyasztasat veszi
goreso ala. A kovetkeztetések arra hivjak fel a figyelmet, hogy a jovo nemzetkozi marketingje nem hagyat-
kozhat csak a most uralkodé trendekre: a valtozasokra vonatkozéan szcenariokkal kell rendelkezni.
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A marketing — kialakuldsa 6ta — tobbszor keriilt su-
lyos vélsagba, és az elmult néhdny évtizedben szamos
dramai fordulatnak lehettiink tanui. Ezeket a valsadgos
id6szakokat a marketing mindig tdlélte, mindig voltak
JO vagy kevésbé jo vélaszai a kihivasokra, és azt mond-
hatjuk, hogy a marketingdiszciplina nem veszitett, ha-
nem inkdbb nyert a megprdbaltatdsokbdl. Az elmult
évek azonban olyan véltozdsokat hoztak, amelyekre
mar nehéz lesz gyokeres paradigmavaltas nélkiil gyii-
molcsozo valaszokat adni. A marketing tobbszords szo-
ritasba kertilt: a globalis megatrendek (gazdasagi/hatal-
mi atrendezddés, klimavaltozas, demografiai trendek,
valsag, technoldgiai fejlédés, proliferacié (Rekettye
— ifj. Rekettye, 2009, 2013) koziil jelen cikk a hatalmi
atrendez6dés hatdsait kivanja vizsgdlni a nemzetkozi
marketingre. A vitaindit6 tanulmany felvetéseit négy
aspektusbdl egészitem ki: a trendek és progndzisok
megbizhatésdgdra vonatkozéan megfogalmazom kéte-
lyeimet, a hatalmi atrendez&dés trendjének kulturalis
kovetkezményeivel a nemzetkézi marketing jelenlegi
értelmezését probdlom megfogni, majd az urbanizacids
folyamatok ellentmondédsossagat €s a ,,novekvd kozé-
posztaly novekvo fogyasztasat” vizsgalom.
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A tarsadalomtudomanyi prognézisok és a valésag

A trend egyfajta fejlédési irdnyvonalat jelent, a progno-
zis pedig ezekre alapozva probdl a jovore vonatkozdéan
elérejelzéseket adni, kijelentéseket tenni. A vitaindito
tanulmdny szerzo6je szerint a XXI. szdzad atalakuldsai
olyan kihivdsokat jelentenek a tdrsadalomkutaték sza-
mara, amelyekre az esetlegesen adott vdlaszok nagyon
kockdzatosak lehetnek. Magam is azt gondolom, hogy
mikdzben a nemzetkozileg elismert szervezetek ezer-
féle modszert bevetve készitenek progndzisokat, azok
gyakran egymdsnak ellentmonddak, és taldn egyetlen
kozos jellemzojiik, hogy ritkdn jonnek be. Sajnos a tar-
sadalomtudoményok mindig is ki voltak téve a prog-
néziskészités kockdzatainak, mert a tdrsadalmat (poli-
tikat, gazdasagot, torténelmet stb.) emberek alakitjak,
akik magatartdsa (nagy szerencsénkre) nem josolhat6
meg elére. Nem véletlen, hogy a kozgazdasiagtan ma-
tematikai elemzéseit tobb kritika is érte: gazdasdgszo-
cioldgia (Granovetter — Swedberg, 1992), gazdasagpszi-
cholégia (Tversky — Kahneman, 1986), és nem véletlen,
hogy az j kozgazdasagi iskoldk: intézményi kdzgazda-
sagtan (Coase, 1960), viselkedési kdzgazdasagtan (Ra-
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bin, 1998), érzelem-gazdasdgtan (Hamori, 1998) szinte
mindegyike kiemeli az emberi magatartds fontossdgat,

