A GLOBALIZACIO KIHIVASAI ”

Japan vallalatok piacra lépési stratégiai
az USA-ban

Milyen stratégiat valasztanak a japan feldolgozoipari vallalatok, ami-
kor meg akarnak jelenni az USA piacain? A vallalatfelvasarlast vagy
a vallalatalapitast részesitik inkabb elényben? Milyen érvek szblnak
az egyes megoldasi médok mellett? Milyen kévetkeztetések vonha-
tok le egy, a kbzelmdultban ebben a témakdrben lezarult felmérés
eredmeényeibdl?

Targyszavak: nemzetkbzi nagyvallalat; vallalatalapitas;
vallalatfelvasarlas; piacra lépés.

Korabbi nézetek

Melyik a legjobb stratégia az Uj piacokra Iépéshez? Uj vallalatot ér-
demes alapitani, vagy egy mar mikodd céget felvasarolni? A stratégia
az uj piacra torekvd vallalat versenyképességetdl és az adott iparagra
érvényes jogi szabalyozastol fugg. Vallalatalapitasra rendszerint akkor
kerul sor, ha a terjeszked6 cég technoldgiai folényének kiaknazhatosa-
gaban bizik. A vallalatfelvasarlas a K+F és a csucstechnologiai (high
tech) iparagakban valdszinlbb, a felvasarlé cég a technoldgiai lemara-
dasat kivanja ily modon athidalni.

Mindkét ut alkalmas lehet az uj piacokon a sajat marka elismerteté-
sére és az ismertség hianyabol adddo nehézségek leklizdésére. Elter-
jedt megoldas, hogy a multinacionalis nagyvallalat (mnv) megszerzi egy
helyi marka hasznalati jogat. A Bridgestone pl. a Firestone, az Unilever a
Pond’s megvételével jutott az amerikai piacra, a Colgate-Palmolive egy
tajvani fogkrémgyartd céget vasarolt fel, és igy tudott betorni az azsiai
piacokra. A tulajdonosvaltas tehat az ismert markak esetében széles
korben elterjedt gyakorlat. De hogyan befolyasolja a marketing a kulpiaci
terjeszkedési stratégiat? Milyen mértékben veszik figyelembe a marke-
tingszempontokat a stratégia elemzése soran?



A reklamigényes agazatokban bevalt moédszer a mar bevezetett, is-
mert markaju cég felvasarlasa, arra viszont nincs garancia, hogy az mnv
képes lesz-e a sajat markajat ily moédon a kulfoldi piacra bevezetni. A
kulfoldi vallalatfelvasarlasok soran a kutatok a technoldgiai tényez6k
vizsgalatanak tulsulya mellett nem veszik kell6képpen figyelembe a mar-
ketingszempontokat. A piacra lép6 vallalat ismeretlensége korlatozhatja
a sikeres mikodést.

Az ismertség hianya vallalatfelvasarlasra 6szton6z, viszont az is-
mertté valas képessége inkabb uj vallalat alapitasara késztet. Ez a ket
ellentétes hatas adott esetben egymas kioltasahoz is vezethet.

A vallalatalapitasra vagy a felvasarlasra vonatkoz6 dontést a rek-
lamkoltségek nagysaga és az ismertség hianyabdl adodd hatranyok is
befolyasoljak.

A kilpiaci ismertség hianyaboél fakadé korlatok hatasa
a piacra lépési stratégiara

A bevezetd reklamok célja a bizalom erGsitése a marka termékei és
mindségi jellemzéi irant. A gyartok kulonbozé mindséget képviselnek,
ami a vasarlas el6tt nem mindig ellendrizhetd. A masik cél az, hogy a
markanévhez fiz6d6 szimbolikus jelentés a fogyaszték szamara egyfajta
lelki tobbletet jelentsen a termék felhasznalasa soran. A vasarldék ezért
hajlanddak tdbbet fizetni egy ismert (vagy egy kultikus, szamukra szim-
bolikus jelentéségll) markaért. Egyuttal megtakarithatjak a termékkere-
séssel jaro id6- és koltségraforditast is.

