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Nemzetközi marketing

1.a) A nemzetközi marketing fokozatai. A világgazdasági környezet elemei.

A nemzetközi marketinget a külpiacra irányuló marketing tevékenységek gyűjtőfogalmaként használjuk.

1. fokozata: exportmarketingen az exportőr vállalat tudatos piaci tevékenységének eredményeképpen megvalósuló áru- és szolgáltatásexportot értjük. Feltételezi azt, hogy az exportőr vállalat termékét és piaci aktivitását a célpiac felmérésére alapozva alakítja ki. Az exportőr az exportügylet megkötése után sem hagyja magára termékét, hanem annak útját egészen a végső fogyasztóig ill. felhasználóig kontrollálni fogja.

2. fokozata: nemzetközi marketingen azt a külpiaci marketing tevékenységet értjük, amely az exportüzletek mellett a külpiacra való behatolásnak egyéb eszközeit és módozatait is alkalmazza, de e tevékenység nem kapcsolódik a külpiacokon folytatott közvetlen tőkebefektetéshez. Itt a behatolás már licenc- és know-how eladással, szerződéses termeltetéssel v. menedzsment-szerződéssel, stb. megoldható.

3. fokozata: a külpiaci marketingnek azt a körét, amely közvetlen tőkebefektetéssel párosul és amelynek során a vállalkozás piaci céljait és erőforrásait a globális piaci lehetőségek szerint határozza meg ill. allokálja, multinacionális marketingnek nevezzük. E vállalat a világpiac egészét tekinti tevékenysége színterének, közvetlen termelő- és marketing beruházásai révén kialakított nemzetközi hálózatával erőforrásait a mindenkori világpiaci lehetőségek szerint telepíti és ezáltal a nemzetközi ker-i tevékenységet a váll. részei közötti intern (belső) ker-mé transzformálja.

4. fokozata: a globális marketing a világban végbemenő unifikálódásnak való megfelelés jegyében született. Koncepciója arra épül, hogy a cég a világ egészét mint egyetlen piacot tekinti. Ez a nemzetközi környezetek azonosságát (hasonlóságát) hangsúlyozza, szemben a nemzetközi marketinggel, amelynek alapkoncepciója a nemzeti különbségek maximális figyelembe vétele.

A világgazdasági környezet vonatkozásai:

1. A nemzetközi kereskedelem nagyságrendje, a világgazdaság jelenlegi tendenciái

A világgazdaság egyik legjelentősebb problémája szerkezeti jellegű: a világ lakosságának csak kb. 1/5-ét kitevő fejlett ipari országok között bonyolódik le a világker-i forgalom ¾-e. rendkívül alacsony a fejlődő és a volt szoc. országok részesedése. A fejlett világon belül is három meghatározó régió alakult ki: Ny-Európa, É-Amerika és DK-Ázsia. Ezen régiókat egy-egy nagy ország jellemez: Németo, USA, Japán. E 3 ország részesedése a világker-ből kb. 25%. A jövő nagy kérdése a lemaradó országok, országcsoportok helyzetének várható alakulása.

2. A nemzetközi gazdasági intézmények szerepe: a több, szélső esetben valamennyi országot érintő ügyek megoldására szükség van olyan nemzetközi intézményekre, szervezetekre, amelyek ezen államok érdekében végzik a határokon átnyúló tevékenységek szervezését. Nemzetközi gazd. szervezetek:

· Nemzetközi Valutaalap (IMF): az országok közötti monetáris kapcsolatok szervezésével foglalkozik, beleértve a fizetési mérleghiányos helyzetbe került országok hitelekkel történő megsegítését.

· Világbank (IBRD). 1944-től a tagállamok háború utáni újjáépítését volt hivatott támogatni. Jelenleg a kevésbé fejlett tagállamokban megvalósuló beruházásokban és a gazd-i növekedést segítő reformok finanszírozásában vesz részt.

· Általános Kereskedelmi és Vámtarifa Egyezmény (GATT): a nemzetközi ker-et érintő szabályokkal és az országok közötti ker-i viták rendezésével foglalkozó legjelentősebb intézmény.

· Gazdasági Együttműködési és Fejlesztési Szervezet (OECD): célja a tagországok gazd-i növekedésének és a foglalkoztatottság színvonalának elősegítése, a gazdasági-szociális jólét növelése gazdpol-juk koordinálása révén, valamint a tagországok fejlődő országok érdekében kifejtett erőfeszítéseinek ösztönzése és összehangolása. (Tag: EU, EFTA, USA, Japán, Ausztrália, Új-Zéland)

· Egyesült Nemzetek Kereskedelmi és Fejlesztési Konferenciája (UNCTAD): cél a fejlődő országok gazd-i növekedésének előmozdítása.

3. Gazdasági integrációk: az egyes országok önállóságuk bizonyos vonatkozásait feladva társulnak és egy nagyobb gazdasági-piaci egységet alkotnak, mely előnyöket jelenthet számukra. Fokozatai: 1. Szabadkereskedelmi övezet: a belső vámok eltörlése, 2. Vámunió: 1.+ közös külső vámfal, 3. Közös piac: 2.+ a tőke és a munkaerő szabad áramlása, 4. Gazdasági unió: 3.+ a gazdpol harmonizálása, 5. Politikai unió: 4.+ politikai harmonizáció. Európai integrációk:

· EU: a korábbi EGK kiterjesztése (1993.11.01., Maastricht) a közös kül- és biztonságpol-ra, a bel- és igazságügyi együttműködésre. 1993.01.01-én megvalósult az egységes belső piac az áruk, szolgáltatások, személyek és a tőke szabad áramlásával. A köv léps a gazd-i és pü-i unió: közös pénz, ehhez szigorú „konvergencia-kritériumok” szükségesek. Ma a vilás legnagyobb piacát jelenti, mind a lakosság számát, mind a térség gazd-i potenciáját illetően. (1994. 04.01.: felvételi kérelme)

· Európai Szabadkereskedelmi Társulás (EFTA): a Közös Piacból kimaradt országok hozták létre. Lazább az EU-nál, valójában a belső ker-i korlátok lebontása a célja úgy, hogy a tagországok megőrizték ker-pol-i önállóságukat. (Mo. 1993. Óta tag.)

· Közép-Európai Kezdeményezés (KEK): cél: keretet biztosítani a térség több országára kiterjedő gazd-i együttműködési projektek elhatározására, megvalósítására, ill. a térség sajátos problémáinak megoldására. Tagok: 1989: Ausztria, Jugoszlávia, Mo, Olaszország, 1990: Csehszlovákia, 1991: Lengyelország, később: Bosznia-Hecegovina, Horvátország, Macedónia, Szlovénia.

· Visegrádi Együttműködés (V4): cél: a tagországok egymás legetőségeit, tapasztalatait is felhasználva meggyorsítsák országaik belső demokratikus átalakulását, a piacgazd-ra való átmenet folyamatát és megteremtsék az Európához való felzárkózás feltételeit. Tagok: Mo, Lengyelo, Csehország, Szlovákia. 

Európán kívüliek:

· Észak-Amerikai Szabadkereskedelmi Övezet (NAFTA): cél: az EU piaci lehetőségeinek ellensúlyozása. Tagok: USA, Kanada, Mexikó.

· APEC: NAFTA tagok, Chile, Ausztrália, Új-Zéland, Japán, Kína, Dél-Korea, Szingapúr, Malajzia, Pápua-Új-Guinea, Indonézia, Thaiföld, Brunei, Taiwan, Fülöp-szigetek. 

· Latin-Amerikai Szabadkereskedelmi Övezet v. Integrációs Társulás (LAFTA ill. LAIA)

· Közép-Amerikai Közös Piac (CACM)

· Karibi Közösség (CARICOM)

· Kelet-Afrikai Közösség (EAC)

· Nyugat-Afrikai Államok Gazdasági Közössége (ECOWAS)

1.b) Az értékesítés-elősegítés legfontosabb eszközei külföldön.

A reklám, a személyes eladás és a publicitás mellett a vállalati piacbefolyásolási gyakorlat egy sor egyéb eszközt is felhasznál. Ezek összefoglalása a sales promotion. Eszközei: a vásárokon és kiállításokon való részvétel, vállalati bemutató szervezése, sorsjátékok és vetélkedők rendezése, kuponok és ker-i bélyegek kibocsátása, pénz visszatérítési ajánlatok nyújtása, ajándékok és ingyen minták nyújtása, stb. Ezen eszközök alkalmazása átmeneti jellegű, mindig kiegészítője az első sorban felsoroltaknak. A legfontosabb eszköz a külpiacon a váll. termékeinek és egyéb eredményeinek külföldön történő bemutatása. 