laspontja, hogy a gazdasdg tdrsadalmilag bedgyazott,
a gazdasagpszicholégia a homo oeconomicus mas ér-
tékrendjével operdl, az érzelem-gazdasdgtan pedig az
emberi szenzitivitas jelentségét hangsulyozza. A meg-
kozelitések kozos pontja az, hogy a klasszikus kozgaz-
dasagtan raciondlis fogyasztdja nem létezik, vagy ha
igen, akkor csak az elméletekben. Amennyiben pedig
a valtozasokat emberek alakitjdk, kiknek magatartdsa
kiszamithatatlan (kiilonb6zé okok miatt nem mindig
raciondlis), akkor a marketingnek e hatarok kozott kell
megtaldlnia az éppen hatékony stratégiakat, eszkdzo-
ket, azaz nagyon nehéz hosszu tdvra megjosolni, hogy
éppen milyen trendek lesznek a vilagban, amelyek a
marketinget is befolyasoljak.

A feltorekvo, szarnyalo orszagok térnyerése —
megallithatatlan ez a folyamat?

A vitaindit6 a hatalmi dtrendez6déseket és annak a
nemzetk6zi marketingre gyakorolt hatdsit tartja az
egyik legfontosabb tényezének a jové marketingje
szempontjabdl. Ez a trend szinte megkérdgjelezhetetlen,
hiszen a szdrnyal6 orszagok térnyerésével kapcsolatban
szamtalan adatsor rendkiviil meggy6z6. Nézziik meg
a hatalmi atrendez6dést aldtdmaszté prognoézisokat! A
Goldman Sachs Bankhdz el6rejelzései szerint 2050-re a
BRIC-orszdgok megel6zik a vildg mai legnagyobb gaz-
daségait (Wilson, 2003):

,— Az elkovetkez6 50 évben Brazilia GDP-noveke-

2025-re meg fogja el6zni az olasz gazdasagot,
2031-re a francia gazdasdgot, 2036-ra az Egye-
siilt Allamok és Németorszdg gazdasagit.

— Kina GDP-névekedési ratdja 2020-ban 5%-ra esik
vissza a tervezett 8,1%-r6l. A 2040-es évek koze-
pén tovabb lassul és 3,5% novekedés varhatd. En-
nek ellenére a magas befektetési aranyok, a nagy
munkaer6 és az dlland6 konvergencia miatt 2041-
re Kina a vildg legnagyobb gazdasaga lesz.

— India GDP-novekedési ratdja ez id6 alatt (a kovet-
kezd 50 évben) 5% folott marad. 2032-re tdlszar-
nyalja Japan gazdasdgat és meg van a lehetOsége
annak, hogy USdollarban szdmitva 35-szordsére
novelje az egy fore es6 nemzeti jovedelmét...” (in:
Mészéros, 2012, p. 40.).

A kozelmiltban uj térség jelent meg a feltdrekvd or-
szagok kozott, a Dél-Afrikai Koztarsasdg. “2013-ban a

ami mintegy 40%-a a Fold teljes lakossdgdnak. Az 6t
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- orszag Osszesitett nomindlis GDP-je a vildig GDP-jének
- mintegy 20%-it teszi ki.
annak érzékeny pontjait. A gazdasdgszociologia 4l-
- szdgok tovdbb novelik erdfolényiiket a nemzetkiizi ke-
- reskedelemben? Kik diktdljdk majd a feltételeket? (De

9]

Mi lesz a nemzetkozi marketinggel, ha ezek az or-

biztos, hogy igy lesz? A trendek mintha megtornének: a
kinai novekedés lelassult, és ezzel kapcsolatban a szak-
értdk vélemeénye is megoszlik.)

