ESETTANULMÁNY – a makrokörnyezet hatása a vállalkozásokra

Az 1970-es évek elejére a McDonald’s sikeres amerikai „pénzgyárrá” vált. Ugyanakkor a belföldi hamburgerüzletbe már nem volt érdemes befektetni. Kézenfekvővé vált a szolgáltatás elterjesztése világszerte. A külföldi sikerhez azonban alapvetően két szempontot kellett figyelembe venni. A legtöbb piacon a vendéglői étkezés az átlagember számára különleges alkalomnak számított. Másrészt – különösen Európában – az éttermek még mindig a terítet asztalt, a pincért és a többfogásos étkezést jelentették. A gyorsétkeztetés egyedülálló amerikai sajátosságnak számított. Választ kellett adni arra a kérdésre, melyek azok a sajátosságok, amelyekhez a McDonald1snak külföldön is ragaszkodnia kell, és miben kell a helyi környezet adottságaihoz igazodni. Ha nem gyűjt elég információt egy vállalkozás leendő környezetéről, vagy nem megfelelő következtetésre jut az elemzés során, akkor az olyan céget is kudarcok érhetik, amely addig sikert sikerre halmozott. 

Az első cél Hollandia volt. Az üzletek az amerikai gyakorlatot követve a külvárosokba települtek. Ám az európai városközpontok nem romlottak úgy le, mint Amerikában – a kereskedelem továbbra is a belvárosokba koncentrálódott- ezért a külvárosok üzletileg még nem indultak annyira fejlődésnek. Hollandiában még egy hibát elkövetett a McDonald1s. Korábban a jól bevált franchise rendszer segítségével terjeszkedett. (Ennek a lényege az volt, hogy a helyi vállalkozók kapták meg a jogokat a név, logó stb. használatára, miközben biztosítani kellett a technológiai megoldások hajszálpontos átvételét, ezzel biztosították az egyforma minőséget.) Hollandiában vegyesvállalatot alapítottak az üzletek üzemeltetésére, így a McDonald1s partnere nem egy helybéli magánvállalkozó lett, hanem egy társaság. A megbízott szakember kívülálló volt, aki ugyan ismerte a külső piaci körülményeket, de nem ismerte a McDonald1s belső működését.


A cég további terjeszkedések során ragaszkodott a helyi vállalkozókhoz, akik előbb működő éttermekben jutottak el a karriernek arra fokára, hogy az ún. „Hamburger Akadémián” folytatva tanulmányaikat, étteremvezetőkké válhattak. Ugyanakkor a marketingkampányok megtervezésénél fokozottan ügyeltek a helyi körülményekre, ezért ezen a téren a helyi partnereknek szabad kezet adtak. Japánban például, ahol igen konzervatívak az idősebb emberek, nem szeretik az idegeneket, mindenekelőtt azt hangsúlyozzák a hirdetésekben, hogy az üzletet japánok vezetik, és a hamburgerújdonsággal a gyermekeket és a kisgyermekes családokat célozták meg. A helybélieknek úgy tűnhetett, mintha a McDonald’s japán találmány lenne. 


Németországban a McDonald’s Germany reklámjának 60 %-át a nyomtatott sajtó, a plakát és az óriásplakát tette ki, miközben az Egyesült Államokban alig éltek ezekkel az eszközökkel. Mivel azonban a jogszabályok a német közszolgálati televízióban csak napi négyszer ötperces reklámblokkot engedélyeztek, ezért ez nem válhatott uralkodó reklámhordozóvá. 

Nagy-Britanniában nem sikerült megfelelő minőséget biztosító beszállítókat találni. Az amerikai élelmiszer-beszállítók szakmai támogatása mellett a McDonald’s finanszírozta az új gyártási kapacitások kiépítését. Ahol nem találtak helyi beszállítót, ott a lánc jól ismert amerikai beszállítóit kérték fel arra, hogy fektessenek be külföldön. Nagy-Britanniában az elosztást is a McDonald’s maga végezte, mert a helyi szállítmányozók megbízhatatlannak bizonyultak. 

A legnehezebb diónak mégis a Szovjetúnió bizonyult. Állami szervezetek hosszú sorával folytatott tárgyalások után 20 étterem megnyitásáról 1988-ban kötöttek megállapodást. 1990-ben nyitották meg a moszkvai éttermet. A Szovjetúnió hamarosan felbomlott, súlyos élelmiszerhiány söpört végig az országon. A McDonald’snak azt kellett bebizonyítania, hogy bármilyen hosszú a sor, az emberek tudják, akkor is lesz hamburger, amikor a pulthoz érnek. (A McDonald’s az ellátás biztosítása érdekében saját élelmiszer-feldolgozó üzemet épített Moszkvában, miközben az éttermek a világon mindenütt külső beszállítótól vásárolnak.)

Forrás: Holik – Szomor: A marketing alapjai (Nemzeti Tankönyvkiadó, 2002)