Ennek megjelenési formái külföldön:

· Ált. nemzetközi ker-i vásárokon való részvétel: elsősorban a nagyközönség tájékoztatására szolgál, de a szakmai napok és a vásárokhoz csatlakozó egyéb események keretében üzleti tárgyalásokra is sor kerülhet. Ált. a váll-ok ún. országos pavilonban jelennek meg melyet a nemzeti kereskedelemfejlesztési alap finanszíroz.

· Nemezetközi szakkiállítások ill. szakvásárok: a bemutatandó áruk köre egy-egy ágazatra szűkül le. Gyakori a kooperatív megjelenés.

· Önálló országmegjelenéseken való részvétel: az ország propaganda tipikus eszköze

· Önálló vállalati megjelenés: koncentrált lehetőség, hogy a váll. megismertesse termékét a potenciális vevőkkel az adott országban.

2.a) A külpiaci marketing tevékenység gazdasági környezete. Versenyviszonyok, versenyformák, partnerkapcsolatok.

1. Gazd-i fejlettség: befolyásolja az üzleti gyakorlatot, az egyes termékek iránti kereslet nagyságát, az infrastruktúra fejlettségét, a disztribúciós hálózat kiépítettségét, stb. Legjobban a GDP-vel mérhető, de figyelembe kell venni az adott valuta USD-hez viszonyított árfolyamának hatását. Országcsoportosítás: fejlett és fejlődő. Tovább bontották, fejlődő: legkevésbé fejlett, fejlődő és újonnan iparosodott országok. 

2. A gazd-i rendszer, a gazd szerkezete. Ezek meghatározói: az egész gazd-i rendszer működési mechanizmusának fő jellemzői, a gazd fő ágazatok szerinti szerkezete és az egyes ágazatok belső struktúrája, a piaci résztvevők száma, nagyság és forma szerinti összetétele, a külföldi tőke jelenléte a gazd-ban, a külker jelentősége (export, import, fő termékek), a bankrendszer jellemzői, a disztribúciós rendszer jellemzői, egyéb tényezők.

3. Verseny: az exportőr a versenyhelyzetet két síkon tanulmányozhatja: 1. Az országra jellemző ált. gazd-i- és versenyhelyzetet kell megismernie, 2. Az adott termék ill. szolgáltatás verseny- és piaci helyzetének elemzése. Az exportőrnek ismernie kell az adott konkrét piacra jellemző piaci struktúrát, a versenyt befolyásoló tényezőket és a potenciális versenytársak piaci tevékenységét. A piaci vizsg. területei lehetnek: - az adott termék keresletének jellemzői, - fogyasztási, felhasználási és vásárlási szokások, - a versenytársak száma és jellemzői, - az alkalmazott értékesítési csatornák, - az árak és árrések, nyereségtartalom, - a versenytársak jellemző piacbefolyásolási tevékenysége (reklám, márkák, stb.)

2.b) A termék-adaptáció formái és területei
Minden vállalatnak kedvező, ha termékét változatlan formában tudja értékesíteni. Az esetek többségében azonban a termék módosításra szorul. A termékadaptálást (termékváltoztatás az adott piaci igényeknek megfelelően) szükségessé tevő okok: - a fogyasztók eltérő ízlés- ill. szokásvilága, - eltérések a termék használatában, ill. a használat infrastruktúrájában, - eltérő előírások, jogi szabályozások, - eltérő minőségi követelmények, stb. A termékadaptáció formái: a változás érintheti: - a termék minőségét, tulajdonságait, - funkcióját, - formáját, formatervezését, - színét, - kiszerelési nagyságát, - méreteit, - egyes tartozékait, - a hozzá kapcsolódó vevőszolgálatot, tehát a belső, anyagi, technikai funkcionális tulajdonságait, valamint külső megjelenését. A termékadaptációnak vannak kötelező és vállalható területei. A kötelező tényezők: - állami előírások, - az elektromosságra vonatkozó szabványok, - a mértékegységre vonatkozó szabványok, - a termékekre és a termékrendszerekre vonatkozó kötelező előírások. A termékváltoztatás opcionális területei pedig azok, amelyek végrehajtása nélkül a piacralépés megvalósítható ugyan, de nem lesz annyira sikeres, mint a helyi igényeknek jobban megfelelő termékváltozat esetében.

3.a) A nemzetközi marketing kulturális környezetének elemei
A nemzetközi marketing szempontjából a kultúra alábbi területeit fontos megkülönböztetni: - nyelv, - vallás, - értékek és attitűdök, - társadalmi szervezetek, - oktatás, - anyagi kultúra. A dimenziók néhány eleme a kultúra nemzetek közötti homogenitását mozdítja elő, más elemei pedig éppen a különbségeket erősítik (különböző vallások országon belül, ugyanazon vallás több országban, de ilyen a nyelv és az oktatás is). Egy-egy nagy kulturális közösségen belül,  tehát az embereknek jelentős – a kulturális vonások szempontjából viszonylag homogén – csoportjai különíthetők el, ezeket szubkultúráknak nevezzük. Ezek létezése tovább nehezíti az adott ország megismerését, de segít a piac szegmentálásában.

 A nemzetközi marketing szempontjából a kultúra tanulmányozása két síkon valósulhat meg: - szélesebb perspektívában, az ált. viselkedési normák tanulmányozása, - szűkebb perspektívában, egy termékhez, termékcsoporthoz, ill. marketing akcióhoz való viszony tanulmányozása formájában.

 A nyelvnek kiemelt szerepe van, hiszen a civilizált világ legfontosabb kommunikációs eszköze, így a kultúra kifejezője, megtestesítője. Az egyénnek a világhoz való viszonyát, nézetét alapvetően annak a nyelvnek a struktúrája és jellemzői határozzák meg, amelyiket beszéli. A célpiac társadalmi-kulturális környezetének megismerése az adott nyelv ismerete nélkül nem lehetséges. De fontos az ún. néma nyelv is, amely a nemzetközi marketingben szintén meghatározó.

A piac magatartása a fogyasztók értékrendjét juttatja kifejezésre, az értékek és  viselkedési formák az üzleti gyakorlatra is nagy hatással vannak Az üzleti életben az idővel, a hellyel, a dolgokkal, a barátsággal és a megállapodásokkal kapcsolatos értékrendek, magatartási formák bírnak kitüntetett jelentőséggel.

3.b) A „sikertermékek” típusai a nemzetközi marketingben.

4.a) A nemzetközi marketing politikai és jogi környezete. A politikai kockázat formái.
1. A kormány formája, stabilitása és szerepe a gazd-i életben: az üzleti életbe való beavatkozás szempontjából fontosa kormányzás, a pol-i rendszer típusa. A demokrácia, az abszolutizmus, a kommunizmus más és más módszereket alkalmaz a gazd ellenőrzésekor, így más a kockázat is. A kormány az üzleti életet illetően lehet annak résztvevője, tervezője, ellenőrzője és ösztönzője. A külföldi részvételt a gazd-ban a kormány megtilthatja, nehezítheti, vagy éppen ösztönözheti. A külföldi vállalkozások azt a pol-i környezetet részesítik előnyben, ahol a kormány beavatkozása az üzleti életbe minimális és ahol a kormányzat és a kormányzás módszere stabil, tehát kiszámítható. A kormányzatok ellenőrző szerepüket jellemzően az alábbi területeken fejtik ki a nemzetközi üzleti tevékenység területén: - a külker ügyletek engedélyezése, - vámok és egyéb illetékek alkalmazása, - kvóták, abszolút kvóták, vámkvóták vagy éppen önkéntes kvóták, - extra adók kivetése bizonyos árukra, ill. tevékenységekre, - devizaellenőrzés, - minőség-ellenőrzés. A központi kormányzat mellett sok esetben a helyi kormányzatok rendelkezései is hatással vannak a külföldi cég tevékenységére.

2. Amikor a pol-i kockázatról beszélünk, akkor ált. a háború vagy az államosítás veszélye jut először eszünkbe. Ilyen esetekben a külföldi cég kompenzáció nélkül vesztheti el teljes vagyonát vagy ellenőrzését a cége felett. Vannak azonban olyan esetek, amikor békeidőben, a jogrendszer mindennemű megsértése nélkül is okozhat egy-egy kormányrendelkezés tetemes kárt a külföldi vállalatnak.

4.b) A fizikai áruelosztás (disztribúció) részterületei.

A fizikai elosztás, a logisztika a marketing része. Ugyanakkor vannak olyan üzletágak is, amelyek sikeres művelése kifejezetten a magas színvonalú fizikai elosztási rendszeren alapul. Itt nem csak a szállításról van szó, hanem a lerakat, depó, disztribúciós centrum, elosztó központ stb. elnevezésű raktárak is ide tartoznak. A szállítmányozás és a fuvarozás ugyanakkor az árura vonatkozó adásvételi ügylet technikai lebonyolításának szempontjából egyszerre szükséges üzleti feltételek és elkülönült, önálló üzletágak, amelyeknek megvannak a saját szabályai. 