Sok markas terméket a kulpiacokon egyaltalan nem ismernek, sza-
mos nemzetkozileg elismert marka a kulorszagok piacain jogi, kulturalis
vagy nyelvi okok miatt nem eléggé sikeres. Az mnv-k tObbsége a kulpia-
con megjelenve az ismertség hianyabol adoddan korlatokkal szembestl,
ugyanis ismeretlensége miatt a marka sem mindségi garanciat, sem
szimbolikus tobbletértéket nem jelent a fogyasztok szamara.

A korlatokat az mnv-k kétféle mdédon bonthatjak le: a sajat marka
felépitésével, vagy azaltal, hogy a helyi tulajdonosoktol elismert marka-
nevet vasarolnak. Egyik megoldas sem egyszer(: az elsé tulsagosan
idGigényes, és a hosszu varakozast nem sok vallalat engedheti meg ma-
ganak. A markanév elismertetése a sziukseéges eréforrasokon kivll a he-
lyi kulturanak megfelelé marketingeszkozok alkalmazasat is megkoveteli.
Az orszagspecifikus marketingismeretek elsajatitasa ugyancsak pénz- és
idéigényes. El6fordulhat, hogy egy marka elismertetése még akkor sem
valdsithatd meg, ha a szUkséges er6forrasok rendelkezésre allnak; de



ha ez mégis sikerul, akkor a marka ,elburjanzasahoz” — és igy értékének
csOkkenéséhez — vezethet a megjelenés egyszerre tobb piacon. Ha a
helyi markak kielégitben szolgaljak a piacot, akkor egy uj marka beveze-
tése még kockazatosabb, és az er6forrasok felesleges igénybevételéhez
vezethet.

Ha a marka sikere az uj piacon ennyire bizonytalan és kockazatos,
akkor marad a masik ut: a helyi vallalatok felvasarlasa. Ennek is két
modszere van: az mnv egy olyan helyi vallalatot vasarol meg, amely az
Osszes szukséges adottsaggal (pl. a helyi kulturanak megfelel6 marke-
tingismeretekkel) rendelkezik, és sajat maga éri el a marka elismerteté-
sét, vagy egy elismert helyi marka tulajdonjoganak megvétele utan an-
nak birtokaban lép a piacra.

A marka ismertté tételének legbiztosabb mddja egy helyi cég felva-
sarlasa, akar sajat marka bevezetése, akar a helyi ismert marka haszna-
lata mellett dont az mnv. A vallalat felvasarlasa meggyorsitja a piacra
lépést, s6t a helyi ismert marka alkalmazasa a sajat marka esetleges le-
ertekel6dését is megakadalyozza. A markaatvétel azért is elébnyos, mert
az mnv tobb termeékét is piacra viheti egy elismert markanévvel.

A kiilfoldi vallalat felvasarlasa ugyanakkor nehézségekkel is jar. At
kell venni a vallalat dolgozoit, és alkalmazkodni kell a vezetési kultura-
hoz. Uj véllalat alapitasakor ilyen kényszer nem érvényesiil, tetszés sze-
rint Uj munkaerd alkalmazhaté, és a kulfoldi tulajdonos altal kivant iranyi-
tasi rendszer vezethetd be. A vallalatfelvasarlas tehat azért kockazatos,
mert kevésbé hatékony a menedzsment. A j6l mikodd vallalatokat rend-
szerint valos értékuknél magasabb aron lehet csak megvenni, raadasul
gyakran csak jelentds tobbletkdltségek aran sikerll a felvasarlasra ki-
szemelt cég valos pénzugyi s piaci helyzetét felmeérni.

A vallalatalapitas az mnv-k szamara a piacra lépés egyik lehetése-
ge. Zoldmezbs beruhazas akkor johet széba, ha nincsenek ismeretlen-
ségbdl fakado korlatok, vagy az mnv képes az ebbdl adddd nehézsége-
ket lekUzdeni. A masik lehetéség, a vallalatvasarlas akkor célszer(l, ha a
nagyvallalatnak a piaci elismertetésével jard koltségek meghaladnak a
felvasarlas koltségeit.

