RAHVUSVAHELINE TURUNDUS


5. TOOTEOTSUSED RAHVUSVAHELISES TURUNDUSES

Kui firma on otsustanud minna rahvusvahelisele turule, kerkib esimese küsimusena üles toote modifitseerimine. Rahvusvahelisele turule minnes on firmal võimalik valida nelja tooteotsuse vahel:

1. Müüa olemasolevat toodet ilma kohandamata.

2. Kujundada uued tooted spetsiaalselt välisturu jaoks.

3. Modifitseerida tooteid erinevate riikide/regioonide jaoks.

4. Kujundada toode, mis ühtviisi võtaks arvesse kõik erinevused (või võimalikult palju erinevusi), selleks et minna välja nn. globaalse tootega (standardiseeritud tootega).

Niisiis taandub põhiotsus küsimusele: adapteerida toodet või standardiseerida see. Rahvusvahelises turunduses tuleb arvestada erinevate teguritega, mis räägivad standardiseerimise või adapteerimise kasuks.

	STANDARDISEERIMISE POOLT
	ADAPTEERIMISE POOLT

	· Mastaabisäästu efekt tootmises

· Kokkuhoid tootega seotud uurimis- ja arendustegevuses

· Kokkuhoid turunduskuludes

· Maailmaturu ühtlustumine (majanduslik integratsioon)

· Ülemaailmne konkurents
	· Erinevused kasutustingimustes

· Valitsuse jm. regulatsioonide mõju

· Erinevad tarbimisharjumused ja tavad

· Kohalik konkurents

· Vastavus turunduskontseptsioonile


Näited standardiseeritud, universaalsete toodete edukusest: Coca-Cola, Levi’se teksased, Colgate’i hambapasta.


Samas on väide, et maailm homogeniseerub, õige vaid limiteeritud arvu toodete kohta, millel on globaalselt tuntud kaubamärk ja mille kasutamiseks pole tarvis erilisi teadmisi. Ka tööstusliku otstarbega kaubad (näiteks teras, põllutöömasinad jne.) on reeglina vähem seotud kultuuritaustaga kui tarbekaubad (vaata joonis). 

Adapteerimisnõuded võivad aga kehtida ka tööstuslike kaupade jaoks. 


Joonis. Erinev vajadus toote adapteerimiseks sõltuvalt toote ja turu iseloomust
Näide seadmete võimsuse käsitlemisest: Saksa (ka Jaapani) seadmed vastavad väga täpselt tehnilisele spetsifikatsioonile (tõstuk tõstevõimega 1000 kg tõstab kuni 1000 kg), kuna aga USA ja Kanada seadmed on konstrueeritud 1,5 kuni 2 kordse tugevusvaruga spetsifikatsioonis näidatu suhtes (tõstuk tõstevõimega 1000 kg tõstab kuni 2000 kg).

Tarbekaubad vajavad reeglina adapteerimist, sest nad on tunduvalt tihedamalt seotud kultuurikeskkonna elementidega, samuti tuleb arvestada ka majandusliku taustaga. Madalad sissetulekud teatud riigis võivad tähendada vajadust toote lihtsustamiseks.

Peale standardiseerimise-adapteerimise esinevad veel teised lähenemised: spetsiaalne toode kindla turu jaoks, millega alles hiljem võidakse tulla kodusele turule. 

Näiteid: 

1. Kuigi Coca-Cola on tuntud oma väga universaalsete tarbekaupade poolest, on tal näiteid ka väga spetsiifilistest: Hi-C Doy Milk (Hongkong). 

2. Kui Colgate üldiselt müüb oma tooteid globaalset strateegiat kasutades, siis on tal ometi ka regionaalselt adapteeritud tooteid: näiteks vürtsimaitseline hambapasta Lähis-Ida jaoks.

3. McDonald’ski on teinud regionaalseid kohandusi oma toodete osas: Ronald McDonald on Jaapanis - Donald McDonald (jaapanlastel on raske hääldada “r”).

Toote kohandamisel arvesse tulevad tegurid.

Otsustades, millises vormis turustada oma tooteid välismaal, peab firma arvestama kolme tegurite rühmaga:

1. Milline on valitud sihturg (või -turud).

2. Milline on toode ja selle karakteristikud.

3. Firma ise: tema ressursid ja poliitika.

Toote adapteerimisel arvesse tulevate oluliste tegurite loetelu on antud tabelis    .


