A Kirpatok Eurorégio a hajdani Osztrik—
Magyar Monarchia keleti hatdrai dltal beha-
tdrolt teriilet. Ez a teriileti lehatdrolds egy
ma is érzekelhetd kulturdlis, vallasi és gaz-
dasagi torésvonal mentén hiizodik.




DANKO LASZLO

Magyar vallalati marketing-
aktivitas a Karpatok Eurorégioban

Ebben a cikkben a magyarorszdgi villala-
tok eurorégidkba irdanyulé marketingakti-
vitdsdnak stratégiai kérdéseit tekintem
at. Modszertani alapokat az angolszdsz
szakirodalombél gyiijtottem, gyakorlati
tapasztalataimat az elmiilt nyolc évben
végzett kutatdsi és vdllalkozdsi tevékeny-
ségem sordn szereztem.

1. dbra

A Karpatok Eurorégié a hajdani Osztrak-Ma-
gyar Monarchia keleti hatdrai altal behatarolt
tertilet (1). Ez a teriileti lehataroléas egy ma is
érzékelhet6 kulturalis, vallasi és gazdasagi
torésvonal mentén htizodik (1. abra).
Nemzetkozi marketing T6th Tamas (2)
szerint: minden olyan marketingtevékeny-
ség, ami kilfoldon folyik, kiilféldre ira-
nyul, vagy kiilféldi igényeket és valtozéso-
kat figyelembe vesz. E megkézelitésben a
hangsuly a folyamatos alkalmazkodason
van, ez a nemzetkozi marketing igazi ter-
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| rénuma, az alkalmazkodas elsé eleme pedig a nemzet-

kozi kérnyezet ismerete.

Rekettye Gabor (3) a nemzetkdzi marketing fogalma
ala tartozonak tekinti a vallalatok mindazon marketing
jellegii tevékenységét, melynek végsé iranya a kiilsé piac.

Torzsok és szerzétarsai (4) a nemzetkozi marketin-
gen azt a marketingfilozofiat és -tevékenységet értik,
amely nem a hazai piacra koncentral, hanem a hazai
piacon mikédé viéllalat sajat orszaga hataran talléps
tervezett és megszervezett tevékenysége.

Az eurdpai integral6déds mikrogazdasagi folyamata
mellett a szomszédos kelet-kozép-eurdpai térségben is
jelen van a magyar vallalati szféra. A cross-border
egylittm(ikodés mind a kereskedelmi, mind a mtiko-
détoke-kapesolatokban megmutatkozik, s az Eurépai
Unio is preferdlja e kapcsolati forma fejl6dését.

A nemzetkozi marketingstratégia négy alapveté te-
vekenységre épiil, melyek az egyes piacok sikeres fej-
l6déséhez nélkilozhetetlenek (2. dbra):

1. A meghéditandé piacok kivalasztdsa és szeg- |

mentalasa.

2. A piacra lépés formajanak, mikéntjének megva-
lasztasa.
3. Az egyes piacokon valé miikodés marketing-
programjanak meghatérozasa:
- termékek/szolgaltatasok kivalasztasa, adap-
talasa vagy fejlesztése,
- megfelel6 arstratégia és fizetési kondiciok
meghatérozasa,
- az értékesitési csatornak kivalasztasa, mii-
kodtetése,
- a piacbefolyédsolas tervének és mixének ki-
dolgozasa.
4. A piaci részesedés megtartasara vagy novelésére
irdnyulé stratégia kidolgozasa.

A szubregiondlis piacok kivélasztasa és szegmentélasa

| Altaldban egy cég kiilfsldi célpiacait az alabbi négy
modon, vagy ezek kombinalasaval vélaszthatja ki:
- kedvezményes megitélés,
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- tobblet kidrusitasi lehet6ségek,

- hasonlésag,

- felkutatott lehet6ségek.