Ld.: 8.a) tétel. + az üzletszervezésből a 11., 12., 13., 14. Tétel.

5.a) A nemzetközi marketing stratégiák alaptípusai: standardizált (globális), vagy nem standardizált (adaptációs) programok. Stratégiai alternatívák és korlátozó tényezők.
Több kutatást folytattak már annak felderítésére, hogy a marketing mix különböző területei mennyire standardizálhatók, ezek szerint a leginkább standardizáltnak a termékpolitika, ezen belül is márkanevek, a csomagolás és a terméktulajdonságok tűnnek. A legkevésbé standardizálhatónak az árpolitika és a piacbefolyásolás egyes elemei látszanak. Ezért a váll-nak döntenie kell, hogy termékét és az azt alátámasztó marketing programot a különböző piacok szerint differenciálja-e, vagy pedig azonos marketing mixet alkalmaz mindenhol. A döntés tényezői: - a különböző országokban a vevők mennyire igénylik a speciális terméktulajdonságokat, - mennyire eltérőek ezek a vevők vásárlóerejüket és vásárlási szokásaikat illetően, - a környezet (helyi jogi-gazd-i szabályozás, klíma, versenyhelyzet, stb) melyen mértékben különböző.

A piacok különbségét figyelembevevő, ill. azt ignoráló marketing gyakorlat csoportosítása: - Etnocentrikus marketing: a váll a hazai piacon alkalmazott marketing tevékenységét folytatja külföldi piacain is. E váll-nál a külker nem játszik meghatározó szerepet. – Policentrikus marketing: a nemzetközi- vagy multinacionális marketinget folytató váll-okra jellemző. A vállalat piaci részlegei messzemenő önállóságot kapnak a marketing tev. alakításában és azt nagymértékben a fogadó országok követelményéhez igazítják. – Geocentrikus marketing: a váll az egész világot egy egységes piacként értékeli, döntéseit az országhatárok figyelembevétele nélkül hozza meg. A globális szemléletmódhoz a geocentrikus marketing kapcsolható.

Stratégiai variációk: 1. Stratégia: azonos termék – azonos piacbefolyásolás. A stratégia előnyei a termelésben és a marketingben jelentkező szériagazdaságosságból fakadnak (pl.: Coca-Cola).Előrejelzések e stratégia uralmára mutatnak a jövőbeni nemzetközi piacokon. De több váll sikertelen példája igazolja, hogy ez a stratégia ma még csak korlátozottan érvényesíthető. 2. Stratégia: azonos termék – adaptált piacbefolyásolás. A váll is minden változtatás nélkül vezeti be a terméket a külföldi piacokra. Az ottani eltérő szokásoknak megfelelően azonban más és más piacbefolyásolási eszközrendszerrel támogatja annak piaci sikerét. Ez a stratégia előnyöket kínál a termelés gazdaságossága oldaláról, a többletköltségek viszont az eltérő marketing programok kialakításában jelentkeznek (pl.: Minolta). 3. Stratégia: termék adaptálás – azonos piacbefolyásolás. Ha a váll-nak nemzetközileg is elfogadott és ismert piacbefolyásolási programja van, ennek alkalmazása előnyöket jelent, de magát a terméket a sajátos piaci viszonyokhoz kell igazítania (pl.: Esso). 4. Stratégia: kétoldalú adaptáció. Ez a stratégia a standardizált marketing-pol ellentéte: differenciált marketing program, amely a terméket is és a terméket kísérő marketing eszközrendszert is a külső piacok feltételei szerint módosítja. 5. Stratégia: új termékek kifejlesztése. A legkockázatosabb stratégia: a váll a külső piacok igényei szerint új terméket fejleszt ki és ezt az új terméket új piacbefolyásolási program keretében dobja piacra.

A választást az alábbi tényezők elemzése segítheti elő: - maga a termék, jellemzői, funkciói és a szükséglet elemzése, amelynek kielégítésére a termék hivatott, - a célpiac jellemzői, a fogyasztói preferenciák, vásárlási szokások, vásárlóerő, - a termékadaptáció és a marketing adaptáció becsülhető többletköltségei.

5.b) A paritások és az árak összefüggései 

A váll-i árpol a konkrét ügyletek áraiban realizálódik. Ebben természetesen szerepet játszanak az egyes ügyletek szerződéses feltételeinek tárgyalása során felmerülő, az ár alakítását befolyásoló tényezők. Az egyik ilyen kondíció a szállítási feltétel. A szerződő felek közötti félreértések elkerülésére a Nemzetközi Kereskedelmi Kamara létrehozott egy szabálygyűjteményt (1936.). A szokványok v. Incoterms nem jogszabály, alkalmazása nem kötelező, kivéve, ha a szerződő felek az adásvételi szerződésben kifejezetten kikötik az Incoterms 1990 valamely klauzulájának használatát. (Bővebben az üzletszervezés 4. Tételében) 

Az egyes klauzulák felsorolása az eladói kötelezettségvállalás növekedésének sorrendjében, tehát a vételárat növelő sorrendben:

Minden fuvarozási módnál alkalmazható: EXW: minden ktg és minden kockázat a vevőt terheli. FCA: a ktg- és kockázatviselés kötelezettsége akkor száll át az eladóról a vevőre, amikor az eladó az árut a vevő által megnevezett helyen a megállapodás szerinti fuvarozónak átadja. DAF: az eladó köteles saját ktg-ére és kockázatára a megnevezett határállomásra szállítani, innentől a vevőé a ktg és a kockázat. DDU: az eladó kötelessége, hogy saját ktg-ére és kockázatára leszállítsa az árut az importőr országban megnevezett rendeltetési helyre, de a vám és a behozatallal kapcs egyéb ktg-ek az importőrt terhelik. DDP:  az eladó kötelezettsége minden kockázatot és ktg-et viselni, a vevőé pedig az áru átvétele a megállapodás szerinti helyen és az ellenérték kiegyenlítése.

Tengeri fuvarozás:  FAS: az eladó kötelessége, hogy az árut a hajó oldala mellé v. könnyítő hajóba helyezze, a vevő gondoskodik a hajóról, és viseli a ktg-et és kockázatot az áru rakpartra helyezésétől fogva. FOB: a kárveszély és a ktg-ek megoszlásának helye a hajó korlátja fölött van, az elhajózási kikötőben. CFR: a kockázat az elhajózási kikötőben, a hajó korlátja felett száll át a vevőre, a fuvarozás során felmerülő összes ktg-et azonban az eladó viseli. CIF: megegyezik a CFR-rel, de az eladó köteles legalább a legolcsóbb feltételek mellett biztosítást kössön a vevő javára, legalább a CIF-ár 110%-ára. DES: a kárveszély- és a ktgmegoszlás helye egyaránt a rendeltetési kikötőben, a hajó fedélzetén van. DEQ: az eladó akkor teljesít, amikor az árut átadja a vevőnek, kirakva a rendeltetési kikötő rakpartján, a vámot s a vámolással összefüggő ktg-eket is az eladó fizeti. CPT: a fuvarozás során felmerülő kockázatokat az importőr, a ktg-eket az exportőr viseli. CIP: az eladó viseli a ktg-eket, beleértve a fuvardíjat és a biztosítás ktg-eit is, a rendeltetési helyig, a kockázatok viszont az első fuvarozónak való átadástól a vevőre hárulnak.

Általánosságban azt lehet mondani, hogy mind az eladó, mind a vevő szempontjából a minél távolabbi paritáson történő szerződéskötés tűnik előnyösnek (exportőrnek: CFR v. CIF, importőrnek: FOB). De a választást más tényezők is befolyásolják, mint: az üzletkötés valutaneme, a fuvarktg-ek és a biztosítási díjak valutaneme (előnyös: kötés szabad devizában, szolgáltatás klíringdevizában), az üzletkötés valutájának árfolyam-alakulása (előnyös: erősödő devizában export, gyengülőben import), a fuvarozó céggel való viszony (kedvezmények), a fuvarpiac helyzete, állami előírások, piaci szokások.

6.a) Termékdifferenciálás és termék-adaptáció a nemzetközi piacon. Termékek újrapozicionálása. Nemzetközi márka-politikák.
Termékdifferenciálás:

Termékadaptáció: ld. 2.b. tétel.

Termékek újra-pozicionálása: ennek során a terméket és annak imázsát helyezzük el a vevők tudatában úgy, hogy az a versenytársak kínálatával összehasonlítva megkülönböztethető értéket képviseljen. A tudati tényezőket pedig a termék fizikai tulajdonságai mellett a marketing egyéb eszközeivel is befolyásolhatjuk. Pozicionálási problémával találjuk szemben magunkat akkor, amikor: - meglévő termékeinket visszük ki új piacra, - a piacon lévő termékünket jelentősen módosítjuk, - módosított (új) terméket viszünk új piacokra. 