Tabel   . Toote adapteerimisele mõjuvad tegurid

	REGIONAALSED, RIIKLIKUD VÕI LOKAALSED
	TOOTE KARAKTERISTIKUD
	FIRMA 

KAALUTLUSED

	· Valitsuse regulatsioonid

· Mittetollilised barjäärid

· Tarbija: karakteristikud, ootused, eelistused

· Ostutavad

· Kultuur

· Potentsiaalsete kasutajate majanduslik staatus

· Majandusliku arengu tase

· Konkureerivad pakkumised

· Kliima ja geograafia
	· Toote koostisosad

· Kaubamärk

· Pakend

· Füüsikaline vorm või väliskuju (suurus, värv, kuju jne.)

· Funktsioonid, omadu​sed, iseärasused

· Kasutusmeetod

· Vastupidavus, kvaliteet

· Installeerimise kergus

· Hooldamine, müügijärgne teenindus

· Päritolumaa
	· Kasumlikkus
· Turuvõimalused (turupotentsiaal, toote ja turu sobivus)

· Adapteerimiskulud

· Firma poliitika (püsi​vus, järjepidevus jne.)

· Organisatsioon tervikuna

· Ressursid


Adapteerimiseks pole olemas universaalset retsepti. Tabelist saame kokkuvõtte teguritest, mis teevad adapteerimise kas kohustuslikuks või firma enese otsustest sõltuvaks:
1. Kõik tooted peavad vastama põhilistele keskkonnatingimustele (nende üle pole turundusjuhtidel kontrolli): õiguslikele, majanduslikele ja klimaatilistele tingimustele.

2. Järgmise tasandi otsused peavad lähtuma konkurentsipositsioonist turul: konkureerivad pakkumised, kohandumine tarbijaeelistustega, kohalike jaotuskanalite nõuded jne.

Turunduskeskkond.

Valitsuse regulatsioonid. Valitsuse regulatsioonid kujutavad endast sageli küllalt jäiku dokumente.

1. Osa regulatsioone on poliitiliste otsuste tulemused: kodumaise tootmise kaitse haruassotsiatsioonide ja muude organisatsioonide surve tulemusena. Selles vallas on võimalus situatsiooni välisriigis lobbytööga mõjutada vaid väga suurtel firmadel.

2. Teine osa regulatsioonidest on suunatud oma tarbijate ja keskkonna ohutuse kaitsmisele. Näiteks oli Rootsi esimene riik maailmas (1979. a.), mis keelustas freooni sisaldavate aerosoolpakendite kasutamise Rootsis (juukselakid, deodorandid, õhuvärskendajad, putukamürgid jne.). Kuigi majanduslik integratsioon üldiselt töötab diskrimineerivate regulatsioonide vähendamise suunas, võivad rahvuslikud keskkonnakaitsereeglid jääda muutmata. Näiteks jättis Euroopa Kohus 1989. aastal jõusse Taani regulatsiooni, mille kohaselt õlu ja karastusjoogid peavad olema müüdud tagasiostetavas taaras - see on takistuseks väiksematele müüjatele, kellel on raske organiseerida vastavaid logistilisi süsteeme. 

Valitsuse regulatsioone võib sageli olla raske täita, kuid teisalt on müüja enda huvides oluline saavutada ametlik heakskiit oma toodetele; sellisel juhul on loota toote paremat vastuvõttu ka turul.

Mittetollilised barjäärid. 
Mittetollilised barjäärid hõlmavad toote standardeid, testimise protseduure, subsiidiume kohalikele toodetele, keelatud kaupade nimekirju jne. Kuna mittetolliliste barjääride peamine ülesanne on hoida välismaiseid kaupu oma riigi turult eemal, võib selles vallas kerkida kõige raskemaid probleeme. Väikeste müüjate jaoks kujunevad need tõkked tihti ületamatuteks. Näiteks on toote testimine ja sertifitseerimine (ravimid, suusad, pesapallikurikad jne.) Jaapani valitsuse käes aastaid olnud võimsaks välisfirmasid eemal hoidvaks relvaks. Kuna tollitõkked iga GATT’i läbirääkimiste vooruga on alanenud, on mittetollilised barjäärid leidnud üha suuremat kasutamist.

Efektiivne mittetolliline barjäär on saavutatav teatud kindlate standardite nõudmisega. Euroopa Liit on oma tehnoloogilise harmoniseerimise aluseks valinud ISO
 9000 standardi, mida mitmed varasemad kaubanduspartnerid hindavad kui kaubandustõkendit.