A szubregionalis piacok kivélasztasi szempontjait
mar nehezebb karakterizalni. Az el6bbi négy médozat
sajatos szimbibzisat figyeltiik meg, s interjialanyaink
- mivel nem lattak a négy valaszadasi lehet6séget -,
gyakorlatilag a valtozatok kombinalt alkalmazéasarol
beszéltek. A mélyebb elemzés azonban feltart kiilonb-
ségeket a piackivalasztas médozatai tekintetében is:

- Az elsé valtozatnak (kedvezményes megitélés) a

szerepe azon nemzetiségek altal lakott teriileten
miikod6 cégek stratégiajaban jelent meg mozga-
térugoként, amelyek kimondottan nemzeti saja-
tossdgt termékeket forgalmaznak. Példaként em-
lithet6k a tokaji borokat, szatmari égetett szeszes
italokat, élelmiszer-készitményeket forgalmazé
cégek, vagy szlovak relaciéban a brinzaimport.
- A tobblet-kidrusitasi lehetéség, mint piacvalasz-
tasi alternativa, az ukran, roman és kisebb mér-
tékben szlovak relaciéban forgalmazé cégeknél
figyelhet6 meg, melyek a magyar mezégazdasa-
gi, élelmiszeripari, konfekci6ipari feleslegeket ér-
tékesitik, illetve a véllalati felszamolasokhoz kap-
csolédoban, atmeneti jelenségként, a felszdmolas
soran kidrusitott eszkdzoket, készleteket kinaljak.

- A felkutatott lehet6ségek modszerével
azoknal a cégeknél talalkoztunk, ame-
lyek mér a tudatos marketingtevé-
kenység magasabb fokdn éllnak, ko-
rabban is folytattak kiilkereskedelmi
tevékenységet, megfelel6 szakembe-
rekkel, tigynoki, vegyesvallalati kap-
csolatokkal rendelkeznek. Megitélé-
siink szerint a szubregionalis gazdasa-
gi kapcsolatok ,normalis” szintre ke-
riillésével, stabilizalédott gazdasagi,
kereskedelmi viszonyrendszer elérése
utan ez a piacvalasztasi alternativa lesz
a leginkabb alkalmazhat6 a vizsgalt
véllalati kor szamaéra. (Természetesen a
hasonlésag, kedvezményes megitélés,
vagy tultermelés esetén a tobblet-
kiarusitasi lehetéség szerepe tovabbra
is meg fog maradni, de nem a mai frek-
ventélt mértékben).

A szubregionalis egyiittmiikodésben
érintett 6t orszag piacai kozotti valasztas
négylépcsés sztirési és elemzési modsze-
rét mutatja a 3. dbra.

A piacvalasztasi folyamat a cégek sza-
mara nem ugyanazt a preferencia-sor-
rendet eredményezi, mintha azt a
szubregionalis makrokornyezet vizsga-
lata alapjan - 4ltaldnos jegyek figyelem-
bevételével - hataroznank meg.

Ezért a piacvalasztasi folyamat elemzése kapcsan
az altalanositas, tipizalas nem tekinthet& célnak, mert
minden vallalkozas minden termékére kiilon-kilon
kell elvégezni a szlirési-elemzési eljarast.

Hibas az a gyakorlatban tapasztalt felfogas, amely
szerint a cég a foldrajzi diverzifikaci6 szerint alakitva
tizleti kapcsolatait, kizar6lagosséagra torekszik a va-
lasztott relaciét illetéen, fuggetleniil attél, hogy a
makrokornyezeti elemek, komparativ elényok, piaci
viszonyok milyen dinamikat mutatnak.

Természetesen azt a vélekedést is mérlegelni kell,
hogy a folyamatosan végzett piacvdlasztasi munka
csak akkor lesz eredményes, ha az Gjabb piaci alterna-
tivakhoz a cég megtalélja a belépési modokat, kapcso-
latokat, ennek hianyéban ugyanis az egész kérdés teo-
retikussa valik szamara.

A szubregionalis piacszegmentaciét a cégek arra
hasznaljak, hogy a nemzetek, nemzetiségek és orszag-
részek kozotti heterogenitashoz alkalmazkodjanak.
Szegmentaci6 akkor indokolt, ha a szegmensek tény-
leg eléggé kiilonbszbek ahhoz, hogy megérdemeljék
az egyéni figyelmet.

