KOMOCSIN LAURA

A nagyok is tevedhetnek?

avagy: multinacionalis vallalatok adaptacios problémai -

Mottd: ,,Ajo torreddornak bele kell bajnia a bika bé-
rébe." (régi spanyol k6zmondas)

A XX. szazad egyik karakterisztikdja a nemzetkdzivé
| valas. Napjainkban egyre elképzelhetetlenebb, hogy egy
vallalkozas tevékenységét csak egy orszagra korlatoz-
za. A Volvo 480 - ami a kdztudatban egyértelm(ien svéd
termékként él - alkatrészeinek 28%-a Németorszagban,
26%-a Franciaorszaghan, 22%-a Belgiumban, 12%-5
Hollandidban késziil. A multinacionalis vallalatok pro-
fitmaximalizalasuk érdekében igyekeznek megfelelni az
igényeknek, figyelembe venni a helyi piac sajatossagait.

A célpiacok igényei

' A Coca-Cola, a Nestlé, a Sony, az Unilever, a Gillette, az
IBM és a Philips bevételeinek tébb mint 50%-a szarma-
zik kulfoldrél. Vannak olyan vallalatok, amelyekr6l el-
s6 megkdzelitésben azt mondanéank, hogy a vilag min-
den részén egyforma termékkel jelennek meg, azonos a
marketingjuk. llyen lehetne a Coca-Cola, a General
Foods, a Nestlé, a Procter&Gamble, az Unilever és a
Revlon, de értékesitésiik 34%-aban megkuldnboztetett
a konkrét termék, a csomagolas és a reklam a célpiac-
nak megfeleléen, néha a térvényi elGirasok miatt is.

A nemzetkdzi Uzleti élet nyelve az angol, bar a vilag
népessége csak 5%-anak az anyanyelve és emellett tobb
i mint 300 nyelvet beszélnek az emberek. Markanevek
kivalasztasanal gyakran talalunk angol elnevezéseket.
(Globalis markanévvel dolgozik a Revlon, IBM,
Marlboro, Xerox, Chanel, Gillette, BMW, Henkel, Pepsi-
Cola, McDonald's, Rolex, Toyota és a Ford.) Ezzel kap-
csolatban két probléma merilhet fel. EI&szér is, hogy
az adott orszag nyelvén nincs-e mas, esetleg negativ je-
lentése az adott szonak (Az Adidas szonak példaul pe-
jorativ jelentése volt egy kozép-afrikai orszagban, a
Scotch (cellux) elnevezésen kellett valtozatnia, mert f§
célpiaca nyelvén hulyét jelent, a Chevrolet hasonlo
1 problémaval allt szemben, Uj autdja, a Novaja nevén
i kellett valtoztatnia, hiszen aztjelenti, nem megy, ami
pedig a bevezetéskor nem tul j6 fényt vet a termékre.)
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A masik probléma lehet a kiejthet6ség, azaz példa-
ul a spanyolok a k-t nem hasznaljak kiejtve. (Gond
volt ez a Nike-nal.) Ide tartozik még, hogy Nagy Bri-
tannidban az Opelt Vauxhall-ként értékesitik, az USA-
ban a Snickerst Marathonnak és a Twixet Raidersnek,
a Gillette Silkience samponjat Franciaorszagban
Soyancenak, Olaszorszagban Sientelnek, Németor-
szagban Siliencenek nevezték.

Sokan nem is gondolnék, hogy a nyelvek kiilonbo-
z6ségének még az allateledelek reklamozasaban is ko-
moly jelentdsége van. Egy roman napilapban egy ku-
tya mondanivaldja gy szolt egy angliaibdl atvéve,
hogy : bau-bau. Az Gjsag olvasdi pedig nem értették
meg mirél van szd, ugyanis romanul a kutydk ugy
ugatnak, hogy: ham-ham. Norvégiaban vov-vov,
Ausztriaban wuff-wuff, Olaszorszagban woof-woof-
ot kell hasznalni a nyomtatott reklamban.