Tarbija karakteristikud, ootused ja eelistused. 
Tarbija oma nõuetega on sama tähtis kui valitsus. Isegi kui tootelt oodatav kasu on küllalt sarnane, võib tarbijate erisus tingida vajaduse toote adapteerimiseks: ei saa müüa universaalseid kosmeetikatooteid, tomograafid tuli Jaapanisse müümisel väiksemaks teha, sest Jaapani haiglad on kitsamad jne. 

Varasemast nägime, et tarbijate erinevad omadused on suurima tähtsusega tarbekaupade turul. Tarbijate eripära pole kerge mõõta arvudes, kuid otsuse: siseneda antud turule või mitte siseneda, tegemisel, on nad otsustava tähtsusega (tabel    ). 
Küllalt sageli ei vaja seoses tarbijakäitumisega mitte toode ise muutusi, vaid muutmist vajab toote positsioneerimine. Näiteks tuli Jaapanis ümber positsioneerida Diet Coke, mida Põhja-Ameerikas on reklaamitud kui dieetjooki, mis aitab kaalu vähendamise dieedi pidamisel. Reeglina pole jaapanlased hädas ülekaaluga, nad ei armasta sõna “dieet” ja nii on Diet Coke nende jaoks nüüd “figuuri säilitaja”.

Sama margi-imid( ei tarvitse tähendada aga samasugust toodet kõikjal üle maailma. On olemas Unilever’i (ampoon Timotei, mille imid(is kõikjal on märksõnadeks naturaalsus, pehmus ja puhtus, toode ise aga varieerub vastavalt inimeste juuste ja vee omaduste erinevustele maailma eri piirkondades.


Tabel. Tarbijat lähtuvate tegurite arvestamine rahvusvahelises kaubanduses
1. TARBIMISTAVAD

A. Ostuharjumused
· Kas kõikides riikides ostavad sama toodet või teenust samad tarbijategrupid?

· Kas kõikjal on ostu initsiaatoriteks samad perekonnaliikmed?

· Kas kaubamärgi üle otsustavad alati samad perekonnaliikmed?

· Kas enamus tarbijaid ootab tootel ühesugust välimust?

· Kas ostetakse sama tüüpi jaemüügi-ettevõttest?

· Kas ostudele kulutatakse ühevõrra aega?



B. Kasutamistavad
· Kas tarbijad ostavad toodet või teenust samadel eesmärkidel?

· Kas toodet kasutatakse erinevates kogustes erinevatel turgudel?

· Kas ettevalmistus on sama kõikidel turgudel?

· Kas toodet või teenust kasutatakse millegi muuga koos?

II. PS(HHOSOTSIAALSED KARAKTERISTIKUD

A. Suhtumine tootesse või teenusesse.

· Kas ostusid motiveerivad põhilised psühholoogilised, sotsiaalsed ja majanduslikud tegurid on samad kõikidel turgudel?

· Kas toote eelised ja puudused tarbijate teadvuses on samad erinevatel turgudel?

· Kas toote sümboolne tähendus erinevatel turgudel varieerub?

· Kas toote ostmise või kasutamise psüühiline hind on kõikjal ühesugune?

· Kas poolehoid tootele on sama kogu globaalse turu lõikes?


B. Suhtumine kaubamärgisse
· Kas kaubamärk on ühtviisi tuntud kõikidel sihtturgudel?

· Kas tarbijate suhtumine pakendisse on ühetüübiline?

· Kas tarbijate suhtumine hinnakujundusse on põhimõtteliselt ühesugune?

· Kas margikiindumus on ühesuguselt välja kujunenud?

III. KULTUURILISED KRITEERIUMID
· Kas toote/teenuse ostmine ühiskonnas on piiritletud mingi kindla sotsiaalse grupiga?

· Kas toode või teenus on mingi eritähendusega?

· Kas toote kasutamine läheb vastuollu mingite traditsioonidega sihtturgudel?

Majandusliku arengu tase - sellest sõltub sihtturu materiaalne kultuur. 

Rusikareegel seoses majandusliku arengutasemega on, et majanduse arenedes muutuvad ka tarbijad jõukamaks ning nõuavad keerukamaid ja täiuslikumaid tooteid. Mõningatel juhtudel võib aga teatud turgudel tarvis minna tagasisuunalist innovatsiooni. See tähendab, et tooteid on tarvis tugevasti lihtsustada kas ostuvõime kaalutlustel või kasutustingimuste tõttu.

Majanduslikud tingimused võivad mõjutada ka pakendi suurust (teatud turgudel on madala ostuvõime tõttu tarvis müüa ühekaupa tooteid, mida mujal ostetakse kümnestes pakendites; samas võib perekaupu suurperede piirkondades tarvis minna eriti suurtes pakendites).