Pozicionálási irányok:

	
	Azonos termék
	Módosított termék

	Meglévő piacok
	Nincs változás
	Újra pozicionálás: funkciók, minőség, márkanév, csomagolás, ár, elosztás, reklám

	Új piacok
	Újra-pozicionálás: márkanév, csomagolás, ár, elosztás, reklám
	Új pozicionálás: funkciók, minőség, márkanév, csomagolás, ár elosztás, reklám.


Nemzetközi márkapolitikák: márka: olyan név, fogalom, jel, szimbólum v. grafikai elem, ill. ezek kombinációja, amely az eladó v. az eladók egy csoportjának termékeit és/v. szolgáltatásait azonosítja ill. azokat a versenytársakétól megkülönbözteti. Márkanév: a márkának verbálisan visszaadható, azaz kimondható része. Márkajel: a márkának felismerhető, de verbálisan vissza nem adható része. Védjegy: az a márka, ill. a márkának az a része, amely törvényes védelmet élvez. Az alkalmazandó márkapol szempontjából különösen fontos, hogy: - a váll terméke milyen minőségi színvonalat jelképez, - mennyire standardizált, ill. differenciált, - milyen a versenyhelyzete, - milyen piaci szegmensek kiszolgálását célozza. A váll dönthet, hogy termékeit márkával (késztermékek), vagy a nélkül (nyersanyagok, félkésztermékek) hozza forgalomba. 1. A márka nélküli előnyei: - alacsonyabb marketingktg-ek, - alacsonyabb termelési ktg-ek, - alacsonyabb jogi ktg-ek, nagyobb rugalmasság a minőség területén. 2. Márkahasználat előnyei: - a termék azonosíthatósága, - az újravásárlás lehetőé tétele, - az egyéb marketing esz-ök jobb kapcsolhatósága a termékhez, - árpolitikai előnyök (a kereslet negatív árrugalmasságának csökkenthetősége), - jobb versenypozíciók elérése. A váll választhat, hogy saját v. kereskedői márkát használ: 3. A kereskedői márka előnyei: - kisebb marketing ktg-ek, nagyobb piaci részesedés elérhetősége, - a kereskedők ellenállása így könnyebben legyőzhető. Hátrányai: kisebb a termelő váll önállósága a piacon. Saját márkanév használata esetén: különböző termékeit egy v. termékenként különböző márkanéven hozza forgalomba, a különböző piacokon azonos v. piaconként változó márkanevet használjon. A többes márkanév-pol akkor lehet kedvező a váll számára, ha a piaci szegmensek szerint differenciált termék azonos márkaneve kedvezőtlenül hatna vissza a fő termék piaci megítélésére. 4. A globális márka előnyei: - reklámktg-ek, - felismerhetőség, - koncentráltabb piacpol. Használata ellen szól: - ha a váll nem tud minden piacra azonos minőségű árut szállítani, - ha a használt márkanév az adott ország nyelvén nem jól ejthető ki, v. rossz képzettársítást eredményez, - ha a globális márka helyi használatának jogi akadályai vannak. 

6.b) A marketing kommunikáció globalizálódási folyamata.

A marketing eszközrendszerben is, de különösen a reklámban erőteljes globalizálódási folyamat megy végbe. A globalizálódás okai: 1. Ktg-megtakarítás. 2. Egységes imázs építésének igénye. 3. A nemzetközi (globális) média fejlődése: azon reklámeszközök, amelyek szinte világméretekben terítődnek (CNN, International Herald Tribune, Playboy, stb.). 4. Nemzetközi (globális) ügynökségek kialakulása: ma már legtöbbször ugyanazok az ügynökségek végzik a kreatív munkát a multinacionális cégeknek a világ legkülönbözőbb tájain.

7.a) Árpolitika a nemzetközi marketingben. Az árdifferenciálás elvei és gyakorlata. 

A külpiacokon alkalmazott árak kialakításának alapjául szolgáló stratégiát, e stratégia kialakításának módszereit, valamint a konkrét árak meghatározásának elveit a marketing mix második fő területeként nemzetközi árpolitika néven foglalhatjuk össze. Az árpol kialakításának folyamata: - az árcélok meghatározása (nyereségcél, piaci részesedésre vonatkozó célok, egyéb), - a kereslet piaconkénti előrebecslése, a kereslet és az ár közötti viszony feltérképezése (piaci struktúra, a kereslet árrugalmassága), a ktg-ek elemzése, - a versenytársak ármagatartásának elemzése, - az alkalmazandó stratégia meghatározása, - a konkrét árak kialakításának módszerei.

Stratégiai döntések a külpiaci árpolitikában: a váll termékeit azonos áron (globális), v. piaconként eltérő áron (differenciált árpolitika) hozza forgalomba. A döntést az befolyásolja, hogy a váll értékesítési piacai mennyire diverzifikáltak, és hogy ezeket a piacokat egy v. több termelési bázisról szolgálja-e ki. 1. Globális árak: azok a váll-ok, amelyek egy termelési bázissal dolgoznak, ált. az azonos árak politikáját választják. Így a legegyszerűbb az árképzés. A váll évente írásba foglalt árjegyzéket bocsát ki és ennek alapján nagyon gyorsan tud árajánlatot tenni még a legkülönbözőbb piacokra is. Ált. az exportárak alacsonyabbak a hazai áraknál. Okai: - annak érdekében, hogy az exportőr versenyképes legyen a célpiacon az ottani hazai konkurenciával szemben, alacsonyabb áraival kell kompenzálnia a hosszabb fuvarozás miatti és az esetleges vámok rárakódása miatti többletköltségeket. - a nettó exportárakat nem terhelik a hazai értékesítés és marketing ktg-ei. - az exportárualap sok váll-nál többlettermelés eredményeképpen jön létre, tehát olyan kalkuláció is indokolható, amely csak a többletktg-eket fedezi. - sok esetben az állami támogatások teszik lehetővé a hazainál alacsonyabb exportárak alkalmazását. A dömpingárak ellen azonban az országok védekeznek. Hátránya: - rugalmatlan. 2. A differenciált árak: Ált. olyan multinacionális váll-ok alkalmazzák, amelyek saját és/v. termelő szervezettel rendelkeznek a célpiacokon. A váll piaci egységei ebben az esetben önállóan dönthetnek a piacnak legjobban megfelelő árak kialakítását illetően. Hátránya: az árak piaconként jelentősen eltérnek egymástól, akkor ez a váll által nem ellenőrzött forgalmat indíthat be az adott termékben alacsonyabb árszintű országból a magasabb felé.

Az árak színvonala: a piaconként differenciált árpol-t folytató váll-nak döntenie kell az árszintről is a kül. piacokon. Ehhez fontos megállapítani, hogy a termékek milyen minőségi színvonalat képviselnek. Ennek változatai: - magas: csak azok a váll-ok választhatják, ahol az imázs és a termékek minősége a legmagasabb, - közepes: azokra a piacokra érdemes, ahol magas a középosztályok aránya és így árpozicionálás ígéri a legnagyobb forgalmat, - alacsony árszint: ált. nagy menny. a jellemző, amivel éles verseny párosul. A fejlődő országok többsége itt próbál a piacokra belépni, ami feljebblépésre kényszeríti a versenytársakat, ha ez nem sikerül, akkor ki kell lépnie a piacról a kis-, közepes váll-nak.    

Az exportárak és a belföldi árak kapcsolata: tényezői: 1. A célpiacon az árak állami szabályozása milyen mértékben téríti el azok alakulását a normális, piaci folyamatoktól. 2. Az értékesítési csatornában résztvevő váll-ok milyen árrésekkel ill. ktg-kel dolgoznak. 

A multinacionális marketing egy sajátos ártípusa: a transzferár: a váll-on belüli külker forgalom árfeltételeit a multi viszonylag szabadon állapítja meg. Így ezek eltérhetnek a normális külker áraktól, így a multi profitját növelheti. Okai: -adóelkerülés, - Vám ktg- csökkentés.

Árak a speciális külker ügyletekben: az ált-tól eltérő árkoncepciót és árképzési elveket követelnek meg, különösen a következők: - barter, - ellenvásárlás, - kompenzációs ügylet, - switch-ügylet, - klíring-ügylet.

8.a) Az értékesítési csatornák típusai és működése a nemzetközi piacon.

