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A nemzetkozi marketing a marketingtudomany dinamikusan valtozo része. Rekettye professzor cikkben
osszegezte gondolatait e tudomanyteriilet fejlodésérdl és fontossagarol. Cikke egyértelmiien fogalmaz, am
néhany fontos kérdés targyalasara nem Keritett sort. E reagalé cikkben a szerzé a nemzetkozi marketing
és a vilaggazdasag, a demografiai valtozasok és a technologiai kihivasok kapcsolatat elemezte, bemutatva,

hogy e tényez6k miként befolyasoljak a nemzetkozi marketing szerepét, jelentGségét, jovojét, s ezzel kiegé-
szitette az eredeti cikk gondolatait.
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marketing

Nem konny( és a magyar marketing szakmai gyakor-
latdban példa nélkiil all6 kezdeményez€s indult el az-
zal, hogy egy felkért szerz6 cikkére masok reagdljanak,

folytassak, kiegészitsék gondolatait, vitatkozzanak vele.
Magam is abba a helyzetbe keriiltem, hogy egy kit(ind
kutatd, Rekettye Gabor professzor inspirdlé gondolatait
kellett atolvasnom, s elemeznem. Mi lesz veled, nem-
zetkOzi marketing, egy valtoz6 vilagban? Ezt a kérdést

tette fel a Szerz6, s levezetésével bizonyitotta, hogy a
nemzetkozi marketing szerepe, jelent6sége egyre na- - ben a korszakban alakult ki. McCarthy (1960) vagy

- Kotler (1972) marketingértelmezései nem véletleniil

gyobb lesz a vilaggazdasdgban, hiszen olyan foldrajzi
és gazdasagi teriileteken is megjelenik, ahol korabban
erre nem igazdn volt példa. A cikk érvelése és kovet-
keztetései vildgosak, mégis ugy vélem, tudok olyan
szempontokat felvillantani, amelyek taldn mas Ossze-
fliggésbe helyezik a kérdést, és uj kétségeket, dilemma-
kat fogalmaznak meg.

A vilaggazdasag és a nemzetkozi marketing
kapcsolata

Egyértelm(, hogy a XX. szdzad vége, a XXI. szdzad
eleje 4j fejlemények sorozatét jelentette és jelenti a vi-
léggazdaség szamdra. 30-40 évvel ezelott Viszonylag

egyszer(i volt a képlet. Nyugat-Eurépa, Japdn és az
Amerikai Egyesiilt Allamok gazdasaga ,,mindent vitt”,
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a gazdasagi fejlodés centrumai a masodik vildghabo-
rd utdni eurdpai kapitalista orszdgok, a gyézelemben
nagy szerepet jatsz6 USA, s a vesztesként nyertessé
vélt Japén voltak. A fogyasztds — ellentétben a szovjet
blokkal — dinamikusan novekedett, s ez a piaci ver-
seny erdsodésével, ezzel parhuzamosan a marketing
tarsadalmi-gazdasagi jelent6ségének novekedésével
jart egyiitt. Amit ma marketingnek tekintiink, amirdl
eléaddsaink az egyetemeken szodlnak, Iényegében eb-

véltak egyeduralkoddva, paradigmdva. Koriilhatdroltak
a marketingtudomdny miikodési teriileteit, rogzitették
azokat a fix pontokat (1. 4P, marketingkutatds, STP, SM
stb.), amelyekt6]l hosszu évtizedek tdvoldban sem tu-
dunk megszabadulni.

Kisérletet tettek a nemzetkozi marketing fogalom-

rendszerének megalkotdsara is. Am mivel miikodésiik

teriilete mégiscsak a nemzetkoziesedésben nem jeles-
kedd, az europalnal sokkal zartabb gazdasagu Egyesiilt
Allamok volt, igy nem tettek mdst, mint az 4ltaldnos
marketing fogalomrendszerét lényegében vdltoztatas
nélkiil 4tiiltették a nemzetk6zi marketingbe oly médon,
hogy megprébéltdk harmonizdlni sajit néz6pontjukat,
a jovokutatok trendjeit, a vilaggazdasagrdl alkotott vé-
leménytiket, mikdzben az amerikai szemléletmodot te-
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kintették a jovébeni ,,fejlodés” szilard alapjanak, és az
egyediil tidvozitd utnak. Jellemzd, hogy az angolszasz
teriileten kés6bb megsziiletett, mértékad6 nemzetkozi-
marketing-kotetek 1ényegében a kotleri fogalomrend-
szer €s tankonyvszerkezet mutdcidjanak tekinthetSk
(pl. Czinkota et al., 2013; Cateora et al., 2013), ame-
lyekben a példak persze mindig tjabbak, am az elméleti
megkozelités iranya véltozatlan.