A nyelven belil hangsulyozni kell, hogy nehezen
fordithatdak a viccek és a sz6lds-mondésok. Vannak
szlogenek, amik nehezen vagy egyaltalan nem fordit-
hatok le. A Philips ezt egyszer(ien athidalta, minden-
hol haszndlja angolul a Let's make things better!-t, a
Coca-Cola az Always Coca-Cola-t. Mindemellett prob-
Iématjelentett a Budweiser reklamkampéanyanak atal-
tetése Spanyolorszagba. Angol nyelvterileten hasz-
nalta a King of Beers-t, de spanyolul a sér nénemd, az-
az leforditva a sorok kiralyndje lenne, amivel elvesziti
mondanivaldjat.

Kulon érdekes megvizsgalni a Camel reklamkampé-
nyat, amit el6szor Hollandiaban lattam és Magyarorsza-
gon megvalésithatatlan lett. A dohanygyar arra alapozta
szellemes reklamjait, hogy a szé nemcsak egy markane-
vetjeldl, de angolul tevét is. Ezért jopofa, amikor azt irja
ki az dridsplakatra, hogy sose dugjon egy Camelt a sz(k
farmerjaba és a képen egy teve all egy Levi's boltban,
ahogy éppen megprébal belebujni egy sz(ik farmerbe.

Tradiciok vagy torvények?

A vallads meghataroz értékeket, tradicidkat, amik néha
sokkal er6sebb befolyassal rendelkeznek, mint az iras-



ba foglalt torvények, kiiléndsen igy van ez a fejl6d6 or-
szagokban. Erre azért kell odafigyelni, ezen orszagok
piacai egyre fontosabbakké valnak. A muszlinok és a
mormonok nem isznak alkoholt és nem cigarettaznak.
Libidban és Irdnban a vallas tiltja a szerencsejatékot, a
kaszinoba illetve barba jarast. A ,,férfias" orszagokban
a néknek el kell fedniik magukat, nem festhetik ki ar-
cukat, Szaud-Arébidban a n6k nem vezethetnek autot.
Ez meghatarozza, hogy csak férfiaknak kell reklamoz-
ni az autokat. Ahinduknal szent 4llat a tehén, ez deter-
i minalja étkezési szokéasaikat, sok hindu vegetarianus.
Nyilvanos helyen a cs6koldzas nem elitélhet6 a szabad
orszagokban, mint az USA vagy Hollandia. Ugyanez,
s6t még a nem rokon férfiaknak a n6k érintése is tilos
az iszlam orszagokban. Ezért ha egy multinacionalis
vallalat sikert akar elérni, akkor nem szabad figyelmen
kivil hagyma a vallasi kiilonbségeket sem.

Az értékesités vizsgalatakor kiilondsen fontos tud-
ni, hogy ki dont a csaladon belil a vasarlasokrél? Ki
vasarol be? Vietnamban csak a néknek kell fogyasztasi
cikkeket reklamozni, mert egy férfi sosem vasarol ilye-
neket. Erdekes bizonyos termékek hasznalata is, mert
példaul a francia férfiak kétszer annyi kozmetikumot
hasznélnak, mint a n6k, ezért lathatunk tdbb férfikoz-
metikai reklamot.

Ba! kéz, jobb kéz

Bizonyos orszagokban az oktatas csak a férfiaknak,
maéshol csak a gazdagok gyerekeinek lehetséges. Isko-
lazottsagnak is komoly hatasa van a reklamozasra.
Ahol magas az analfabétizmus, ott a zenét vagy képe-
ket kell hasznalni az iras helyett.