Dönteni kell a működtetett értékesítési csatornák hosszáról és szélességéről, valamint azok számáról. 1. Hossz: az áru hányszor cserél gazdát, amíg a végső felhasználóhoz eljut: - rövid: az áru csak egy v. két tulajdonos változáson megy át. – legrövidebb: a külföldi termelő közvetlenül értékesít a felhasználónak: direkt marketing. – hosszú: kettőnél több tulajdonos-váltás. 2. Szélesség: a forgalmazási út egy-egy adott szintjén mekkora számú közvetítővel dolgozik a vállalat: - intenzív elosztás: az exportőr áruit a vevők számára könnyen hozzáférhetővé téve a lehető legtöbb helyen értékesít, a résztvevő közvetítők száma nagy, kötődésük az exportőrhöz kisebb (ún. kényelmi termékeknél, pl.: dohány, fogkrém). – szelektív elosztás: az exportőr nem dolgozik együtt az áru forgalmazásában érdekelt összes közvetítővel, hanem azok közül választ néhányat, a kapcsolat így szorosabb lehet, mint az int-nél, a közvetítők szolgáltatása magasabb (ún. bevásárlási áruknál). – exkluzív elosztás: az exportőr a közvetítők számát erősen korlátozza (ált. egy-egy váll-ra), szoros kapcsolat, a marketing tev-ek ellenőrzésének magas színvonala, a közvetítők ált. más, versenyző terméket nem forgalmazhatnak (ún. speciális termékeknél). 3. A csatornák száma szerint: - egy piacon egy termelő, csak egy csatornát használ, - párhuzamosan több csatorna működtetése.

A fizikai elosztás (logisztika): Szállítmányozás: a szállítmányozó (speditőr) megbízásból működő vállalkozó, akinek tevékenysége a fuvarszervezésre, valamint az áru leszállításával kapcsolatos egyéb teendőkre terjed ki. Emellett bizalmi kéz szerepét is betölthetik az áruval kapcsolatban. A speditőr, mint bizományos saját nevében és megbízója kockázatára végzi tevékenységét, díj ellenében. Fuvarozás: a fuvarozási piac résztvevői: fuvaroztatók, ill. fuvarozók. A fuvaroztatók kötelessége az áru fuvarképes állapotban történő átadása, valamint a fuvardíj és egyéb, a fuvarozót illető ktg-ek megfizetése. A fuvarozók kötelezettsége: a rakományt meghatározott idő alatt eljuttatni a rendeltetési helyre, és ott a címzettnek v. a jogos átvevőnek kiszolgáltatni, olyan állapotban, amilyenben azt fuvarozásra átvették. FajtáI: - tengeri árufuvarozás (vonalhajózás, hajóbérlet), - vasúti árufuvarozás.

8.b) A nemzetközi kereskedelem elméleteinek csoportosítása.

A nemzetközi kereskedelmet kiváltó okokat magyarázó elméletek: - költségkülönbségekre, - keresleti különbségekre koncentrál. 1. Komparatív előnyök elmélete: az országokban fellelhető termelési előnyökre apellál. Az előnyök lehetnek: - abszolútak: A ország Z terméket olcsóbban tudja előállítani, mint B ország, aki viszont X terméket állítja elő olcsóbban, így előnyös, ha annak a terméknek a gyártására szakosodik, amelyikben előnyt élvez, a másikat pedig importálja. - relatívak (komparatívak): az országnak akkor is haszna származik a nemzetközi cseréből, ha abszolút előnyökkel nem rendelkezvén, azokra a termékekre specializálódik, amelyekben relatíve legnagyobb az előnye. 2. Tényezőelméletek: azok a tényezők, amelyek bőségesen állnak rendelkezésre, jellemzően olcsóbbak, tehát az országok akkor járnak jól, ha azon termékek gyártására és exportjára szakosodnak, amelyek előállításához bőségesen állnak rendelkezésre a szükséges termelési tényezők, és azon termékeket importálják, amelyhez szükséges tényezők viszonylag szűkebben állnak rendelkezésre. 3. A nemzetközi kereskedelem termék-életciklus elmélete: a terméket először egy-egy fejlett országban fejlesztik ki és vezetik be, kedvező, ha ez a hazai piacon zajlik. Az első szakaszban magas a fajlagos nyereség, tehát a ktg-vonatkozások nem igazán fontosak. Az érettség szakaszában a termelési technológia rutinszerű, így más országokba is átadható v. általuk lemásolható. Versenytársak lépnek be a piacra, veszélyeztetve a cég pozícióit. A „standardizált” termék szakaszban a termelés már az alacsonyabb ktgszintű, kevésbé fejlett országokba tevődik át, tehát a ktg-vonatkozások válnak döntővé. A terméket innen is exportálhatják, akár vissza, haza is. 4. Egyéb elméletek: - ahol a méretgazdaságosság jelentős, feltételezhetően a legnagyobb termelők érik el a legalacsonyabb egységktg-eket, ők rendelkeznek tehát e termékekben komparatív előnyökkel. - Fogyasztói preferenciák és a termékdifferenciálás bevonása: egy-egy ország uabban a termékben egyidejűleg exportőr és importőr is (iparágon belüli ker), a hazai termelők összességében ki tudnák elégíteni a hazai fogyasztást, mindig vannak olyan fogyasztók, akik előnyben részesítik az import-termékeket, azok más fizikai jellemzői, v. imázs-tényezői miatt, a hazai termelők is exportálnak, hogy kielégítsék a külföldi piac egyes szegmenseit, ezért külföldi versennyel kell szembenézniük otthon is. 

9.a) Piacbefolyásolás és reklámstratégia a nemzetközi marketingben.

A nk piacbefolyásolás célja: a potenciális vásárlók tájékoztatása és befolyásolása (meggyőzése). A terméknek a racionális hasznosság mellett emocionális hasznosságot is kell produkálnia. A ráció és emóció aránya a vásárlási döntésben termékenként, fogyasztónként nagymértékben változhat. De a két tényező arányát nyilvánvalóan befolyásolják az egyes országok fejlettségbeli és kulturális különbségei is. 

Az optimális piacbefolyásolási mix során a váll a piaci cél elérése érdekében, az adott piaci feltételeknek megfelelően választja ki a piacbefolyásolási eszközöket, és azokat egymás hatását erősítve alkalmazza. Eszközei: - reklám, - személyes eladás, - publicitás, - értékesítés-ösztönzés.

Külpiaci reklámról akkor beszélünk, amikor a váll a külső piacokon közvetlenül v. közvetve reklámtevékenységet végez az adott piacon elérhető (és/v. nemzetközi) reklámeszközök alkalmazásával. Célja: az informálás, meggyőzés és emlékeztetés eszközeivel növelni az adott termék értékesítését. A külső piacokon reklámozó váll-nak messzemenően figyelembe kell vennie az ott uralkodó szokásokat ill. a reklámozásra vonatkozó előírásokat. A reklámozás szintjei, tárgya szerint: 1. Termék-reklám: a termékekről és a szolgáltatásokról kíván infókat nyújtani, ill. ezekről kíván meggyőző képet kialakítani: - úttörő reklám: egy egész árukategóriára vonatkozó szükségleteket kívánja felkelteni (új termékek esetén), - kompetitív v. versenyreklám: egy-egy márka iránti szelektív igényfelkeltés, - komparatív v. összehasonlító reklám: közvetlen összehasonlítást tesznek a márka és a vele versenyzők között azok fontosabb jellemzői alapján, 2. Institucionális (a váll imázsát növelő) reklám: a váll ált. imázsa növekedjék és a váll-nak jó goodwillje alakuljon ki, 3. Ország-reklám (ország-propaganda), 4. Kereskedelmi reklám: - a reklám ktg-eit egy váll fizeti, - több cég közösen vállalja (kooperatív forma); Reklámkooperáció – horizontális: az értékesítési csatorna azonos szintjén álló több váll fog össze a termékek egy csop-jának reklámozása érdekében, - vertikális: az exportcsatorna résztvevői közösen viselik egy-egy márka reklámktg-eit.

Reklámeszközök: újságok, magazinok, TV, rádió, direct mail, üzleti publikációk, kültéri és közlekedési eszközökön elhelyezett reklám, film, egyéb (sportlétesítmények, légi, telefonkönyv, stb.)

9.b) A külpiacra lépés szükségessége és indítékai.
Nemzetgazdasági megfontolások: egy ország sem függetlenítheti magát a nemzetközi piacoktól. Ezért minden ország arra törekszik, hogy mind belső gazd-i környezetében, mind nemzetközi kapcsolataiban olyan feltételeket teremtsen, amelyek a váll-okat a külpiacokra való kilépésre, a nemzetközi munkamegosztásban való egyre intenzívebb bekapcsolódásra ösztönzik. Az ország gazd-i érdeke az, hogy minél magasabb számú váll jusson el a külpiacra való kilépésig. Okokat ld.: 8.b tétel.