A hatalmi atrendezédés kovetkezményei

Multikulturalitas vs. interkulturalitas

A nemzetkozi marketing szdmara a jovoben a kulturalis
aspektus lehet a leginkabb érdekes. A multikulturalitas
egyazon tarsadalomban valé megértd egyiittélést jelent
a kiilonbozd kultirdk kozott, mig az interkulturalitds
a kulturak kozotti interakciokra fokuszal, ami a kultu-

- ralis hatarok atlépésére utal. Megitélésem szerint ezek
- a kulturdlis interakciok torténhetnek egy adott nemze-
- tallamon beliil, de nemzetdllamok kozott is. Mit jelent
- ilyen koriilmények kozott a kiilpiac és mit jelent a nem-

zetkozi marketing? A globalizéci6 kulturdlis hatdsairdl
harom kiilonb6zé nézet szerepel a szakirodalomban. A
kulturafiiggetlen (culture—free) irdnyzat képvisel6i sze-
rint a technoldgiai fejlédés elmossa a kulturdlis kiilonb-
ségeket, erdsiti a konvergencidt, a kultdrafiiggé (culture
bond) irdnyzat azonban a mellett voksol, hogy figye-
lemmel kell lenni a helyi kultirdkra és adaptalni kell
az eszkozoket, mig a koztes kultdra irdnyzat képviseldi
szerint ,,a konvergencia és a divergencia egyidejtileg all
fenn. A szitudci6 donti el a legmegfelelébb kozelitési
modot” (Perlmutter, 1969; Adler, 1983 in: Blaho et al.,

. 2015, p. 26.). Megitélésem szerint a jovoben egy-egy
dési ardnya eléri a 3,6%-ot. Brazilia gazdasiga
- egy mds dllamba Iép be, hanem egy sajitosan globali-
- z416d6, és ugyanakkor nagyon differencidlt fogyasztoi

szervezet marketinges elvarasok szempontjabdl nem

elvarasokkal rendelkez6 teriileten kell miikodniiik majd
a vallalatoknak, fiiggetleniil attdl, hogy atléptek-e hata-
rokat vagy sem. Egyrészt a mara globdlissd (vagy nem-
zetkozivé?) valt szervezetek (McDonalds, Nokia stb.)
standardizdlni probaljdk a sokféle kultiraval, sokféle
fogyasztdi elvdrassal bird csoportok fogyasztdi szoka-
sait, masrészt a kordbban csak hazai (nemzeti) piacokon
miikodod vallalatoknak is nemzetkozivé kell valniuk, ha
meg akarnak felelni a mds kultdrdval rendelkezé olyan
vasdrlok igényeinek, akik egy adott teriileten élnek.

A hatarok lebomlédsdban, a népesség fokozott mo-
bilitdsi lehet6ségeiben két tendencidt latok: egyrészt

. a multinaciondlis és transznaciondlis véllalatok fo-
- gyasztéi szokdsokat homogenizdld, standardizald to-
- rekvéseit, mésrészt a teriiletileg egy helyen megjelend
-~ differencidlt kulturélis kiilonbségek okozta fogyaszt6i
BRICS-orszdgok kozel 3 milliard embert képviselnek,
~ lyik trendnek van nagyobb esélye, de tigy gondolom,

szokdsokat. Ma nem tudndm megmondani, hogy me-
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hogy a nemzetkdzi marketing meghatarozasat (és ezzel
egyiitt a véllalatok nemzetkozivé valasdnak fokozata-
it is) djra kellene gondolni a jovében. Lesz-e kiilpiacra
1épés vagy nem? Milyen igényeknek kell majd megfe-
lelni: a kiilonbozoségeknek vagy az azonossdgoknak,
vagy mindkettonek? Hogyan kell a differencialt elvara-
soknak megfelelni, ha a kiilonbségek nem nemzetalla-
mok kozott, hanem kulturalis szokasok kozott lesznek
egy-egy teriileten? Lesznek-e egydltaldn kiilonbségek?

A felvetett kérdésekre nekem az a vdlaszom, hogy
a jové nemzetkozi marketingje tobbszords szoritdsban
van: egyrészt a prognozisok bizonytalanok, mdsrészt
jelen van a globalizdcio, harmadrészt megjelennek a
helyi differencidlt elvdrdsok is. A konvergencia és di-
vergencia egyiittes jelenléte szerintem hosszii ideig
meghatdrozo lesz a vildgban.

Merre tart az urbanizdcio?