A kutatasi modell

A nemzetkozi nagyvallalatok kulfoldi piacra lépési stratégiai dontését
két marketingtényezd, a szukséges hirdetési koltségek nagysagrendje,
ill. az ismertség hianyabol szarmazo korlatok hatarozzak meg (1. abra).
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1. dbra Japan vallalatok az USA-ban.
A piacra lépési modell elvi vazlata

A kutatdk az egyes orszagokra jellemzd tényez6ék, pl. a kulturak ku-
I6nbozéseégének hatasat vizsgaltak japan vallalatok USA-beli beruhaza-
sai esetében, habar tisztaban voltak a levonhatd kovetkeztetések
korlataival.

Az ismertség hianyabdl fakadé korlatok iparagi jellegzetességei

A japan befektet6k az amerikai piacon az ismertség hianyabdl fakadé
korlatokkal szembesulnek. Er6sebbek a korlatok a hirdetésigényes ipar-
agakban, ill. azokban, amelyek termékeik jelentdés hanyadat egyedi vég-
felhasznaldknak (azaz nem Uzleti partnereknek) értékesitik. llyen esetek-
ben célravezetdbb meglev6 cégeket felvasarolni, mint ujakat alapitani.

Az iparag reklamigényessege

A japan vallalatoknak hianyzik a piaci, ill. a hirdetési multjuk ahhoz,
hogy az amerikai piacon mar régota és sokat hirdet6 vallalatokkal szem-




ben sikeres versenyre keljenek. Mind az eladott aruk mennyiségében,
mind azok arszinvonalaban lemaradnak az ismertebb versenytarsakhoz
képest. A japan vallalkozok tehat tobb hirdetésre, extra hirdetési koltsé-
gek viselésére kényszerulnek a vevokért folytatott harcban, ami gyengiti
a versenyképességuket.

A reklamigényesség iparaganként kulonb6zd. A reklam csak akkor
segiti a piaci versenyt, ha csokkenti a vasarlasi bizonytalansagot és no-
veli a bizalmat egy adott termeék irant. Azokban az iparagakban, amelyek
esetében a vevl a hirdetésekbdl tajékoztatast kap a minéségre vonatko-
zban, az ismert markat hirdetd cégek magasabb eladasi arakra szamit-
hatnak, éppen ezért az ilyen vallalatok markaik elismertetése érdekében
hajlandok is kolteni hirdetésekre. Hasonld a helyzet az imazsteremt6 hir-
detésekkel. Mindezekbdl adodik az elsd kutatasi hipotézis.

H1: Az USA-piac hirdetésigényes iparagai esetében a piacra lépb

Japan befektetbknek erdemesebb meglevé céget vasarolni, mint djat

alapitani.

A markanév piaci értéke

Elismert markanév birtokaban a vallalatok magasabb aron értéke-
sithetik termékeiket. llyen vallalatokkal szemben a piacra 1ép6 ismeretlen
vallalatok hatranyban vannak. Mivel a markanév hasznalatat a torvény
szigoruan vedi, igy a név, az aru vagy a csomagolas utanzasaval sem
erhetd el magasabb értékesitési ar.

A markanév piaci érékét meg lehet becsulni ugyanazon termék mar-
kaval vagy marka nélkul arusitott valtozatanak osszehasonlitasaval. A
tobblet, az arprémium termékféleségenként valtozé. Magas markaértéki
versenytarsak esetében a piacon ismeretlen japan vallalatok hatranyai
nagyobbak, ilyen esetekben elénydosebb a piacra |épésnél a vallalatfel-
vasarlas stratégiajat valasztani.

H2: A versenytarsak piaci markainak magas értéke a japan vallal-

kozokat uj vallalatok alapitasa helyett megléevé cégek vételére 6sz-

ténzi.

Fogyasztasi cikk vagy ipari termek?

Egy termék vasarloja lehet egy egyén, a végtermék fogyasztoja
vagy egy uzletfél, aki tovabbfeldolgozasra vagy ujbdli eladasra vasarol. A
vevlk tipusmegoszlasa iparagankeént valtozo, de a legtobb arucikk mind-
két szektor szamara eladhato.