Vállalati megfontolások: 1. Környezeti (külső) tényezők: - a hazai piac relatív beszűkülése, - a külső piacok kedvezőbb lehetőségei (az egyes államok ösztönzőkkel növelhetik ill. csökkenthetik az exportpiacok attraktivitását). Az exportmarketingből a nemzetközi- ill. a multinacionális marketingbe való átmenet: – a piac elérhetősége (inkább a termelést is kiviszi), - a nyersanyagok közelsége, - a külföldi termelés alacsonyabb ktg-ei, - a fogadó ország által nyújtott preferenciák, - a versenytársak megelőzése, - az árfolyamok jelentős fluktuációja (változása). 2. Vállalaton belüli indítékok és tényezők: - rendelkezik a szükséges erőforrásokkal, - bizonyos mértékű, a nemzetközi szintéren is hasznosítható verseny előnnyel, ill. – menedzsmentjében megvan a kimozduláshoz szükséges erő és motiváció. A versenyelőny területei: - termelés, - marketing, - pénzügy, - emberi erőforrások, - egyéb (szabadalom, hatósági kapcs-ok). A menedzsmentnek három jellemzője hat leginkább a cég külpiacokkal kapcsolatos magatartására: a vezetői aspirációk, a váll nemzetköziesedéssel kapcsolatos elkötelezettsége és a menedzsmentnek a nemzetköziesedéssel kapcsolatos várakozásai.

10.a) A nemzetközi versenyképesség tényezői az egyes országok közötti konkurencia-harcban.
Az egyes régiókon belüli piaci résztvevő versenyképességének javulásával, a piac bővülésével számolhat, ha valamely gazdasági integrációhoz csatlakozik. Ld.: 1.a. tétel.

10.b) A multilaterális és a bilaterális külföldi termelési bázisú marketing tevékenység.
Aszerint, hogy a termelés és a termék piaca azonos v. különböző országban van-e megkülönböztetünk bilaterális és multilaterális műveleteket. Bilaterális: a váll a külföldi piacot az ugyanabban az országban létrehozott termelési bázisról szolgálja ki. A külpiaci marketingnek ez a módja külkereskedelmi árumozgást nem indukál (a hazai országban van a váll-i döntési kp., a termelés és a piac külföldön van). A marketinget folytató aktív fél tevékenysége eredményeként létrejövő árumozgás a külföldi célpiacon mint belföldi forgalom jelentkezik. A tevékenység haszna az aktív félnél csapódik le. Az országok közötti árumozgást itt a marketing tevékenységek, a termelési tényezőkkel kapcsolatos szolgáltatások és esetleg a termelési tényezők mozgása váltja fel. Multilaterális: a váll egy adott külföldi piacot egy harmadik országban létrejött termelési bázis felhasználásával szolgál ki. A termékáramlás itt sem az aktív fél exportjaként jelentkezik, hanem a termelési bázis országának exportjaként ill. a harmadik ország importjaként jelenik meg. Az ügylet nyeresége a hazai váll-nál jelenik meg. A marketing eszközök és a termelési tényezők ill. az ahhoz kapcsolódó szolgáltatások ugyanakkor a hazai és a két másik ország között áramlanak.

11.a) Piacszegmentáció és célpiac-meghatározás a nemzetközi marketingben.
Piacszegmentáció: az összpiacnak különböző kritériumok alapján történő részekre bontása, amelynek során a cél az, hogy így elkülönített piacrészekbe (szegmentumokba) sorolt vevők viszonylagos homogenitást mutassanak. Kritériumai a nemzetközi marketingben: - a szegmens nagysága, vásárlóereje, legyen mérhető, profilja meghatározható (itt drágább, mint a hazainál), - a szegmens legyen elég nagy ahhoz, hogy nyereségesen legyen kiszolgálható (ez a termék és a marketing programok adaptálását teszi szükségessé, ami növeli a ktg-eket), - a szegmens legyen elérhető (disztribúció), - akcióképesség (bonyolultabb az akcióprogramok kidolgozása). A szegmentáció min. 2 szintű: ország szint és a vevők (fogyasztói, felhasználói piac) szintje. A globalizálódás miatt az országhatárokon átnyúló szegmentálás is működik a gyakorlatban, melynek célja az olyan ún. globális szegmensek azonosítása, amelyekbe tartozó vevők vásárlási, fogyasztási szokásai esetében a homogenitás sokkal inkább jellemző, mint az országspecifikus jellemzőkből következő heterogenitás.

A piacválasztás folyamatának jellemzői: a piacválasztás létrejöhet spontán vagy a tervszerű, aktív, szisztematikus. A váll-ok először ált. pusztán reagálnak a külpiaci környezetből érkező lehetőségekre. Lényeges, hogy a váll ne zárkózzék el eleve a külpiac elől, azaz rendelkezzen valamiféle kezdeti érdeklődéssel. A tervszerű piacválasztásnál a cég már kilép a passzív szerepkörből, hogy a kezdeményezést átvéve szisztematikusan szelektáljon saját képességeinek és a piaci lehetőségeknek megfelelően. Az aktív piacválasztás változatai: - „expanzív modell”: a piacválasztás, ill. a piacok bővítése a hazai piacból, ill. az ún. alappiacokból indul ki és a választott piacok hasonlóságára épül. Abból indul ki, hogy minden váll-nak van egy standard bázispiaca. A többi lehetséges piac csoportba sorolását aszerint végzik, hogy azok mennyire hasonlítanak a bázispiachoz, mivel annál kisebbek a ktg-ek, minél inkább hasonlít a célba vett piac a bázispiachoz. – a szóbajöhető piacok számának szűkítésére épülő módszer: a nemzeti piacok teljes köréből indul ki és azt csökkenti aszerint, hogy az adott piacok mennyire ígéretesek. Ennek megállapítása céljából vizsgálat tárgyává teszi mind az ált. piaci jellemzőket, mind a specifikus, az adott termék piacára vonatkozó mutatókat.

11.b) A komparatív előnyök elve
Komparatív előnyök elmélete: az országokban fellelhető termelési előnyökre apellál. Az előnyök lehetnek: - abszolútak: A ország Z terméket olcsóbban tudja előállítani, mint B ország, aki viszont X terméket állítja elő olcsóbban, így előnyös, ha annak a terméknek a gyártására szakosodik, amelyikben előnyt élvez, a másikat pedig importálja. - relatívak (komparatívak): az országnak akkor is haszna származik a nemzetközi cseréből, ha abszolút előnyökkel nem rendelkezvén, azokra a termékekre specializálódik, amelyekben relatíve legnagyobb az előnye.

12.a) A nemzetközi marketing-kutatás sajátosságai.
A marketingkutatás a piaci-marketing döntésekhez szállítja az infókat azáltal, hogy szisztematikusan gyűjti, tárolja és elemzi az adatokat. A nemzetközi marketing-kutatás területei: - ált. infók szolgáltatása az országcsoportról, országról, v. területről ill. a piacról, - specifikus infók szolgáltatása a termék-, ár-, csatorna- és piacbefolyásolási döntések megalapozásához, - a jövőbeni várható piaci feltételek előrejelzése. A kutatás folyamata: - a probléma megfogalmazása, a kutatási célok kijelölése, - a kutatási céloknak megfelelő infóforrások meghatározása, - a szekunder és/v. primer forrásokból való adatgyűjtés, - az adatok elemzése, interpretálása és a kutatási jelentés elkészítése.

A nemzetközi marketing-kutatás során jelentkező problémák: 1. A szekunder adatok rendelkezésre állásával, begyűjtésével és azok megbízhatóságával kapcsolatos problémák (ezek hiányosak a fejlődő világban és a közép-kelet-európai térségben). 2. A szekunder adatok összehasonlíthatósága (megbízhatatlan adatok, különböző adatfelvételi módszerek miatt), Ezért ezen adatokat célszerű külön ellenőrzések alá vetni és a verifikálás különböző módszereivel azokat a nemzetközi összehasonlításra alkalmassá tenni. 3. A primer kutatások során a hazai jól bevált módszereket esetleg fel kell váltani az adott országban célravezetővel (társ-i, kulturális különbségek). 4. A válaszadási készség és a minta összeállítása (statisztikai hiányosságok esetén). 5. Természetesen a külföldi piac sajátos problémája az idegen nyelv. A hazai kérdőív használata esetén célszerű a visszafordítás és a párhuzamos visszafordítás módszerét alkalmazni. 6. Az adatok feldolgozásakor és értelmezésekor jelentkező probléma: a kutató nem kellőképpen ismeri az adott kultúrát, és az adatok értelmezésekor a saját környezetének tapasztalatait használja fel (SRC hiba). 7. Módszertani és tartalmi jellegű problémát okoz a nemzetközi piackutatások során a piackutatást megrendelő cég azon igényének kielégítése, amely egy-egy termék jelenlegi ill. jövőbeni keresletének megbecsülésére irányul. Ha a szekunder adatok nem megbízhatóak a kutatónak megfelelő helyettesítő adatokról kell gondoskodnia, és ki kell választania azokat a módszereket, amelyek e feltételek között is használhatóak.