Konkureeriv pakkumine. 
Konkurentide toodete monitooring, nagu ka võtete tuletamine nende rünnakutele vastamiseks, on firma tegevuses kriitilised toimingud. 

· Konkurentide taustal on võimalik realistlikult hinnata oma ressursse.

· Konkurentide tegevuse analüüs võib aidata välja selgitada turusegmendid, millest tuleks hoiduda. 

· Kohalikud konkurendid võivad olla turul sisse töötanud traditsioonilised ostusuhted.

Kliima ja geograafia. 
Need tegurid omavad mõju kogu pakkumise portfellile: toode ideena, toote materiaalsed omadused, pakend, lisandid tootele. Spetsiifilisi erinõudeid võib kerkida pakendi osas, säilitusainete osas jne.

Toote karakteristikud. 

Võib provokatsiooniliselt väita, et tarbijad ei osta mitte toodet ennast, vaid kasu, mida nad loodavad tootest saada. Seega saab toodet defineerida kui tarbijakasu loovat omaduste kogumit. Omadusi võib eristada kolmeses lõikes (tabel ).


Tabel   . Toote omaduste kolm komponenti

	FÜÜSIKALISED OMADUSED
	TEENINDUSOMADUSED
	S(MBOOLSED OMADUSED

	Siia kuuluvad suurus, kaal, värvus jne. Nende elementide standardiseerimine loob suured eeldused kulude kokku​hoiuks just tootmise tasemel.

Samas vajavad füüsika​lised omadused tihti kohanda​mist eri riikide jaoks: erinev voolupinge maa​ilma erine​vates riiki​des, erinevad standardid jne.
	Siia kuuluvad hooldus, ostu​järgne teenindamine, taga​varaosade kätte​saadavus jne. Neid omadusi on väga raske standardiseerida, sest teenus​te osutamise tingimused varieeruvad riigiti. Enamus teenuseid osutatakse kontak​tis kohalike tarbijatega. Tee​nuse atribuudid on enam sõltuvad kultuurist.
	Sümboolsed omadused kujuta​vad endast sageli füüsikaliste omaduste interpretatiivset külge. Värv on füüsikaline element (keemiline valem), kuid ta on ka sümboolse tähenduse kandja. Sümbolite puhul on tarvis hästi teada erinevate riikide tarbijate suhtumist oma kultuuri ja võõra kultuuri sümbolitesse (natsionalism versus võõra kultuuri eksootika).


Toote füüsiliste atribuutide kohustuslik adapteerimine on sageli seotud rahvuslike regulatsioonide ja standarditega:

Toote koostis. Rahvusvahelises turunduses peab olema tootja esimeseks mureks, et toode ei sisaldaks midagi, mis on keelatud sihtriigi seadusaktidega (ohutusnõuded) või sotsiaalsete tavadega. 

Näiteks on Jaapanis kosmeetikatoodetes keelatud kasutada formaldehüüde, mis USA-s on täiesti seaduslikud ja lubatud. Islamimaades aga tuleb toiduainetes loomsed rasvad asendada taimsetega.

1. Tööstuslikud standardid elektriseadmetele: voolupinge, vahelduvvoolu seadmete voolusagedus (50 või 60 Hz), pistiku kuju jne. Teatud riigid kasutavad standardeid, mis näivad mittetolliliste kaubanduspiirangutena. Saksamaa on tuntud sellepoolest, et tal on üle 30000 tööstusliku standardi (DIN). Need on kehtestatud standardikomiteede poolt, kus Saksa tootjatel on enamus. Siiski on DIN standardid kaugel sellest, et olla mittetollilised barjäärid: näiteks on saksa jalgratastel pidurisüsteem, kus pidurdada saab pedaali tagasi vajutades, kuna Briti ja Prantsuse jalgratastel kasutatakse selleks eraldi pidureid.

2. Ohutusstandardid: mootorsõidukite tootmisel tulede, pidurisüsteemide ja turvameetmete osas. 1990-ndate algul pidi Peugeot kasutama enam kui 500 variatsiooni oma ekspordiks kohandatud 505 mudelile. See tõstab kulusid, samuti vajaliku dokumentatsiooni hulka.

3. Hügieeniregulatsioonid: toiduainete töötlemine, kemikaalid ja ravimitööstus on siin peamisteks näideteks. Foie gras toodete USA-sse müüjad peavad saama sertifikaadi USA FDA
-lt. Selleks tuleb lubada inspekteerida oma laboreid bakterite ja tootmismeetodite suhtes. FDA nõuab laborite desinfitseerimist ja toodete kohustuslikku pastöriseerimist. Kõik see mõjutab toote maitset ja on konfliktis traditsioonilise kodusvalmistatud toote imid(iga.