A szubregionalis kapcsolatokban alapvet6en a ha-
gyoményos szegmentacios kritériumok alapjan végzik
a cégek a kivalasztott célpiac részekre bontasat. Ez a




kiilpiaci marketingelem az el6z6ekhez képest kevésbé
alkalmazott, aminek okai a kévetkez6k:

- a szegmentacio elvégzése nem a kiilkeresked§ el-
s6dleges feladata, inkdbb a belfoldi értékesitési
tevékenységhez kotodik,

- a szegmentaci6 bizonyos makrostatisztikai adatok
szekunder feldolgozasan tiil nehezen végezhet6 el,

- a hagyomdnyos szegmentdcids kritériumok sze-
rint viszonylag bonyolultabb vizsgalatok nélkiil
is megitélhet6 a relevans piaci helyzet,

- a szubregiondlis kapcsolatok egy részében nem a
szubrégio fogyaszt6éi a disztribuciés rendszer
végpontjai, ezért szegmentaciénak nincs értelme,

~ a celpiaci szegmentécio rentabilitasdhoz stabilabb

makrogazdasagi koriilményekre lenne szitkség,

mert 4talakulé gazdasigokban nehéz id6tallo |

szegmentaciot késziteni,

- az elmult években a véllalkozasokat még nem |
kényszeritette a regiondlis tizlet aktivabb, célira- |
nyos magatartdsra.

A szubregiondlis termékpoziciondlas, illeszkedve a
kiilfoldi termékpozicionélas altalanos elveihez, alap-
vetden a termék szarmazasi orszdgahoz kotédik. A fo-
gyasztok/felhasznalok részérdl kialakult negativ szte-
reotipidk a szubrégiobol szarmazo termékekkel kap-
csolatosan ezen termékek pozici6it rontjak. Korabbi
vizsgalatok szerint a megkérdezett magyar vasarlék a
fejlett orszagokbol szarmazé termékeket preferaltdk a
hazaiakkal szemben. Vélhetéen hasonlé iranyzatt
eredményeket kapnank a szubrégié mas orszagrészei-
ben folytatott vizsgalatok esetén is.

Ennek a helyzetnek az ismeretében, ehhez alkal-
mazkodva a vizsgélt vallalkozasok az alabbi megol-
dastipusokkal torekednek termékeik pozicioit javitani:

- termékek markazasa, eredetének hangsulyozasa:

hazai szarmazéasu borok, élelmiszer-készitmé-
nyek esetében,

- fejlett orszagokbdl szarmazo licenc, know-how,

védjegyhasznalat megvdsarlasaval a hazankban
gyartott termék imézsdnak novelése (konfek-

| 3. 4bra
Placvélasztés folyamata (6)
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ci6ipari termékeknél),

- fejlett orszagokbdl szarma-
z6 termékek viszontelada-
sa reexport, tranzit, kom-
penzdcids stb. tigyletek ke-
retében,

- a szarmazast eltakar6, ,nyu-
gatiasan” hangzé marka-
név, angol nyelvii felirato-
zas alkalmazaséval a fo-
gyasztok el6itéleteinek ki-
védése,

- fejlett orszagokbol szarma-
z6 miikodétokével alapitott
kozos vallalat keretében
folytatott tevékenység.

_ A szubregionalis termék-
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regiondlis és kbzponti médi-
umokon, mitiholdas televi-
zidaddson keresztiil folyta-
tott reklamtevékenység a
szubrégié hataron tuli terii-
letein is javitja a magyar val-
lalatok termékeinek piaci
helyzetét, értékesitésoszton-
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sajto fejlesztését is megkezdte (Zempléni Televizio,
Kérpatok Gazdasagi Szemle), mely programhoz tizleti
hirek, hirdetések is illeszthet6k, ami a szubrégié valla-
latai szdmara termékeik, szolgaltatdsaik jobb megis-
mertetését, az el6itéletek oldasat segitheti el.

A szubregionalis termékpozicionélas sztenderdiza-
lasahoz az is kedvez6 koriilményként vehet6 figye-
lembe, hogy az Eurépai Unidval kotott tarsuldsi meg-
allapodasokhoz kapcsolédva a gyartott termékek mi-
néségbiztositasi, minéségtantsitasi és termékfelelGs-
ségi rendszere a Nyugat-Eurépaban kialakult sziszté-
mat koveti, s a szubrégiéban egyre tobb cég alkalmaz-
za ezen elveket, kovetelményeket, hisz ezek nélkiil
nyugateurdpai exportot nem folytathatnak.