A jové trendjeirdl az urbanizéciés folyamat jelentOsé-
gével kapcsolatban is vannak bizonyos kételyeim. Az
urbanizdcié az ipari forradalommal Nyugat-Eurdpa-
ban hirtelen felgyorsult: robbandsszeri volt a falusi
népesség varosokba dramldsa és nott a varosok szdma
is. Ez a folyamat a szdzadfordul6ig Amerikédban is le-
jatszédott, igy talan érthetd, hogy akkor a torténészek,
geografusok, szociolégusok egy része szerint az volt a
joslat, hogy az urbanizécié folyamata megéallithatatlan,
és lassan eltlinik a falusi térség. Az egyik szélsGséges
allaspontot tobbek kozott A. Toynbee angol torténész
fogalmazta meg: szerinte a fejlett orszdgok népességé-
nek tilnyomo tobbsége néhdny nagy ,,megapoliszban”,
egymadssal Osszefiiggd, sokmilliés védrosok Gvezeté-
ben fog élni a XX. szdzad mdsodik felére. (Ilyen pl. az
Egyesiilt Allamok keleti partvidéke) (Toynbee, 1971).
Hasonl6an vélekedett Jean Gottmann francia geogra-
fus is, szdmadra is a megapoliszok voltak a jovo képei
(Gottmann, 1961).

Igaz-e, hogy a jovdben is a meghatarozé tendencia a
lakossdg varosokba dramldsa lesz? Hogyan is kezeljiik
az urbanizacids folyamatot? Hihet6ek-e a vitainditoban
jelzett prognézisok? Enyedi Gyorgy munkassaga éppen
erre a megfejthetetlen folyamatra hivja fel a figyelmet.
A szerzd szerint a telepiiléshdlozatot olyan dinamikus
rendszernek kell felfogni, amely egyenstilyi palydn ha-
lad. Ez utébbi azt jelenti, hogy a népesség térbeli el-
oszlasa optimdlis a gazdasag fejlodése szempontjabol,
és az egyensilyi pdlya meghatdrozdsdhoz sziikséges a
termeld erdk teriileti eloszldsi tendencidinak feltara-
sa. Fentiek értelmében szerinte a modern urbanizacié
ciklikus jellegli, amelyben koncentricios €s dekon-
centréacios szakaszok véltogatjdk egymast, és az egyes
szakaszok Nyugat-Eurépéabdl kiindulva fokozatosan az
egész f6ldon elterjednek, azaz globalis jelleglick (Enye-

di, 1984, 1992). Enyedi Gyorgy kozel ot évvel ezelott
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djragondolta elméletét, és megallapitdsaival nagyon
egyet tudok érteni, tobbek kozott azért is, mert mintegy
megerdsit abban, hogy a globalizdcié nem mindenhato.
O ugyan a helyi er6k jelentdségét emeli ki, de mégis
megkérddjelezi a globalizécié erejét (Enyedi, 2011).

»Vajon a jelen vildggazdasagi vélsdg nem elsé je-
le-e a globalizécids szakasz kezd6dé hanyatldsanak? A
legfejlettebb orszagokban szdmtalan jele van a lokdlis
gazdasag er6sodésének, a helyi €élelmiszerek fogyasz-
tasnovekedésének, a kézmiipari termékek irdnti keres-
letnek, az orszdgon beliili turizmus fellendiilésének,..
A hosszu tavu gazdasagi ciklus véltozdsa bizonyos.
Am hogy mikor, milyen médon kévetkezik be, milyen
urbanizacids hatdsai lesznek, arra csak a francia koz-
mond4ssal felelhetek: ,,Qui vivre, verra”, — aki megéri,
megltja (Enyedi, 2011, p. 18.). Az urbaniziciét illetGen
kétségeim vannak annak fogyasztdsra gyakorolt hatd-
saival kapcsolatban is. A vdrosokba draml6 tomegek
csak akkor jelentenek majd igazi fogyaszt6i bdzist, ha
lesz munkdjuk, jovedelmiik. Ma a vdrosokba dramlo to-
megek jelentOs része nem taldl munkat, és nyomorban
él. Ez a gondolat vezet dt a kozéposztaly térnyerésérol
alkotott véleményemhez.