Suur hulk erinevaid regulatsioone suurendab adapteerimise vajadust (markeerimine, etikettimine, kohalikud suurusstandardid, müügi stimuleerimise seadused jne.). Sageli on algajad eksportöörid mures vaid kohustusliku adapteerimise pärast. Tegelikult on kohustuslik adapteerimine sageli vaid väike osa võrreldes adapteerimisega, mis on vajalik tarbijakäitumise ja kohaliku turunduskeskkonna erinevuste tõttu.

Siin on kaks tähtsamat momenti:

1. Tarbimistavad: tarbijate maitse, tarbimissagedus, kogus ühe tarbimiskorra kohta jne. Näiteks teraviljahelveste pakendi suurus ja pakendi võime säilitada toodet pole samad riigiti, kus ühes tarbija sööb keskmiselt 50 grammi helbeid igal hommikul, teises on tarbimiskogus korraga suurem, aga tarbimissagedus tunduvalt väiksem.

2. Kliima ja füüsiline keskkond on olulised, kuid mõnikord eiratud, kui edasise kohustusliku kohandamise tegurid. Autod peavad olema kohandatud nii Skandinaavia talve kui ka Elevandiluuranniku soojuse ja niiskuse jaoks. Füüsilise keskkonna erinevused põhjustavad sageli hilisemat (okki ja ootamatuid nurjumisi. Võimalikke elemente, mis nõuavad kohandamist, tuleb juba eelnevalt arvesse võtta. See samm pole alati ilmselge. Näiteks osutus kuumus saudide jaoks lehtklaasi vabrikus talumatuks, kui viimane ehitati Saudi-Araabias Euroopa parameetrite järgi.

Samal ajal toetavad rahvuslikud nõuded mõnikord rahvusvahelist standardiseerimist:

1. On teatud tööstusharud, kus rahvusvahelised standardid on laialt juurdunud. Näiteks naftapuurimine, kus Ameerika Õliinstituudi standardid on kehtivad üle kogu maailma. Vastavate seadmete tootjad peavad nendega kõikjal arvestama. 

2. Mõned tooted saavutavad “rahvusvahelise kasutuse”: lennukikohvrid (Samsonite Belgiast, Delsey Prantsusmaalt), sülearvutid, tollivabad kaubad jne.

3. Innovatsioonilised tooted levivad sageli rahvusvaheliselt: “varasteks järgijateks” on siin palju reisivad inimesed, kes puutuvad sihtriikides kokku uute toodetega. Kodumaal levitavad nad informatsiooni ja see soodustab toodete levikut seal. Niisiis tugevdab reisimine standardiseeritud innovaatiliste toodete levikut.

4. Teatud elustiilide komponendid tendeerivad ühtlustuma ülemaailmselt: hiina toit, pizzad ja d(äss on sellisteks näideteks.

Toote teenusteatribuudid (näiteks):
· remont ja hooldetööd, müügijärgne teenindamine

· installeerimine

· instruktsioonid, käsiraamatud

· muud kaasnevad teenused (demonstratsioonid, tehniline abi)

· tarned ja tarneajad

· garantiid

· tagavaraosade kättesaadavus

· toodete tagasivõtmine (defektsed või mitte).

Teenusteatribuutide ulatus sõltub teenindatava toote liigist. Teenused on olulised tööstusseadmetel ja paljudel tarbijaturu kestvuskaupadel. Kuigi sellega sageli ei arvestata, on neil oluline roll ka tarbijaturu muude kaupade puhul. Teenuste vajadus varieerub suuresti, kuna on seotud keskkonnateguritega:

· tehnilise kogemuse tase

· tööjõukulude tase: tasakaal kestvuse ja parandatavuse vahel. Aafriklased on harjunud parandama ja isegi uut elu sisse puhuma autodele, mis kõikjal mujal maailmas läheks lammutusse

· kirjaoskuse tase (võib muuta kasutuks kasutuseeskirjad)

· kliimaerinevused: mõnes kliimas on teatud tehniliste operatsioonide teostatavus raskendatud temperatuuri, kõrge õhuniiskuse jne. tõttu

· eraldatud, hajali paiknev asustus - teenuste osutamine võib muutuda raskeks või kulukaks

· erinevused mõnede teenuste osutamises.