Egy amerikai multinacionalis vallalat szappanrek-
lamja Kozép-Keleten nem valt be. Tudték, hogy magas
az analfabétizmus, ezért képekkel reklamoztak. Az el-
s6 képen van egy koszos kéz, a kézéps6én, amikor
hasznalja a szappant, a harmadikon egy tiszta kéz. A
termék csak nem fogyott. Eltelt egy kis id8, amire ra-
débbentek a rekldamosok, hogy Kézép-Keleten nem
balrol jobbra, hanem jobbrol balra olvasnak, értelmez-
nek az emberek, tehat el6szor volt tiszta a kéz és a
szappantdl koszos lett. Egy bébiétel-gyarté ugyanebbe
bukott bele, hiszen az els6 képen egy siré kisbabat
mutattak, a masodikon ahogy eszi a bébiételt, a har-
madikon pedig nevet a baba, de miért venne olyan bé-
biételt egy arab anya, amitél elsirja magat a baba?

A bliintetések elkerilése érdekében ismernink kell
i az adott orszag torvényeit, szabalyait. Svédorszagban
és Németorszagban televiziéban nem rekldamozhatnak
12 éven aluli gyermekek részére és nem hasznalhatjak
a ,,legjobb" sz6t a termékek jellemzésére; Franciaor-
szagban étteremlancolatokat és bevasarlo-kézponto-
kat és nem szerepelhetnek a reklamokban gyerekek.

Ausztridban tilos egész vasarnap a reklamozas, Malaj-
zidban a farmerok rekldmozasa nem megengedett, In-
didban torvény tiltja, hogy élelmiszereknek, Gdit6k-
nek giant, jumbo, king size nevet adjanak, mert ez
megtéveszti a vasarlokat.

A Toys R Us a vilag legnagyobb jatékforgalmazoja.
Japanban tradicionalisan kis csaladi boltokban arultak
az éaltalaban Japanban kézileg el6allitott jatékokat.
Amikor 1991-ben Eurdpa, Ausztralia utan Japanban is
Uzlethazat akart nyitna a Toys R Us, nemcsak nyilva-
nos tdmeges ellenszeguilésbe Utkozott, de ajapan kor-
many véedévamokat vetett ki termékeire, hogy védje
tradicioit és a hazai ipart.

Ajovedelemszint meghatarozza, hogy van-e és ha
igen, mekkora a kereslet bizonyos termékek irant. Le-
hetséges, hogy az arat a koltségek alapjan hatarozzak
meg, van vallalat, amelyik egységes arral dolgozik, de
a legcélravezet6bb, ha a piac altal megfizethet6 arat
valasztjak. Pierre Cardin amikor Vietnamba betort, ezt
nem vette figyelembe, ezért nem csoda, hogy ingeit,
amelyek egy munkas 1 évi fizetésébe keriltek, nem
vésaroltak.

A szineknek a kiilénbdzd kultarakban nagyon elté-
ré jelentést tulajdonitanak. Egyiptomban a halél szine a
lila: a Milka csoki csomagolasanal ezt is figyelembe kel-
lett venni. IrAnban a sarga virag és a sziirke boriték ha-
laltjelent, ezért a szliletésnapi Garfieldes GdvézI6-la-
pok nem fogytak szlirke boritékban. A piros egyrészt a
tilos szine. Régebben a vészkijarat tabla alapszine volt a
piros, de pszichologusok felfedezték, hogy sokan nem
mennek azon az Uton, amit a tabla mutat, ezért azéta
z6ld az alapszine. Mindamellett a szerelemé is ez a
szin. Ha viszont egy amszterdami el6tt beszéliink a pi-
rosrol, a Red district-re asszocial el6szor. Magyarorsza-
gon a legnépszer(ibb szin a személy-gépkocsiknal a pi-
ros, ezért a liftbdl kiguruld Suzuki Swift természetesen
piros. Az Audi sotétzolden reklamozta autdjat Malaysi-
aban, de negativ volt a csengése, mert a mocsarlazra
asszocialtak a néz6k. A Mitsubishi bibor szinben mutat-
ta autdjat, ami pedig a halalra utal Latin-Amerikaban.