Az ismertség hianyabol fakado korlatokkal kell a japan vallalkozok-
nak azokban az iparagakban szamolniuk, ahol a végfelhasznaldék na-
gyobb hanyada egyedi fogyasztd. Az Uzletfél-vasarlokkal szemben az
egyedi fogyasztdk kevésbé tudatosak a termékminbség megitélésében,
ezért inkabb a markanévre tamaszkodnak vételi dontéseikben. Ezek a
fogyasztok ismert markak esetében még magasabb arat is hajlandoak
fizetni. Az ismeretlen markakat kinalé japan vallalatoknak tehat nehe-
zebb az amerikai piacon a nagy kd6zonség szamara arusitani, mint uzlet-
feleknek.

H3: A vallalatfelvasarlas akkor elényésebb, mint az uj vallalat alapi-

tasa, ha a japan vallalkoz6 inkabb az egyedi fogyasztok kiszolgala-

sat tervezi, mint az Uzleti vasarlokét.

A reklamkoltségek

Az ismertség hianyabol adédo nehézségek kezelése vallalatonként
eltérd. Azok a japan vallalatok, amelyek belfoldon is sokat koltenek hir-
detésekre, ill. az amerikai piacon megjelenésiket megel6zben is hirdet-
tek, jobban képesek megkuzdeni az ismertség hianyabol fakadd nehéz-
ségekkel. Ezért kevésbé hajlandok a vallalatfelvasarlas mellett donteni,
inkabb uj vallalatot alapitanak.

Reklamkdltsegek a piacra lepést megelbzben

Az export gyakran megel6zi a kulfoldi leanyvallalat alapitasat. Sza-
mos japan vallalat a termelés beinditasa el6tt évekig exportal az ameri-
kai piacra, hirdeti termékeit, igy a fogyasztok korében markaik bizonyos
ismertségre tesznek szert, és emellett piaci ismereteket is szereznek.
Ezek a japan vallalatok nem szivesen vasarolnak fel mikodé vallalato-
kat, inkabb 0 vallalatot alapitanak, hiszen az ismertség hianyabdl szar-
mazo nehézségeik kisebbek.

H4: Meglévé vallalat megvételével szemben inkabb Uj vallalat alapi-

tasat részesitik elbnyben azok a japan vallalkozok, amelyek a piacra

lépés elbtt eélénk piaci reklamtevékenységgel hivjak fel magukra a fi-
gyelmet az USA-ban.

Hirdetési kbltségek a hazai piacon

A bevezetett marka, a reklamszakmai jartassag stb. tobbnyire egy
orszag kulturajahoz kotédik, és az elébnyok nehezen érvényesithetbek



mas orszagokban. Ha a kulturalis kilonbségek nagyok — mint pl. Japan
és az USA kozott — akkor a hazai piacon elért marketingsikerek nem se-
gitenek a kulpiaci ismeretlenség lekuzdésében. Mindazonaltal a japan
piacon sokat hirdet6 vallalatok esetenként az USA-ban is ismertebbek.
Ha maga a marka nem is ismert, az intenziv reklam az USA piacain is
segit a marka bevezetésében. A belfoldon megszerzett hirdetési gyakor-
lat kdvetkeztében az USA piacain is kdnnyebb ismertté valni. A reklamo-
zas teruletén gyakorlott vallalatok tehat szivesebben alapitanak uj valla-
latokat, mint vasarolnak mar mikodoket.

H5: A hazai hirdetési kbltségek mértéke a marketingtudas transzfe-

rabilitasanak fliggvényében befolyasolja a japan vallalatokat valla-

latalapitasi vagy vételi déntéseikben.