Tehat a termékpozicionalas témakorében a jelenle-
gi viszonylagos hatranyos helyzet javuldsanak, javita-
sanak kiils6 lehet6ségei és kényszere egyre inkabb el6-
térbe keriilnek.

A piaci belépés és fejlesztés forméjdnak megvélasztasa

A nemzetkozi piacralépés és fejlesztés alternativ mo-
dozatait mutatja be a 4. dbra.

A piacralépés formajanak megviélasztisa fontos ha-
gondolatlan véltozat a jovébeni tervezett novekedést
is gatolhatja. A belépési forma megvalasztasdban az
alabbi faktorokat célszerti figyelembe venni:

- a piacralépés kivanatos sebessége,

- a koltségek,

- a sziikséges rugalmassag,

- rizikéfaktorok,

- a beruhdzas megtériilési id6tartama,

- hossza tava profitcélok.

Az egyes valtozatok kozotti valasztashoz alapos
elemzést kell végeznie a cégnek. A célok, lehetéségek,
adottsagok hatarozzak meg a kiilpiaci megjelenés for-
majat is. A kiilpiaci aktivitas formajanak megvalaszta-

sdhoz tobbféle megkozelitési modszer alkalmazhaté: |

* A kozgazdasagi megkozelitések nagy hangsulyt
fektetnek a raciondlis viselkedésre - az 6sszehasonli-
tasra kerulé stratégiai varidnsok koltsége és haszna
szempontjdbol - a hosszt tava profitot maximalizalo
tehetéségek kivalasztasanal.

* A lépcsézetes fejl6dési megkozelités a nemzetko-
ziesedés alapgondolatdb6l eredeztethet6. E modell
alapjan a nemzetkoziesedés egy evolucios fejlédés,
melynek soran a cég fokozatosan kotelezi el magat a
nemzetkozi piacok felé, és az idé milasaval egyre no-
vekvé nemzetkozi tapasztalatokhoz, kiilfoldi elada-
sokhoz jut. A lépcs6zetes megkozelités modellje meg-
hatarozza azokat a lehet6ségeket, amelyek a cégek
rendelkezésére allnak nemzetkozi terjeszkedésitk
minden egyes stddiumaban.

* Az tizletstratégia megkozelités az el6z6 két meg-
kozelités teoretikus jellegéts] eltérden a dontéshozatal
pragmatikus természetét hangsulyozza. A kiilsé bi-
zonytalansag és a dontéshozatal konszenzuskeresd
természete egyre inkabb a kielégits vagy az ,essiink
tal rajta” tipusq, raciondlis-analitikus megkozelités al-
kalmazasét fogadtatja el a cégektol.

* A kiilpiaci célok megvaldsitasat prioritasként keze-
16 megkozelités abbol indul ki, hogy a legmegfelel6bb
belépési és fejlédési mdd kivalasztasanak kiindulépont-
ja a kiilpiacra valé belépésen keresztiil elérni kivant {6
célok vilagos meghatarozasa, rangsoroldsa. Ha a célok
fontossag szempontjab6l valé rangsorolasa megtortént,
meg kell allapitani e célok eléréséhez szoba johet alter-
nativ belépési stratégiak relativ vonzosagat, majd ezeket
ossze kell hasonlitani az alternativanként felmertil§
koltségekkel. Az eljaras befejez6 lépése az tjrakezdés,
mivel a cég céljai és az e célok elérésére szébajove kina-
lati stratégidk vonzésaga idében véltozik.

A szubrégitbeli piaci belépés és fejlesztés formai-
nél a marketingszempontokat mérlegelve az allapitha-
té meg, hogy a kiilpiaci aktivitas formdjanak megva-
lasztasanal az utébbi, a kiilpiaci célok megvalositasat

| prioritasként kezel6 megkozelités a leggyakoribb.

Gyorsan atalakul6 piaci koriilmények kozott az aktivi-
tasi formdk dinamikus alkalmazasa figyelheté meg, a
normalisnal nagyobb szerepet megkovetel6 ,id6teé-
nyezd” fontossaga okan.