Meglepé médon gondolataiknak kevés és er6tlen al-
ternativdja sziiletett (4C- Lauterborn, 1990; SDL, Vargo
— Lusch, 2004). Mindenki természetesnek vélte, hogy
az irany helyes és vilagos. A gazdasagi siker helyszine,
a kovetendS példa az USA, el6bb-utébb mindenhol az
amerikai gondolkodok szerint miikodik majd a vilag-
gazdasdg. Mindezt tetézte az, hogy a tobbi gyors fejlo-
désti gazdasagi centrum (Japan, Nyugat-Eurépa) kutatoi
is gy gondoltak, hogy az amerikai piacszervezési, ver-
senyszabdlyozasi, marketingtudomanyi, menedzsmenti
elvek és modszerek dominancidja megkérddjelezhetet-
len, kiilondsen annak tiikrében, hogy a keleti, kommu-
nista blokk életképtelensége egyre nyilvanvalbba valt.

Ha egy kézilabda-bajnoksdgban — mint példdul a
magyarban — csak két komoly csapat van, hamar oda-
koncentralddik a figyelem, s nem igazan vesziink tudo-
mast a tobbi szereplordl. Ez tortént a vilaggazdasagban
is. Sokdig nem tiint fel a tavol-keleti ,,kis tigrisek” vagy
az olajbirtoklé Ardbia felemelkedése. Amikor pedig
felfigyeltiink rajuk, azt lattuk, amit latni szerettiink vol-
na. A sikerre Amerikaban kerestiik a magyarazatot, s
ugy véltiik, hogy az amerikai elvek és megolddsok me-
chanikus atvétele eredményezte e térségek felemelke-
dését. Nem vettiink, sokszor ma sem vesziink tudomast
arrdl, hogy itt mdsrdl van sz6. Ez egy olyan adaptécio,

mindség sziiletett az adott orszdgok tarsadalmi bazi-
san alapulva. Az 1980-as évek végétdl a kelet-eurdpai
valtozdsok, a Szovjetunio felszdmolddasa meger0sitette
az amerikai tt helyességének gondolatdt, és mdig nem
elemezziik alaposan Kina, India, Latin-Amerika vagy
Ujabban Afrika vildggazdasdgi fejlodésének marketing-
tudomdanyi kovetkezményeit. Mantraként ismételjiik tjra
meg Ujra, hogy mindaz, amit latunk és tapasztalunk, le-
vezethet® a sajat korabbi elveinkbdl, marketingtudoma-
nyi kutatdsainkbdl és eredményeinkbdl, mikozben nem
gondolunk arra a tudomdanyos hasonlatra, hogy a geo-
centrikus vilagkép alapjan is nagyon j6l leirhaté volt a
bolygok és csillagok mozgasa, de mégis a Fold kering a
Nap koriil. Mi van akkor, ha ez a marketingre is igaz?
Tehdt, ha a marketing — minden l4tszat ellenére — mds a
feltorekvo térségekben, mint mashol, egyszerlien azért,
mert mas tarsadalmi-gazdasagi kornyezetben létezik.
Magam is sokat utaztam Azsidban, Ocednidban és
a nemzetkozi szakmai konferencidkon mindig érez-
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- tem és érzek olyan kiilonbségeket, amelyeket elsére
- nehéz szavakba oOnteni, hiszen mindenki hasonld fo-
- galomkészlettel operdl, de mégis 1éteznek. Latszélag
- kozos nevezdn vagyunk, de az adott eladds kovetke-
- z6 mondata elbizonytalanit. Tényleg 1étezik az a kdzos

nevezd, amelyen mindannyian ugyanazt értjilk? S mi-
lyen lesz a nemzetkozi marketing, ha a vildggazdasa-
gi atrendez6dés folytatddik, Kina vagy India, esetleg
Latin-Amerika vagy Afrika felzark6zik? Ismét egy
példaval élve gondoljuk csak el: Bollywood filmjei
,vildghiresek” az indiai vildgban, mikoézben O6ridsi
bukasnak tekinthet6k mindlunk. Pedig ugyanarrél
szOlnak, mint az amerikai filmek; szerelemrél, életrdl,
haldlrdl, sikerrdl, josagrol, gonoszsdgrol. Mégis csak
az adott kornyezetben miikodnek, de ott aztan igazan.