Az exportpiac méretének becslésére alkalmas módszerek: 1. „Vezető-lemaradó” elemzés: egy adott országban rendelkezésre álló idősor adatokat használja fel arra, hogy egy másik ország keresletét előrebecsülje. 2. Előrebecslés az analógia módszerével: egy egytényezős index, amelynek a célországra alkalmazott korrelációs értékét a másik ország adataiból számítják ki. 3. Többtényezős indexek: a kereslet becslésére két v. több olyan kiegészítő (helyettesítő) változót használ, amelyek feltehetően kapcsolatban állnak az adott termék potenciális keresletével. 4. Regressziós analízis: egy v. több független változót használ a kereslet értékének becslésére. 5. Cluster-analízis: az ország olyan csoportjait írja le, amelyek hasonló jellemzőkkel bírnak, ha a csop-ba tartozó egyes országokra rendelkezésre áll egy-egy érték, akkor ez jól használható a többi ország adott jellemzőjének becsléséhez.

Nemzetközi marketing információs rendszer: ha a cég nemzetköziesedése egy bizonyos szintet elér, jelentkezhet a menedzserek által nagyon jól ismert szindróma, amely egy oldalról infós túlterheléssel, más oldalról azonban a döntéshez szükséges infók hiányával írható le. Ekkor a nemzetközi marketing információs rendszert kell megszervezni. A NMIR több országot fog át. Célszerű az NMIR-t országok szerint rendszerezni, és létrehozni az egyes országokra vonatkozó infós rendszert, az ún. OMIR-t. E rendszerek a kétszintű döntések előkészítését szolgálják: - az adott piacon folyó operatív tevékenység infós szükségletének szintje, - a váll-nak az egyes piacok fejlesztésére vonatkozó stratégiai döntéseinek szintje.

12.b) A nemzetközi kereskedelemben realizálható előnyök.
A nemzetközi kereskedelemben nyerhető nemzetgazdasági előnyök kétfélék: - hatékonysági (a relatíve olcsóbb import révén), - differenciáltabb és magasabb szintű szükséglet-kielégítést tesznek lehetővé. Az előnyök nagysága két tényezőtől függ: - az ország cserearányaitól: az ország exportjának a külpiacokon megnyilvánuló vásárlóereje, melynek mérése az exportárindexnek az importárindexhez való viszonyításával történik, - a külker volumenétől.

A cserearány és az optimális külker volumen szorosan összefügg. Ha az adott cserearányhoz tartozó optimális külker volument az ország nem használja ki, akkor potenciális haszontól esik el. De ha a volument különböző támogatások eredményeképpen az optimális mérték fölé tolják, akkor ez cserearány- és hatékonyságromlásban jelenik meg. 

13.a) A konjunktúra-kutatás célja, módszerei és eredményeinek felhasználása.

13.b) A gazdasági integráció európai kísérletei.

Ld.: 1.a. tételt.

14.a) A külpiacra való kilépés formái és a választás szempontjai, hazai termelést feltételezve.

A váll-ok külpiaci tevékenysége legtöbbször exporttal kezdődik. Az exporttal kapcsolatos első döntés még a hazai színteret érinti: amikor az export rendszeressé válik, a váll-nak döntenie kell arról, hogy az exportot saját szervezetén belül kialakított exportrészleggel végezteti (közvetlen v. direkt export), v. igénybe veszi az erre a célra szakosodott külker jellegű váll-ok szolgáltatásait (közvetett v. indirekt export).

Közvetett (indirekt) export: a belföldi termelő termékeit egy tőle független belföldi váll-on keresztül juttatja el a külföldi vevőhöz. A jogilag és gazdaságilag független belföldi partner közvetítő funkciót lát el a hazai termelő és a külföldi vevő között. Előnyei: - A termelő mentesül a külker szervezet kiépítésének követelménye alól. - nem kell a külpiaci lehetőségeket rendszeresen figyelnie, feltárnia, nem kell saját külpiaci hálózatot működtetnie, - a külker ügylet kockázata áthárul a külker váll-ra (nagy részben). - a termelő, amennyiben termékét belföldön értékesíti a külker váll részére, azonnal hozzájut az ellenértékhez, tőkéjét nem kell hosszan lekötve tartania, megnövekszik ezáltal a forgási sebessége, - mindennek következtében a külker tevékenység végzése fajlagosan olcsóbbá válik. Hátrányai: - a termelő váll így „távolabb” kerül a piactól, a piaci igények termékpol-i követése nehezebbé válik, - a partner váll önállósága miatt nehezebb a termelő számára saját marketing koncepciójának érvényre juttatása, termékei útjának marketing szempontból történő követése.

A külker forgalomba belföldön bekapcsolódó kereskedőket az alábbiak szerint lehet funkcionális csoportokba sorolni: - saját nevükben, saját számlára tevékenykedők (viszonteladók: külker váll-ok, kereskedőházak), - saját nevükben, a megbízó számlájára (bizományosok: bizományosi szerződés alapján, bizományosi díjért, külker váll-ok és kereskedőházak is végzik), - más nevében, más számlájára (ügynökök).

Közvetlen (direkt) export: a termelő váll külpiaci marketing tevékenységének magasabb fokozata. Kikapcsolódik a belföldi exportközvetítő, így a termelő váll közvetlenebb kapcsolatba kerül külső felvevőpiacával. Így növekszik a feladatok száma és a kockázat is. Marketing tevékenységüket jobban tudják kontrollálni. Néhány terméknél csak ez a mód lehetséges (egyedi igények alapján gyártott termelési eszközök). A direkt export belföldi szervezete: a váll saját külker részlegének felállítását igényli. Formái: a.) Meglévő szervezeten belüli export (külker) ügyintéző: a betelepített exportmenedzser feladata az exportértékesítés. Az exportmarketinget a meglévő (hazai marketinges) szervezet végzi. Előnyei: egyszerű és olcsó, hátrányai: a szervezet többi része nem szakszerűen és nem szívesen foglalkozik az exporttal. A következő cégeknél javasolható: - viszonylag kicsik, ahol – az export még csak kezdeti stádiumban van és mértéke várhatóan nem lesz nagy, és ahol – a váll-vezetés filozófiájában a külker nem foglal el kiemelt helyet. B.) Önálló exportrészleg (osztály, főosztály) létrehozása: szinte teljeskörűen végzi az exportmarketinget, magában foglalja a külker ügyletek kiterjesztésének, növelésének lehetőségét. Az exportosztályok ált. a váll székhelyén vannak, v. Bp-en a szakemberek elérhetősége miatt, akik lehetnek: - ügynök: a megbízó utasításai szerint, jutalékos alapon dolgozik, feladata: a piac- és az üzleti partnerek felkutatása, segédkezés az ügyletkötésben. – Képviselő: az exportőrt teljes hatáskörben képviselheti. A megbízó és a képviselő által kötött ún. képviseleti szerződés lehet ad hoc v. állandó jellegű. Előfordul, hogy a megbízó kizárólagos joggal ruházza fel egy országra v. országrészre. – Alkusz: koncentrált piacokon (pl.: tőzsde) dolgozik. C.) Direkt export részben v. teljesen saját külső piaci szervezettel (befektetéssel): fokozatai: - Váll-i képviselő iroda létrehozása: nem jogi személy, üzletkötési joggal nincs felruházva, ált. egy v. két kiküldött dolgozik egy-két fő helyi alkalmazottal. - Vállalati lerakatok: nem jogi személyek, de cégbejegyzésükre a legtöbb országban szükség van. Az alkalmazottak száma nagyobb, tehát költségesebb, de tevékenységük kiterjedtebb. – Vegyes váll: fontos, hogy a bevont partner milyen szolgáltatásokat tud nyújtani (helyi jártasság, kapcsolatok). Ha marketing jellegű vegyes váll-ot hoz létre az exportőr, arról is döntenie kell, hogy tőkerészesedése milyen mértékű legyen az így létrehozott váll-ban. – Saját piaci érdekeltség, teljes egészében saját leányváll létrehozása. További döntést igényel, hogy a piaci érdekeltség a vevők jobb kiszolgálása érdekében létrehozzon-e helyi raktárbázist és működtessen-e helyi szervíz részleget.

14.b) A nemzetközi marketing hazai környezete és ennek hatásai.