A lehetséges aktivitasi formak kozil kiemelkedik
az export, a passziv feldolgozas és a vegyesvallalati
egytittmtikodés:

- Export tekintetében a magyar vallalatok mar 1995-
ben elérték azt a forgalmi volument és relacios
aranyt, ami a KGST-kereskedelem utolsé évében jel-
lemezte a forgalmat. A hdrom északkeleti magyar
megye forgalmaban nyilvanvaléan kittinik az inter-
regionélis kereskedelem terel6 hatdsa.

- A passziv feldolgozas leginkabb a szubrégié magyar
nemzetiségi tertiletein (Felvidék, Karpatalja, Erdély) al-
kalmazott piacralépési forma a konfekcidipar teriileten.

- A vegyesvallalat-alapitas reldcios megoszldsa a Kar-
pat-medence tertiletének preferdlasat mutatja.

Marketingprogram szubregionélis kdmyezetben

A nemzetkozi marketing egyik kulcskérdése, hogy a

marketingprogram mely elemeire és milyen mértek-

ben terjedjen ki a szabvanyositds. A szabvanyositas

kérdésénél a cégnek el kell dontenie, hogy a mix-

politikdban milyen véaltozasok sziiksegesek:

- ne hozzunk speciilis dontést a nemzetk6zi piacra, de
a potencidlis célpiacra valasszunk olyan termékeket,
amelyeket médositas nélkiil vagy minimalis valtoz-
tatdssal lehet értékesiteni,




i
i

T e e
o EES p e
R
i
S
S i A A A i B
i S :

e o
e
HAZAI PIACRA TERMELES

S
i

Marketing |
tevékenység
kozvetlen

Marketing
levékanység
kizvetett

tevékenység |
direkt
beruhazdssal

tevékenység
indirekt |
beruhdzéssal |

| (direkt)
| beruhdzassal |

e TR T

- licencing -
i
export L L
- franchising s - gyartt
- direki termék Than §§*§ §
axpart - szerzbdéses gg&% Teljes wiajdong =
eloszté S gydrias, Gin vegyesvalialal o
- szolgaltatas agyéségek nemzetkozi gggé% b
e
Pt

expart alvallalkozds

Kisabbsagi

részesedés/

elhalvanyuld
(Fade aut)

- szolgdhatdsi

- know-how expor £ kulesrakész

Giin mikddietés

- részprojeklak
exparija

- Eriékesita
leanyvallalat

EEEEERER A

- alkalmazkodjunk minden egyes célpiac helyi feltét-
eleihez,

- a kiilonbségeket foglaljuk bele a regionalis vagy glo-
balis stratégiaba.

A kilencvenes évek tizleti torténései viszonylag kevés

vallalkozast késztettek arra, hogy amennyiben volt nem-

zeti piacra készitett marketingstratégiajuk, azt tovabbfej-

lesszék a kiilpiaci sikeresség érdekében. Altalanos jelen- |

ségkent inkdbb az allapithaté meg, hogy a marketinget

~0sztonosen” mivel6 vallalkozasi magatartas terjedt el, |

azaz a piac, a viszontelado, a fogyaszté primatusat felis-

merve, rugalmas tizletpolitikat folytatva fejlesztették

szubregionalis tevékenységiiket az érdekelt cégek.
A tudatos regionalis marketing alkalmazasa az
alabbi tipusa vallalkozasoknal figyelhet6 meg:

- a KGST-piacok 6sszeomlasa miatt likviditasi, kész-
letfinanszirozasi nehézségekkel kiizd6 cégeknél,

- uj, kezdé villalkozasoknal termékiik, szolgaltatasuk
megismertetése, elfogadtatasa szandékaval,

- a belfoldi piac sztikiilése, élesedé versenye miatt a
szubrégioban piacot keresé viéllalkozasoknal,

- vegyesvallalati formaba atalakult, privatizalt véallala-
toknal, ahol a kuilf6ldi t6ketulajdonos marketingstra-
tégidjat adaptalja a szubregionalis koriilményekhez,

- a rendszervaltozas utani idészakban - a térségi ke-
reskedelemben - megerésodott, tékeertssé valt cé-
geknél, ahol az ad hoc menedzsmentet egyre inkabb
professzionalis vezetési és marketingtevékenység
valtja fel.