Mis oleks veel standardsem kui süstal ja süstimine. Kuid ometi on olemas
 suured erinevused meetodites, mida kasutatakse, et patsient ei tunneks valu. Lihasesüstide jaoks on kaks erinevat süstimise viisi. Need peavad tagama kaks teenuse omadust: korrektne toimeaine sisseviimine ja valu ärahoidmine:

1. Sisestatakse ainult süstlanõel, seejärel fikseeritakse nõela külge süstla keha (silinder toimeainega koos kolviga). See tehnika (luerslip) on tuntud Ameerikas. Ameerika medõdede peamine hool on: kas see on lahti kruvitav?

2. Prantsusmaa, Itaalia, Hispaania (ja muu Euroopa) medõed eelistavad (on harjunud) kasutama ühes tükis olevat süstalt. Ameerika meetodi puhul oleks siin oht, et nad teevad patsiendile haiget, kui proovivad nõela otsa süstalt haakida. Selle meetodi puhul peab süstal olema kerge ja ühes tükis, mille garanteerib poldisüsteem (luerlock). Euroopa medõdede peamine hool on, et ühendus oleks hermeetiline.

Edasine küsimus on: kes tohib seaduslikult teha süste ja kus saab osta süstlaid. Itaalias - kontrastina teistele Euroopa riikidele - on süstlad vabalt müügil, ka selvehallides. Sageli on süstijateks koduperenaised, kes teevad vajalikke süste oma pereliikmetele.

Teenused delegeeritakse tavaliselt jaotuskanalitele. Jaotuskanalite arendamatus ja väiksus võivad muutuda teenuste osutamisel takistuseks, eriti arengumaades. Arengumaades on teenused sageli limiteeritud ja traditsioonilised: puusepad, kullassepad ja sepad.

Isegi arenenud riikides on erinevused jaotussüsteemides palju suuremad, kui seda võiks arvata. Päevased ja nädalased kaupluste lahtioleku ajad varieeruvad Põhja- ja Lõuna-Euroopas (60 tundi ...100 tundi nädalas).

Teenuste standardiseerimine võib olla vajalik, kui klientuur on rahvusvaheliselt mobiilne. Tarbijad liiguvad, võttes kaasa oma arusaamad teenindusest nõuded teenustele.

Toote sümboolsed omadused.
Sümbolit võib keeleliselt defineerida kui märki, mis tähistab mittepõhjuslikku seost (vastandina indikaatorile). Sümbol töötab võimsa sugesteerimisvahendina. Rahvusvahelise turunduse toote adapteerimise/standardiseerimise probleemi juures on siin kaks erinevat aspekti:

1. Seos sümboolsete omaduste ja toote rahvusliku imid(i vahel sõltuvalt toote kategooriast, firma nimest, margist ja tootjamaast.

Mõnikord viivad kultuurierinevused sümbolite erinevale tõlgendamisele. Tähendus antakse põhimõtteliselt edasi pakendi ja toote presentatsiooniga. Kui tootel on sümbolistlik omadus, mida etnotsentristlikult tajutakse erinevalt ning seejuures sihtkultuuris interpreteeritakse negatiivselt, on adapteerimine hädavajalik. 

Värvide, kujundite, numbrite jne. sümbolism. 
Valge on sünni värv ja Lääne kultuuris märgib harilikult rõõmsaid sündmusi, kuna ta aga Hiinas tähendab leina. Vastupidiselt must, mis õhtumaades sümboliseerib surma, on Hiinas igapäevase riietuse värv.


Punane, vere värv, võib kultuurist tulenevalt sisendada erinevaid mõtteid (vt. joonis)

Sellest vastandlikust interpreteeringust lähtuvalt tuleb punase värvi kasutamisest, näiteks domineeriva värvina toote pakendil, väga hoolikalt kaaluda. 

Igas kultuuris on värvidel, asjadel, numbritel ja isegi lõhnadel tähendus...

Näide:

Roheline on Ameerika armastatud värv värskuse ja hea tervise sümbolina, samas seostub roheline haigusega maades, kus on levinud lopsakad rohelised d(unglid; see on armastatud värv araablastel, kuid keelatud erinevates Indoneesia osades. Jaapanis on roheline hea kõrgtehnoloogia värv, aga ameeriklased põrkuvad tagasi rohelise elektroonika juurest. Rääkisime juba leinavärvidest: must pole siin universaalne, paljudes Aasia maades on selleks valge, Brasiilias punane, Mehhikos kollane ja tumepunane Elevandiluurannikul. Ameeriklaste arvates on sinine kõige mehelikum värv, kuid Suurbritannias ja Prantsusmaal on selleks punane. Kuigi roosa loetakse kõige naiselikumaks värviks Ameerikas, on suuremas osas maailmas selleks kollane. Punane sisendab head õnne Hiinas ja surma Türgis. Ameerikas on rohelisesse või sinisesse paberisse pakitud kompvek tõenäoliselt piparmünt, Aafrikas oodatakse mündimaitset punases paberis kompvekilt (punane värv paljudes kultuurides eeldab kaneeli). Sidrunilõhn tähendab Ameerikas värskust, Filipiinidel aga haigust. Jaapanis on number 4 nagu enamasti number 13; 7 on õnnetu Gaanas, Keenias ja Singapuris. Öökull tähendab halba õnne Indias, just nagu must kass Euroopas või Ameerikas. Jaapan seostab rebast nõidadega, aga toonekurg Singapuris tähendab surma last ootavale naisele.

Assotsieeruvad sümbolid. Sümbolid, mis peituvad toote disainis või selle pakendis võivad hakata seostuma toote endaga. 

· Itaalia firma Olivetti hakkas tootma kirjutusmasinat, mis oli iseenesest nii ilus, et New Yorgi muuseum paigutas ta moodsa kunsti kollektsiooni. Seesama kirjutusmasin osutus aga USA-s kaubanduslikuks läbikukkumiseks, isegi kui ameeriklastele meeldis selle välimus. Potentsiaalsed ostjad leidsid, et selle kuju ei ole piisavalt robustne. Anglo-saksi kultuurides on suhtumine töösse sageli puritaanlik: töö on kohustus, mis on raske ja peab olema pigem piinarikas kui nauditav. See kaunis kirjutusmasin ei olnud ühitatav niisuguse suhtumisega.

· Prantsuse kompanii asus eksportima Saksamaale juustu Püreneedest. Pakendil oli lambakarjus oma karja keskel. Sama motiivi kasutati ka TV reklaamis. Prantsusmaal oli see kujund sisendanud looduslikkust ja kodusvalmistatud juustu omapära. Kui toode oli Saksamaal nurjunud, tehti tarbijasuhtumise test, mille käigus tuvastati, et sakslastel tekitas see pilt ettekujutuse räpasusest. Seejärel asendati lambakarjus mägise maastikuga ning toode võis uuesti turule tulla. Sakslaste jaoks on mäestik puhta looduse võrdkuju. Sümbolistlikud kujundid: räpane/puhas - naturaalne/kunstlik jne. võivad seega olla väga erinevad ka lähedalpaiknevatel kultuuridel.

Värvid võivad seostuda riikidega ja neid oodatakse esinevat pakenditel: Aasia rahvad ühendavad USA-d punasega (USA-s endas pole seda seost!), tumelilla seostub Prantsusmaaga ning roheline nii Itaalia kui Prantsusmaaga.

Teiseks näiteks sümbolite kõrval on keelud ja uskumused. Kuna sealiha on muhameedlastele keelatud, valmistatakse ka koeratoite selle piirkonna jaoks veiselihast. Koera on islamimaailmas süüdistatud Muhamedi sisikonna söömises ning nii on tal reklaamis halva õnne ja ebapuhtuse tähendus (üks Ameerika firma avastas selle fakti alles siis, kui tuli välja reklaamplakatitega, mis kujutasid meest koos koeraga).

Tootesituatsioon: O’DARBY IRISH CREAM


Irish Cream on tüüpiline iiri liköör, mis kujutab endast viski ja koore segu, kuhu on lisatud kübeke šokolaadi. Iirimaal on ta väga populaarne. Toode toodi 1960-ndatel ja 1970-ndatel aastatel edukalt ka USA turule. Seda tüüpi likööri edu Iirimaa eksporttootena on olnud vaieldamatult suur.


Irish Cream’i kõige kuulsam marginimi on Bailey’s. Sellele kuulub Iiri turul juhtkoht ja marginime kasutatakse juba nimisõnana. Selle asemel, et rääkida Irish Creami tellimisest ütlevad iirlased, et nad joovad bailey’st. Teisel kohal on O’Darby, mis võitleb Carolan’siga. Edasi tulevad Royal Tara ja paar väiksemat firmat Waterford Cream’i ja Emmets’iga.


1980-ndate alguses ostis rahvusvahelise turu juhtiv alkoholifirma Bacardi Rum ära O’Darby (peakorteriga Corkis, Iirimaa lõunaosas). Vaid paar kuud peale ostu sooritamist võttis Bacardi ette suure turu-uuringu üle terve USA, et saada teada, kuidas tarbijad suhtuvad Irish Creami kokkuvõttes ja O’Darby’sse eriti. Tuli välja, et likööri roheline pudel tekitas potentsiaalsetes ostjates vastuseisu. Niisiis kujundati uus pakend, kus domineerib pruun värv nii pudeli kui ka sildi juures. Sellele järgnes müügikäibe hämmastavalt kiire kasv, mitte ainult USA-s, vaid ka teiste riikide turgudel.