Tehat dilemmak sorozata fogalmazdédik meg ben-
nem, ha a nemzetkdzi marketing jovojére a vilag-

- gazdasag oldalardl probalok tekinteni. Jon-e valaki,
- aki robbantja a marketing-szakirodalmat egyszertien
- azért, mert gy érzi, hogy nem elég a meglévs para-
- digmdk mentén gondolkodni, mint ahogy a holokauszt

miivészi dbrazoldsa sordn ezt Kertész Imre az iroda-
lomban a Sorstalansag, vagy Nemes Jeles Andrés a
filmmivészetben a Saul fia révén tette? Vagy ugyan-
azok a sztereotipidk fogjak meghatdrozni a nemzet-
kozi marketinget, amelyek az utolsé negyven évet? Mi
lenne akkor, ha példaul a kdrnyezetvédelem, a fenn-
tarthat6 fejlodés miatt megtorpanna a globalizacid és
a vildgkereskedelem? Megvaltozna-e a nemzetkozi
marketing kutatdsa, oktatdsa, vagy ez mar elképzel-
hetetlen?

: Nemzetkozi marketing a tarsadalmi-demografiai

ahol az amerikai elvek mechanikus alkalmazdsa helyett = y4ltozasok tiikrében

a gazdasag minden teriiletén, igy a marketingben is dj
. A nemzetkdzi marketing tartalmat és szerepét vélemé-

nyem szerint jelentdsen befolydsolja az a demografiai
eltérés, amely Eurdpét, Japant vagy Kinat elvdlasztja
a vildg tobbi részétdl. Mig ezek esetében a tarsada-
lom eloregedése, nemi kiegyensulyozatlansaga, adott
esetben a népesség csokkenése figyelhetdé meg, addig
a vilag tobbi részén a fiatalok szdmanak emelkedé-
sével, a népesség novekedésével taldlkozunk. Ezen
Eurépédban a jelenlegi migranshelyzet sem tud majd
lényegesen valtoztatni, mikozben eltéré marketingmeg-
oldasok valnak elterjedtté egyik vagy masik kézegben.
Az eloregedd tarsadalmak elvezetnek-e a joléti dllam
széthulldsdhoz, s ezen keresztiil az id6skori fogyasztas

- mértékének csokkenéséhez, vagy az ellenkezdje kovet-
- kezik be? Folytatédik-e a 18-49 év kozotti korosztalyok
- marketing ,,sztdroldsa” vagy netdn az 50 felettieké is a
- vildg? Ha igen, jelent-e ez véltozést a marketingeszko-
- z0k haszndlatdban, vezet-¢ a marketingelmélet atalaku-
~ ldsdhoz a vildg kiilonboz6 teriiletein?
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Hasonl6an lényeges kérdésnek tartom a valldsossdg
és a szekularizacié folyamatainak hatdsat a nemzetko-
zi marketingre, illetve a tdrsadalmi-technoldgiai in-
novdciéra. A marketingtudomdny és -gyakorlat utols6
szdz éve olyan orszagokhoz kot6dott szorosan, amelyek

tobbségében a vallds szerepe megkérdgjelezddott, és
ez egyiitt jart a kordbbi ,tiltott gylimolcsok™ fogyasz-
tdsdnak fokozddasdval. Az élet minden oldala tizletté
vélhatott, ipardgak és szolgaltatdsok sora jelent meg,
atalakitva az ember mindennapi életét. A szekularizalt
allamokban €16k klasszikus erkolcsi elveit egy pragma-
tikus, taldn tdlontdl pragmatikus, liberdlis szemlélet-
mod véltotta fel. Ebben a vildgban példaul a bdjt nem
vallasi, hanem életstilus kérdés, az iinnepek elsésorban
piaci lehet&séget kindlnak, és valldsi tartalmukon so-
kan inkdbb csak mosolyognak. De mi lesz akkor, ha
ezekben az orszdgokban is egyre erGteljesebb lesz az

igény az Uj spiritudlis tartalmakra (lasd karizmatikus
mozgalmak), vagy a tomeges bevandorlds révén atala-
kulnak a tdrsadalmak, megnd az erSteljesen valldsos
magatartdsd muszlimok szdma, és szokdsaik kihatnak

az 6slakosok mindennapi fogyasztasi magatartdsara is?
Jogosnak tekinthetjiik-e az igényt a helyi kultdra elfo-
gadasara, vagy parhuzamos tdrsadalmak jonnek létre,
amelyek megkdvetelik a marketinggyakorlat, és igy a
nemzetk6zi marketing gyakorlat atalakuldsit is? Mi
van akkor, ha a nemzetkozi marketing ezen keresztiil
normal, belsé marketinggé valik, hiszen lehet, hogy egy
orszdgon beliil kell majd ugyanazokat a marketingmeg-
oldasokat kovetni, amelyeket eddig mds orszdgokban
kovettiink? Lesz-e ennek olyan kovetkezménye, hogy
a tarsadalmi tabuk szdma varatlanul megemelkedik, s
nem azon gondolkodunk majd, hogy mit mondjunk egy

tunk?

jellegtiek. Atalakithatjdk, atformalhatjik a nemzetkozi
marketing eszkoztaran til az elméletét is.