Figyelembe kell venni a természeti adottsagokat és
az id6jarast is, hogy tudjuk, egyaltalan érdemes-e a pi-
acra bevezetni a terméket. Hollandia a tengertél visz-
szahoditott vidéken telepilt, tehat hegy sincs, ezért
nem lehet tal sok mountain bike-ot eladni. Az USA-
ban a hatalmas tavolsagok és az olcs6 (izemanyag mi-
att oriasi motorokkal késziilnek az autok, melyek elad-
hatatlanok a természeti eré-forrasokban szegény or-
szagokban, mint példaul Japan.

Keszty(it Afrikdba?

Ide tartozik az a klasszikus torténet, ami egy amerikai
keszty(igyartd céggel tortént meg. Két piackutatot
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kildtek ki Kézép-Afrikdba, hogy mérjék fol, milyenek
az értékesitési lehet6ségek. Az egyik alkalmazott azt
taviratozta vissza, hogy : F6nok, itt nem tudunk eladni
egy parat sem, mert ilyen melegben nem viselnek az
emberek keszty(t. A masik taviratdban az allt, hogy:
Oriasi piac, még nincs konkurencia, gyorsan kell 1épni.

Erdekes, hogy a babonak mennyire befolyasoljak
még az étkezési szokasokat is. A McDonald's-ban reg-
gelire tojasos, sonkas szendvicset ehetlink vilagszerte,
de Indonézidban nem, mert ott azt tartjak, hogy a to-
jastol megkopaszodnak és impotensek lesznek.

A McCain Foods mirelit stiltkrumplijara mas rek-
lamfilmet kellett készitenie, amikor betort a német pi-
acra, mint ami mar Franciaorszagban bevalt. Néme-
torszagban ugyanis a teritett asztalnal a stltkrump-
lihoz a parnak sort kell innia, mig Franciaorszagban
vorosbort. Ugyanigy a német McDonald'sban sort is
arulnak, a francidban pedig bort, mig Szingapurban
ottani gyimolcshdl készilt italt. A McBurgerhez a ke-
tchup helyett chfflit adnak, teljesen érthet§ médon.

Amerikaban akcidk esetében sokszor két termék
kifizetésekor egy harmadikat ingyen kapnak a vasar-
I6k. Ez viszont bizonyos orszdgokban nem valt be,
mert a harom negativ toltet(i, szerencsétlenséget hozo
szam. Ugyanigy vigyazni kell Eurépaban a 13-mal.
Megfigyeltem, hogy a KLM gépeken a 12. sor utan a
14. kévetkezik.

A gyogyszerek kiszerelésénél is vannak kulonbsé-
gek. Ugyanaz a gyogyszer jobban elkel az USA-ban és
Kanadéaban, ha kapszuldban van, Angliaban tabletta
formajaban, Németorszagban pedig injekcioként.

A Diet Coke elnevezés nem bantja az amerikai va-
sarlokat. A francia férfiakat viszont igen, akik a diéta-
zast n6i szokasnak tartjak, ezért naluk Light-ként kel-
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lett forgalomba hozni ugyanazt a terméket. Még kiug-
robb volt az a megfigyelés, hogy az azsiai orszagok-
ban még a Light-ot sem vették, hiszen a férfiak a Pepsi
Maxot részesitették elényben az elnevezés férfiassaga
miatt.

Levitt professzor szerint a vilag fokozatosan egysé-
ges piacca fog valni és az emberek akarmilyen nemze-
tiségliek, vallasuak is lesznek, azonos termékekre és
életstilusra vagynak majd. Ehhez jarul hozza, hogy
homogénebbek a kommunikacios és értékesitési csa-
tornék, ajovedelmi kilénbségek csdkkennek az orsza-
gok kozott. igy nemcsak kevesebbet kell majd koélteni
a kilénbozd igények megismerésére, de nagyon nagy
koéltségeket tudnak megtakaritani a standardizalassal.
Amig viszont ez bekdvetkezik, addig minden vallalat-
nak jol felfogott érdeke, hogy a kedviinkbe jarjon ne-
kink, fogyasztoknak.
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