Egyéb tényezdk

A vallalatfelvasarlas fontos célja a hirnév és az ismertség novelése
az idegen piacon, és az ott honos marketingismeretek elsajatitasa. A ja-
pan vallalatok célja az USA-ban a technologiai ismeretszerzés, a piaci
sikerek megszilarditasa, bekerulés a gyorsan fejl6d6 ipari szektorokba,
ill. az érett iparagakban adddo lehetéségek kiaknazasa. A japan vallalok
piacra lépési stratégiainak ismeretéhez szukséges megismerni a marke-
ting mellett a tobbi tényez6 hatasat is.

Az iparag K+F igényessége

A japan vallalatok a K+F igényes iparagak technoldgiai korlatait le-
kuzdhetik, ha hozzajutnak az amerikai vallalatok fejlett technoldgiaihoz.
Ennek egyik modszere, ha a keresett technologiaval mikodé vallalatot
felvasaroljak. A K+F igényes iparagakban ezért a japan vallalatok szive-
sebben vasarolnak mar mikodé vallalatokat uj vallalat alapitasa helyett.

Szivesebben dontenek viszont vallalatalapitas mellett azok a japan
vallalatok, melyek mar hazai piacukon is jelentés K+F koltségekkel mu-
kodtek. Az 0 vallalat ugyanis lehet6séget kinal arra, hogy technologiai
elényeiket az USA piacain kiaknazzak. Az ilyen vallalatok az uj piacon
kevesebb technologiai problémaval szembestuinek, és a jelentkezdkon is
konnyebben urra tudnak lenni.



Az iparag jellege

Gyakran termékhez kotott és ezért mas iparagban nem érvényesul a
vallalati versenyképesség. A japan vallalatok, ha szamukra idegen ipar-
agban kivannak mdkodni, leanyvallalatot alapitanak, pl. alkatrészek ke-
reskedelmére vagy gyartasara felvasarolnak egy mikodé Uzemet. Ez
utobbi a rokon iparagban kevésbé gyakori megoldas.

Az ipari koncentracio mértéke

Az USA kormanyzata megakadalyozhatja a vallalatfelvasarlast, ha
az a kulfoldi vallalat szamara aranytalanul nagy piaci elénydket jelente-
ne. igy akarja a kormany meggatolni a monopolhelyzet kialakulasat.
Ezekben az iparagakban a japan vallalatok igen kockazatosnak itélik a
vallalatfelvasarlast, ezért inkabb uj vallalatot alapitanak.

Iparagi nbvekedés

Egy uj vallalat alapitasa tobb id6t vesz igénybe, mint egy mar miko-
dének a megvasarlasa. Gyorsan novekvo piaci igények mellett a piacra
lépés késedelme megnoveli a koltségeket; ez a helyzet tehat a vallalat-
vasarlast helyezi az el6térbe. A lassan fejlodd piaci igények egy uj valla-
lat alapitasat indokolhatnak, viszont az Uj tzemmel létrehozott tobbletka-
pacitasok a piaci versenyt novelik. A tapasztalatok szerint egy adott ipar-
ag novekedése és a felvasarlasi stratégia kozotti kapcsolatot egy V-
alaku diagram irja le. Kovetkezésképpen a japan vallalatok mind a gyors,
mind a lassu novekedésl agazatokban inkabb a felvasarlas mellett don-
tenek, az atlagos novekedésl iparagakban viszont szivesebben alapita-
nak uj vallalatot.

A kutatasi modszer

A vizsgalati mintaban 269 vallalat szerepelt, ezek kézul 155 (57,6%)
volt ujonnan alapitott vallalat, és 114 (42,4%) jott l1étre vallalatfelvasarlas
eredmeényekeént. A japan tulajdonhanyad mindegyiknél elérte vagy meg-
haladta az 5%-ot.

Az elvégzett modellszamitasok alapjan kapott matrix azt igazolta,
hogy szoros a korrelacié a japan vallalatok belfoldi K+F intenzitasa, a
belfoldi piac hirdetési koltségei és az agazat ndvekedési Uteme kozott.