1985. aasta algul palgati noor turundusspetsialist P. Finch edendama O’Darby müüki Prantsusmaal. Alles just täienduskursused lõpetanud Finch siirdus Prantsusmaale uurima, mida saaks müügikäibe suurendamiseks ette võtta. Kohalik priviligeeritud maaletooja oli Benedictine Group, sealne suur likööritootja, kelle müügipraktika tähendas agentide võrgu kasutamist.


O’Darby polnud esimene Irish Cream’i tootja, kes proovis tungida Prantsuse turule. Aastatel 1976-1977 oli Bailey’s kulutanud sel eesmärgil suure hulga raha, eriti reklaamile. Tulemus polnud rahuldav ja müügimaht ei suutnud tagada turunduskulude katmist. Bailey’s ei tõmbunud küll tagasi, aga vähendas edaspidi oma turunduskulusid. Nüüd müüs ta vaid Pariisis ja Prantsusmaa põhjapiirkondades. Lõunaosas polnud Bailey’s edu saavutanud. Müügi nurjumise põhjusi otsides jõudsid agendid alati välja väiteni, et likööri hind on liiga kõrge. 


Oma esimese Prantsusmaa-visiidi ajal võttis Flinch osa müügi edendamise kampaaniast selvehallides, kasutades selleks Benedictine jaotusvõrku. Ostjatele jaotati miniatuurseid pudeleid ja paluti likööri maitsta. Paistis, et prantslasi on isegi tasuta raske likööri proovima panna.


Samal ajal oli toode mujal maailmas väga populaarne. USA-s segati teda kokteilideks kokakoola või apelsinimahlaga. Kokteilide jaoks oli O’Darby konkureerivatest jookidest konkurentsitult parem, kuna segunes hästi millega iganes. Edasi kasutati Irish Creami lisandina jäätiste serveerimisel, kookides ja puuviljadega. Hispaanias läks asi selleni, et ka Bailey’st hakati seal nimetama O’Darby’ks.


1985. aasta septembris oli O’Darby liköör Prantsusmaal järgmises seisus:

· seda müüdi eranditult vaid suurtes selvehallides, väga vähesel määral ka baarides; Seda peaaegu polnud leida restoranides.

· Jaehind varieerus 45-50 frangi vahel (750 ml pudel), samal ajal müüdi Bailey’st hinnaga 55-60 franki pudel (700 ml).

· 1984. aastal oli müüdud 24000 kasti, 12 pudelit kastis.

· Müügipiirkond piirdus Pariisiga ja sellest põhja jäävate aladega. Parim müügikäive saavutati ühes Lääne-Prantsusmaa provintsis, mis oli seotud Iirimaaga praami​ühendusega. Tarbimine inimese kohta oli seal kolm korda suurem kui Pariisis.

· Reklaami ei kasutatud. Müügi edendamise kampaania piirdus tasuta kaubanäidiste jagamisega selvehallides, diskobaarides ja ööklubides (O’Darby party nights).

· Müügitoetuse eelarve, mis 1983. aastal oli olnud 300000 franki, oli 1984. aastal enam kui kahekordne - 700000 franki. 

1. Hinnake, ja kui tarvis, kritiseerige turundusstrateegiat, mida kasutas O’Darby Prantsumaa turule jõudmiseks. Millist turu-uuringut oleks tarvis olnud enne turule sisenemist (Mida peaksite te teadma Prantsusmaa alkoholituru iseärasuste kohta enne kui saaksite hakata vastu võtma turundusotsuseid?). Kuidas hindate turunduskompleksi sobivust antud toote müümiseks?

2. Oletagem, et O’Darby’l on tarvis määratleda, kuidas jaotada oma turunduskulude eelarve maailma erinevate riikide vahel. Millist nõu tahaksite firmale anda? Miks?
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Veri ilmub nähtavale vaid siis, kui on verejooks; see on vigastuse ja kannatuse situatsioon





Veri voolab arterites ja toidab keha; veri on oluline vedelik, ainult tänu sellele on võimalik elu
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� ISO - International Organization for Standardisation


� Food and Drug Administration


� Õigem: olid olemas kuni ühekordsete süstalde võidukäigu alguseni
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