1. dbra
Vagyoni egyenlétlenségek

Aglobalis vagyon alakulisa (ezer mrd USD)

lisa az egyes régiok kozétt vagyoni
kategériik szerint (USD)

Aglobilis vagyon

™ Eszak-Amerika

mEuropa

mKina

mAfrka

Forrds: Credit Suisse, Portfolio.hu

Forrds: Credit Suisse, Portfolio .hu
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A ,,novekvd” kozéposztaly ,,novekvd” fogyasztdsa

Lehet, hogy a prognézisok szerint né majd a kozé-
posztdly ardnya, de mindekozben régionként valto-
zik a kozéposztaly sulya, €s hidba nd a kdzéposztily,
tovdbbra is ott lesz a nyitott oll6 a leggazdagabb és
legszegényebb rétegek kozott. Jelen lesz egy olyan

tdlyhoz hasonlitani. Veliik mit kezd majd a marke-
ting? Ma valéban az a tendencia, hogy a vidéki la-
kossdg a varosokban keres boldoguldst, igy az oridsi

népsiiriiséggel rendelkezd megavarosok egyre inkabb
a szegénység €s a szocidlis 0sszeomlds kozpontjai le- !

hetnek. A vildgon mdr ma is csaknem egymillidrd
ember — a varosi népesség kozel fele — él nyomor-
negyedekben, tobbségiik Afrikdban és Azsidgban. Mi-
kozben a vildg egy része nyomorog, a mdsik oldalon

majd a marketing a kdzéposztaly igényein kiviil a
luxusfogyasztoknak? A jovedelemegyenltlenségek
mellett a vagyoni egyenlGtlenségek alakuldsa még
figyelemre méltébb. (1. dbra)

orszagban nagyjabdl kétszer akkora, mint amekkora a
jovedelmek kozotti egyenl6tlenség. A leggazdagabb tiz
szazalék rendelkezik a vagyonok 60-70 szdzalékaval,
mig a jovedelmeknek csak a 25-35 szdzalékaval (Pi-

ketty, 2015). Az azonban itt is igaz, hogy az adatok egy-

masnak ellentmonddak.

Osszegzés, dilemmak

Elhihetjiik-e, hogy a globalizaci6 abba az irdnyba tart,
. Perlmutter, H. V. (1969): The Tortuous Evolution of

amit most jésolnak a nemzetkozi szervezetek? Biztos,
hogy ezek a trendek érvényesiilnek majd? Mi lesz a
kulturdlis atalakuldsokkal, mi lesz a gazdag és sze-
gény rétegekkel, merre tart majd az urbanizaci6?

Nem tudom mi lesz a jovs, mennyire védlnak valo-
- Rekettye. G.— ifj. Rekettye G. (2009): A vildg jovije —a

ra a prognézisok, de még ha be is jonnek a joslatok,
a jelek alapjan az a sejtésem, hogy sokkal differenci-
altabb marketingre lesz sziikség mind helyi szinten,
mind nemzetkozileg. Barhogyan alakul is a trend, a

hatalmi atrendez6dés mas kultdrat jelent majd, és 5
masféle marketinget is igényel. A jovOkutatds nem '

mindenhatd, de az elSrejelzésekre figyelnie kell a
marketingnek, valamennyi globdlis trendet elemez-
nie kell, hogy barmilyen valtozdshoz rugalmasan
tudjon alkalmazkodni a jovoben. Barmi legyen is a

trendekkel, gy gondolom, hogy a marketing mar

tobb valsdgon esett 4t sikeresen (Fojtik — Veres,
2012), igy szamol azzal, hogy a nemzetkozi el6rejel-
zésekre szcendriokat kell kidolgozni, és ,.egy joslat

nem joslat”. Ahogy a progndzisok kiszamithatatla-

nok, gy a fogyaszté is az.
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