A megfigyelt véllalkozasi korben a marketingstratégia :

sztenderdizalasa vagy differencidlasa kérdését tekint-
ve dltalanos megéllapitasként fogalmazhat6 meg a dif-
ferencialasi igény akceptaldsa. A szubrégio orszagré-
szeinek eltéré gazdasagi helyzete modositott, vagy tel-
jesen 0j, differencialt stratégia kimunkaélasat és alkal-
mazasat kovetelte meg. Ez azt jelenti, hogy a négyféle
vallalati alapmagatartdst tekintve az etnocentrikus

marketingstratégia mellett megjelent a policentrikus
és a régiocentrikus villalati stratégiai iranyzat is, egy-
el6re minoritdsban. (A globalis megkozelités a multi-
nacionalis véllalatok magyar leanyvallalatainal mar
megjelent.)

A marketingmix-elemekre vonatkoztatva néhany
altalanosithat6 példat mutatunk be helyzetértékelé-
stink alatamasztasaul:

* Termékpolitika tekintetében:

- termékinnovacio és fejlesztés: alapvetden egysé-
ges elvek szerint (gépgyartas, vegyipar),

- termékkialakitds: szubrégio orszdgrészeiként dif-
ferencialt (boraszati termékek, konzervek),

- csomagolas: regiocentrikus megkozelités (kisebb
csomagoldsi egységek, kiszerelés),

- markazas: célpiaci szegmentumoktol fiiggéen
vagy a magyar szarmazasra épitik a termékpozi-
cionalast (élelmiszeripari készitmények), vagy
éppen ellenkezdleg, szarmazast eltakaro, illetve
hamis szarmazasi képzetet tAmaszto fantaziane-
veket hasznélnak (konfekci6ipar, szérakoztatéd
elektronika).

» Ar- és kondiciépolitika tekintetében:

- armeghatdrozas: alapvetéen etnocentrikus (pl.
szeszes italok, gépkocsi, de az eltérd vam- és ado-
terhek figyelembe vételével), kisebb részben ré-
gi06-, illetve policentrikus (pl. kozmetikumok, ru-
hézati termékek),

~ rabbatpolitika: policentrikus a viszontelad6i kap-
csolatrendszerben, részben régideentrikus (a ked-
vezmény legalitasat illetéen),

- fizetési feltételek: régiocentrikus (a kapcsolt tigy-
letek altalanos elterjedtsége okan), kisebb részben
etnocentrikus (kemény aruknal: élvezeti cikkek,
élelmiszer),

- szallitasi feltételek: régiéeentrikus (INCOTERMS
feltételek alkalmazasaban, fuvarozéo igénybevé-
telében),

- vevdszolgalat: etnocentrikus, illetve policentri-
kus a viszontelad6val kialkudott kondiciék sze-
rint (mtiszaki cikkek).

* Disztribuci6s politika tekintetében:

- viszontelad6-keresked6 kivalasztasa: policentrikus,
a helyi piaci szabélyozashoz, kapcsolatrendszerhez
illeszkedve, etnocentrikus (a hazai disztribtcios
gyakorlatukhoz igyekeznek alkalmazkodni),

- kapcsolat a viszonteladokkal: policentrikus, szin-
te partnerenként valtoz6, rendszeres személyes
kontaktus, kontroll sziikséges,

- viszontelad6i eladadstszténzés: elveiben az etno-
centrikus magatartast koveti, mértékében, dssze-
tételeben a helyi kériilményekhez igazodik, ezért
policentrikus.
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* Promocios politika tekintetében:

- az lizletkots tipusa: policentrikus (, kijaré embe-
rek” alkalmazasa),

- az tizletkotd magatartdsa: régiécentrikus, azaz
egyazon elvek mentén kezeli a partnereket, vi-
szonteladdkat,

- reklameszkozok: els6sorban etnocentrikus (amed--
dig a magyar médiumok hatni képesek), de a
markazasi elvekhez illeszkedve alkalmazzik a
régio- és policentrikus megkozelitést is,

- rekldamhordozoék: a magyar médidk hatésugaran
beliil (nem csak magyar nemzetiségiiek) etno-
centrikus magatartés, azon kiviil régiocentrikus
promocio a viszonteladdkon keresztiil,

- public relations: etnocentrikus megkozelités, geo-
centrikus elvek alkalmazasa mentén,

- corporate identity: régiocentrikus eszmékhez ko-
t6dés.