A technika és a személykozpontisag szerepe a
nemzetkozi marketingben

A nemzetkozi marketing dltalam most felvetett utol-
s6 kérdéskore a nemzetkdzi marketing technikai eleme-
ihez, illetve az egyénekhez sz616 specidlis megolddsok-
hoz kapcsolédik. A szdmitdstechnika, az internet, az
egyre gyorsabb és hatékonyabb logisztikai megoldésok,

s 7

a média technikai soksziniisége, a k0z0sségi szinte-

rek megjelenése és térhdditasa atalakitja a nemzetkozi !
marketing lehet&ségeit, feladatait és modszereit. Hosz-
- jov6jét az dltalam emlitett tényez8k is mélyrehatéan
belépés majdnem egyenld a teljes ismeretlenségbdl valo
megjelenéssel. Ma ez mar nincs igy. Az informacidkhoz
valé hozzdjutds ideje lerdvidiilt, koltsége minimdlissd

szt ideig feltételezhettiik, hogy egy adott piacra torténd
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vélt. Ennek eredményeként szdmos marketingalapelv
sériilt. Ma egy termék vilagméretl bevezetése néhany
hénap vagy hét kérdése, az informativ reklam id6tar-
tama par nap, a szisztematikus marketingkutatds helyét
nagy cégeknél (lasd Wizzair, Ryanair) is a probdlgatas
vette at, nem piaciszegmens-elemzés, hanem piaciszeg-
mens-teremtés folyik, az X és Z generdciok kozotti
technikai tuddsban rejl6 eltérés, kiilonbség dridsi €s igy
tovabb. Ennek eredményeként lassan nem alap nélkii-
li nemzetkozi on-line marketingr6l besz€lni, illetve a
marketing és az informdciétudomany egyre szorosabb
kapcsolatdrol cikkezni a nemzetkozi kapcsolatokat il-
letGen.

Ugyanakkor az a kérdés is felmeriil, hogy miként a
rakgyogydszatban az egyéni terdpia, gy a marketing-
ben az egyszemélyes piaci megkozelités is életképes
még a nemzetkdzi piacokon is. Mi lesz a klasszikus mé-
dia jovoje, ha az emberekhez egyénre szabott iizenetek-
kel konnyebb, olcsébb és hatékonyabb lesz eljutni, mint
az eddigi megolddsokkal? Ennek eredményeként sériil-
het-e a szdlasszabadsag, mivel senki nem finanszirozza
majd az oknyomozd, fiiggetlen sajtt? Izgalmas kérdés,
mivel felvetése azt mutatja, hogy a marketing atalaku-
lasa egyértelm hatdst gyakorolhat nemcsak a fogyasz-
tasra, de a demokracia alakuldsara is. Erdemes-e példa-
ul a nemzetkdzi marketing oktatdsa és kutatdsa sordn
arra koncentrdlnunk, hogy a klasszikus megoldasok
helyett milyen egyedi, személyre sz616 marketing meg-
oldasok lehetnek sikeresek?

Osszegzés

: Irasomban nem a hagyomanyos értelemben vett vi-
marketingkampéanyban, hanem, hogy mit nem mondha-
- nemzetkozi marketing fogalomrendszere a bekovet-
Val6jdban ezek a kérdések nem csupdn technikai

tairatformat vdlasztottam. Meggy6z6désem, hogy a

kezett tdrsadalmi-technikai véltozasok kovetkeztében
atalakitdsra szorul. Ugy vélem, hogy tobb a kétség,
mint a bizonyossdg. Rekettye Gdbor {rdsa kitlinden
mutatja be a nemzetkozi marketing jelenét, s 1ényegé-
ben nem ébreszt kétségeket e teriilet szakmai jovojével
kapcsolatban. Szdmomra viszont a kételyek, a dilem-
mak a meghatdrozéak. Nem donthetd el egyértelmiien
a vildggazdasag fejlédési irdanya. Folyamatosan re-
ménykediink abban, hogy az egyes orszdgok GDP-je
dinamikusan fog novekedni, hogy az elmult évtizedek
altalanos gazdasdgi felzarkézasi folyamata megma-
rad, az unionista, a protekcionizmust lebontani aka-
16 vilaggazdasag egyre jelentsebbé valik, mikozben
az el6bbiekkel ellentétes folyamatok is felfedezhetdk.
Ezért gondolom tgy, hogy a nemzetkdzi marketing

és hosszu tdvon fogjdk befolyasolni, s ezért szerettem
volna kiegésziteni az eredeti cikk gondolatait és meg-
koszonni a lehetdséget.
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