Eredmények és kovetkeztetések

A regresszios analizis igazolta a hipotéziseket. Eszerint a japan val-
lalkozok szivesebben vasarolnak fel meglevé vallalatokat ujak alapitasa
helyett a hirdetésigényes iparagakban, tovabba azokban, amelyekben
féleg egyedi végfelhasznalok vasarolnak. Ezzel szemben a hazai piacai-
kon jelentds hirdetési koltséggel mikodé vallalatok szivesebben alapita-
nak uj vallalatot az USA-ban. Az elvégezett szamitasok a nem marke-
tingjellegl tényezdk esetében vart hatasokat is igazoltak.

Jelen kutatas azoknak a hianyossagoknak a potlasara torekedett,
amelyek abbol szarmaztak, hogy a korabbi kutatasok a nagyvallalatok
kulpiaci terjeszkedési motivumainak vizsgalatanal elhanyagoltak a mar-
keting szerepének elemzését. Nem vették figyelembe az Uj piacon a
marka és a ceég ismeretlenségébdl adodo korlatokat, sem pedig az uj pi-
acon honos marketinggyakorlatot. A kutatok tobb japan vallalat piacra
lépési stratégiait vizsgaltak, és eéppen azt kivantak bizonyitani, hogy eze-
ket a stratégiakat éppen az ismertség hianyabdl fakadé korlatok hataroz-
zak meg, tovabba azt, hogy az adott nagyvallalat az akadalyok lebonta-
sara milyen lehet6ségekkel rendelkezik.

Az eredmények szerint a szigorubb korlatozas vallalatfelvasarlasra
0sztonoz, mig a belfoldi piacaikon mar erdésen hirdetd vallalatok rendsze-
rint uj vallalat alapitasa mellett dontenek. Kulonbségek mutatkoznak a
lassan és a gyorsan novekvé iparagak esetében, valamint koncentralt és
szeétaprézott iparagi tulajdonviszonyok mellett.

A japan vallalatok reklamkoltségeit a kutatok belfoldi és USA-beli
hirdetési koltségekre osztottak. A felmérés szerint a vallalatalapitas stra-
tegiajat valasztjak az USA-ban mar a piacra lépés el6tt is sokat hirdetd
japan vallalatok. A belfoldi piacaikon is sokat hirdetd vallalatok esetében
ez a stratégia kevésbé jellemz6. Ez azt bizonyitja, hogy az intenziv hazai
hirdetési eszkdztar attelepitése az USA-piacra esetenként nehézségek-
be Utkozik. Ez a megallapitas 0sszhangban all azzal az elvvel, mely sze-
rint a marketingtechnikak kulturafliggdéek, és ezért nehezen alkalmazha-
tok idegen orszagokban.

Az egyéb, nem marketingjellegl tényezdk hatasat a vallalatvasarlasi
dontésekre jelen kutatas is a korabbiakkal 0sszhangban igazolta. A K+F
igényes iparagakban a sajat technoldgia el6nyeinek kiaknazasa érdeke-
ben a vallalatalapitas a gyakoribb stratégia. A korabbi elemzések a valla-
latvasarlast technoldgiai tényezOkkel indokoltak, mig a jelen kutatasban
részt vevbk a marketingtényez6kkel, az elismert markak és a kultura-
specifikus marketingismeretek megszerzésével is.



Az ismeretség hianyabol adodo korlatok vizsgalata felveti azt a ker-
dést, hogy szlkséges lenne tovabbi marketingtényez6kkel alatamasztani
az mnv-k dontéseit. A felvasarlast vagy a vallalatalapitast szamos gaz-
dasagi, ill. stratégiai ok indokolhatja, amelyek részletes elemzése mind-
maig hianyzik. llyen vizsgalando tényez6 pl. az anyavallalat tokeerejének
befolyasa vagy a korabbi kulfoldi vallalatvételi tapasztalatok hatasa a
dontésekre. A marketingtényez6k bekapcsolasa a vizsgalatokba cafolja
azt a korabbi allitast, hogy K+F igényes kulfoldi iparagak esetében a
nemzetkdzi nagyvallalatok inkabb felvasarolnak, mint alapitanak vallala-
tokat. Minden bizonnyal még tovabbi kutatasok szukségesek a vallalat-
alapitas és vallalatfelvasarlas komplex témakorének megértéséhez.
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