A hazai gazdaság helyzete, a pénzügyi szabályozás, a kialakult üzleti szokások, a változó versenyhelyzet, a lakosság vásárlóereje, a fogyasztási szokások, stb. nyilvánvalóan azt igénylik a cégektől, hogy a piaci tevékenységüket ezen, általuk nem (v. csak kis mértékben) befolyásolható környezeti tényezőknek megfelelően, azokhoz alkalmazkodva alakítsák. Amennyiben a váll a külső piacokon is meg kíván jelenni, akkor a hazai környezet ált. vonatkozásai mellett a speciális, a külpiaci tevékenységet meghatározó vonatkozások válnak fontossá. Az árfolyam, azaz a hazai pénz viszonya a külföldi valutához például egyike az ilyen speciális hatásoknak. A hazai környezet természetes közege a cég működésének. Megismerése egyszerűbb, alapelemei természetes adottságként jelennek meg a váll vezetői és dolgozói előtt. Ezzel szemben a célország többé-kevésbé idegen környezetet jelent az ott megjelenni szándékozó váll számára. A külpiacokon gyakorta megfigyelhető sikertelenség az esetek többségében arra vezethető vissza, hogy a cég, ill. a cég döntéshozói sajnálták a külső feltételekhez való alkalmazkodás igényelte ráfordításokat, v. nem ismerték fel annak szükségességét, és döntéseiket a hazai környezet által nyújtott kontextusban hozták meg. Ezt a magatartási formát nevezik SRC-nek (self-reference criterion= önmagunkhoz való viszonyítás kritériuma). Ezért célszerű a problémát először a hazai értékrend szerint, majd pedig a célpiaci értékrend szerint megfogalmazni. A kettő különbségéből lehet az SRC-hatásra következtetni.

15.a) A külpiacra való kilépés formái és választási szempontjai, külföldi termelést feltételezve.

A külpiaci operációk sorrendje a növekvő kockázat és ellenőrzés alapján: - eladás, - licence, - szerződéses termeltetés, - franchise ügylet, - joint venture, - termelő leányvállalat. 

Befektetéssel járó műveletek: - licence-eladás, - szerződéses termeltetés, - franchise. Befektetéssel párosuló műveletek: - vegyes tulajdonú külföldi vállalatban történő, - termelő jellegű leányvállalatban történő: összeszerelés, alkatrészgyártás, v. a termék egészének előállítása. 

A licence-eladás, a szerződéses termeltetés, a franchise és a vegyes váll létrehozása feltételez egyfajta versenyszövetséget, míg a saját leányváll létrehozása, azaz a közvetlen tőkebefektetéssel való piaci belépés elvileg nem. 

Különbséget lehet tenni aszerint is, hogy a termelés és a termék piaca azonos v. különböző országban van-e: - bilaterális, - multilaterális. Ld.: 10.b) tétel.

1, Versenyszövetség, mint piacralépési forma: a különböző termelési jellegű műveleteket jellemző kooperációt versenyszövetségnek nevezzük. Ez akkor jöhet létre, ha mindegyik cég rendelkezik valami olyannal, ami a másik fél számára hasznos, bár a felek nem élveznek azonos előnyöket. Az előnyök megoszlása többé-kevésbé követi a szövetségbe bevitt erőforrások piaci értékének arányait. A) licencek értékesítése külföldre: a licenceladó ipari jogokat (szabadalom, know-how és/v. védjegy) ad át – általában egy meghatározott időszakra – a külföldi országban lévő licencvevőnek díjazás ellenében. Előnye: megkerülhetők az árukra vonatkozó esetleges korlátozások és megtakaríthatók a szállítási ktg-ek. Hátránya: a licenceladó nem tudja kellőképpen ellenőrizni a licencvevő marketing tevékenységét, a licencvevő kizárólagosságot kap a hazai piac kiszolgálására, valamint a licencvevő később konkurenciát jelenthet a licenceladó számára. A licencügylet tételei: - szabadalmak, formatervek, védjegyek, szerzői jogok, ipari minták, - termék- és technológiai leírások, - a minőségellenőrzési folyamat leírása, - termelésszervezési irányelvek és leírások, - technikai és marketing tréning programok, - termékismertetők és sales promotion anyagok

B) Szerződéses termeltetés: az aktív fél szerződést köt egy külföldi országban levő termelővel arra, hogy ez a termelő az ő specifikációi – és esetleg az átadott technológiája – alapján termékeket gyártson számára. A termékek értékesítését és marketingjét az aktív fél végzi. Előnye: a termelő komolyabb beruházás nélkül juthat termelési kapacitásokhoz és piachoz, miközben a termékek marketing ellenőrzését teljesen a kezében tartja. Speciális válfaja: nemzetközi bérmunka: az aktív fél a specifikációk és a technológiai előírások mellett a termék gyártásához szükséges anyagokat is a bérmunkát vállaló rendelkezésére bocsátja. 

C) Nemzetközi franchise üzlet: előnyei a franchise átadónak: - gyors piacrajutási lehetőséget biztosít külföldön is, komolyabb befektetés nélkül, - díjak formájában olyan pótlólagos jövedelmet jelent, amellyel szemben a viszonylag kis központi szervezet meglehetősen alacsony fix ktg-ei állnak szemben. Előnyök a franchise átvevő részére: - a márka és a termék már bizonyítottan piacképes, - szakmai segítséget kap a franchise átadótól, - a franchise átadó sokszor a tőkéhez való hozzáférésben is segítséget nyújt. Kockázata az átadó számára: a franchise-vevő tevékenysége kedvezőtlen hatással lesz a franchise átadó márkájára.

D) Joint venture: külföldi piacra való belépés vegyes váll-i formában.

2. Külföldi termelés működőtőke befektetéssel: a külföldön létrehozott váll-tal egy sor kompetitív előnyre lehet szert tenni, és egyúttal meg lehet őrizni azokat az előnyöket is, amelyeket a szerződéses termeltetés nyújt. De ez jelenti a legnagyobb kockázatot, hiszen a tőkebefektetéssel a váll már struktúra átalakító döntést hoz, hosszabb távú elkötelezettséget vállal magára. Döntési területek: ( a tulajdonhányadot illetően: - teljes mértékben saját tulajdon, - egy v. több helyi, esetleg más országbeli céggel együtt létrehozott joint venture, ( a megszerzés módját illetően: - váll v. váll-rész megvásárlása (akvizíció), - új alapítás (new venture), ( a megszerzés, ill. az alapítás során igénybe veszi-e a váll helyi tanácsadó ill. mérnöki irodák, váll-ok szolgáltatásait, ( a termelés jellegét illetően: - teljes termék előállítása, - alkatrészek gyártása, - összeszerelés. A) Saját leányváll v. joint venture: ált. a fogadó ország rendelkezései határozzák meg (nem lehet külföldi tőkéjű váll, v. csak részben). Ilyen esetekben a piacra termelőtőkével történő behatolások egyetlen v. preferált módja a joint venture alapítása, amely akkor jön létre, amikor kettő, v. több különböző országba tarozó cég hoz létre egy harmadik társaságot gazdasági tevékenység végzése céljából. Előnyei: - a helyi partner részvétele csökkenti a külföldi partner részéről szükséges befektetés mértékét és ezáltal a külföldi partner kockázatát is, - a helyi váll környezetismerete, amelynek megszerzése más úton sokkal ktg-esebb lehet. Hátránya: a külföldi félnek figyelembe kell vennie a helyi partner érdekeit is. B) Piacralépés közvetlen külföldi tőkebefektetéssel. Indítékai: - a célország esetleges restriktív gazdasági- és kereskedelempolitikája, - a fogadó ország által a külföldi tőkének biztosított preferenciális elbánás, - a hatékonysági kritériumok: olcsóbb termelési tényezők, közel vannak a nyersanyagforrások, economies of scale, - a piaci növekedés új piacokra való behatolással történő megalapozása, - „beruházási támadás”. 

A termelő jellegű közvetlen külföldi működőtőke befektetésre ható egyéb tényezők: - a fogadó ország piacának nagysága, - üzleti távolsága, - a befektető cég nagysága, - korábbi tapasztalatok a külpiaccal kapcsolatban, - a nagy cégek szívesen követik egymást. 

A külföldi működőtőke befektetések megvalósítási formái: Akvizíció: a cég megvásárolja a célbavett társaság ellenőrzéséhez szükséges részvényeket azok korábbi tulajdonosától v. közvetlenül, v. az értékpapírpiacon.  Ezért nevezik átvételnek is. Ha a cég tulajainak és vezetésének ellenére történik az átvétel, akkor „ellenséges átvételről” beszélünk. Az újonnan megszerzett céget beolvasztják az anyaváll-ba. Erre azért kerül sor, mert a kiszemelt cég valami olyat tud v. birtokol, amire szüksége van az átvevőnek. Új vállalkozás: a cég a célbavett piacon új váll-ot hoz létre, és beruházásait ezen új váll keretében hajtja végre. Oka: a piaci feltételek az új váll-ra kedvezőbbek, mint egy már működő váll megvételére.

15.b) A gazdasági integrációk fokozatai.

Ld.: 1.a) tétel.               