Osszességében tehat, a marketing-mix régi6beli alkal-
mazasat illet6en - a differencialt kép mellett - az az 4l-
talanosithaté6 konkluzié, hogy a régio- és policentrikus
stratégidk elegyének alkalmazasa figyelhet6 meg, az
etnocentrikus magatartds els6bbsége mellett.

A kiilplaci marketing menedzselése

Szubregionalis kapcsolatrendszerben a regiondlis
marketingtervezés és kontroll teriiletén is bizonyos
modosulasokat, hangsalyvéltozasokat figyeltiink
meg. Az altalanostol eltéré specifikus vonasok okai a
szubregiondlis marketingkérnyezet massagaban, a vi-
szontelad6i szegmentumok specifikumaiban, az alkal-
mazott killgazdasagi technika sajatossagaiban kere-
sendék.

A tervezés alapfeltételeinek rogzitésénél, analizis
készitésénél, célok meghatérozasanal az okozza a ne-
hézséget és a térségi sajatossagot, hogy egy rendkiviil
gyorsan és kiszamithatatlanul véltoz6, atalakul6
szubregionalis piacon kell mtikédni, ahol a komparativ
elényok dinamikdja a normalisnél erGsebb, a gazdasa-
gi-jogi kornyezet véltozasa az elénysk-hatranyok al-
landésult valtozasat okozza, s ebben a struktirdban a
tervezés klasszikus szisztémaja kevésbé lehet sikeres.
Viszont azon cégek, amelyek ehhez a ,, vadkeleti” kapi-
talizmushoz alkalmazkodtak, konszolidaltabb viszo-
nyok kozott minden bizonnyal 1épésel6nybe kertilnek.

Hosszu tava célokat a szubregionalis piacon mii-
kodé vallalkozasok csak nagyon altalanosan fogal-
maznak meg, mint példaul: ,a profitrata folyamatos
fenntartasa, novelése”, a ,,cég novekedési feltételeinek
biztositasa”, ,a kialakult piaci részesedés megs6rzése”,
~a cég fennmaradasanak biztositdsa”, vagy , terjeszke-
dés a szubrégion keresztiil keleti tertiletekre”.

A kiilpiaci marketingtervezés technikai részét illet6-
en is médosulésok figyelhet6k meg: kisebb vallalkozasi
méretek okdn, még a tobbtelephelyes roman, ukran,
szlovak vegyes véllalkozdsokkal rendelkezé cégeknél
is, kbzpontositott a vallalati tervezés. A vallalati terve-
zés jellemzden az un. lehetéségtervezés elvére éptil, te-
hat a szubregionalis piaci viszonyhoz valé maximalisan
| rugalmas alkalmazkodas az alapvet6 motivacio.

A stratégiai és taktikai tervezés nem valik élesen
ketté, mindkét céla tervet a magyar véllalat menedzs-
mentje dolgozza ki olyképpen, hogy ehhez vegyes-
vallalati partnereiket bevonjék az egyeztets, dontés-
hozatali folyamatba.

A regionalis marketingstratégia kontrolljdban a
leginkabb specifikus feladat - ami részben a tavkoz-
lési infrastruktira fejletlen allapotdnak is betudhato
- a rendszeres személyes jelenlét, konzultacio, tjéko-
| zodas, kontroll. A szubrégié behatarolasakor egyéb
szempontok mellett az is alapvetd, hogy az tlizleti
partnerek milyen gyakorisdggal és mennyi id6 alatt
latogathatéak meg. Ugyanis a jelenlegi altaldnos iz-
leti etikai szinvonal mellett a kiilpiaci aktivitas ers-
sebb kontrollt kivané formdinal nem célszert a kiil-
foldi menedzsmentre hagyatkozni a kontrollt illetéen
sem.

Tehat a szubregionalis marketingtervezés és kont-
roll kérdéskorében tapasztaltak agy 6sszegezhetdk,
hogy egy strukturalisan atalakul6 szubrégiéban csu-
pan a legf&bb célkitiizéseket lehet értékalléan megha-
tarozni, dlland6é akklimatizaciéra, a taktikai szintt
tervek folyamatos korrekcidjdra és rendszeres szemé-
lyes kontrollra van sziikség az eredményesség érde-
kében.
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