DAMKO LASZLO

Kis- és kozépvallalkozasok
kKUlpiaci aktivitasanak fejlesztése

Hazankban a kis. és kozépvallalatok direkt piacra-
jutési lehet6ségének jogi feltételeit - az atmeneti id6-
szak 1/1987. KcM rendelete utan - a 112/1990. Komi.
rendelet teremtette meg.

A kilencvenes évek elején megélénkiild exportkedv és
kulfoldi beszerzés a vallalatokat nagy szamban (kb.
50 000 regisztracio) forditotta a kulpiacok irdnyaba,
am ez a nekilendlilés a szomszédos orszagokban is be-
kovetkezd atalakulasok hatdsara megtorpant, visszafej-
16dott.

igy van ez a fejlett orszagokban is. Brit adatok sze-
rint a KKV-szektor 8-10 szazaléka vesz részt a kilgaz-
daségi kapcsolatokban. [1]

Eléadasomban a kilpiaci aktivitds, az ezt segitd
nemzetkdzi marketing KKV-szektor szdmara relevans
kérdéseit kivanom attekinteni, fokuszalva a termeld
véllalati specifikumokra.

A nemzetkdzi marketingstratégia

Ez olyan atfogd terv, melyet a nemzetkézi piacra to-
rekvé KKV-k arra hasznalhatnak, hogy szinvonalasan
kielégitsék a kulfoldi fogyasztok sziikségleteit és verse-
nyezzenek rivalisaikkal. A piaci siker kulcsa hasonlé a
hazai és a nemzetkdzi marketingesek szamara: tulélés
és profitszerzés szinvonalas termékek és szolgaltatdsok
relative alacsony aron valo kinalataval. Sajnos ez a két
cél ritkan érhetd el egyszerre, aminek okai, hogy

- arendelésre gyartott termékek el6allitdsa draga és

- az orszagonként valtozo feltételekhez és fo-

gyasztoi igényekhez valé alkalmazkodas az ala-
csonyabb koltségd termelést nem mindig teszi le-
het6ve.

A nemzetkozi versenyképesség feltétele, hogy a
KKV cégek legaldbb az egyik feltételt fejleszteni tud-
jak, azaz min&ségi termékeket kell gyartaniuk a ver-
senytarsakndl olcsébban, vagy az egyedi fogyasztoi
igényeket kell jobban kielégitenitk.

A nemzetkdzi marketingstratégia magaban foglalja
mind a globdlis, mind az egy-egy orszagra iranyulo
stratégidkat. El kell dénteni, hogy melyek azok a pia-
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cok, amiket a cég meg akar hoditani és hogyan tudja
ezt megtenni, illetve meg kell hataroznia a déntésho-
zatali, koordin&cios és ellendrzési mechanizmusokat.

A nemzetkéziesed6 magyar kis- és kozépvallalatok
marketingstratégiajanak kimunkalasahoz az alédbbi
kérdéskorok vizsgalata célszerl [2]:

- Dolgozzék-e egyaltalan kilféldon a vallalat?

- Hany és mely piacokon, illetve piaci szegmentu-

mon dolgozzék a vallalat?

- Milyen médon lépjen ki a kiils6 piacokra?

- Standardizalja, vagy differencialja a marketing-

stratégiat?

- Milyen legyen a nemzetk6zi marketing-mix?

- Milyen legyen a versenystratégia?

A nemzetkdzi marketingstratégia - a fenti kérdé-
sekre adando valaszokhoz illeszked8en - négy alap-
vetd tevékenységhbdl épul fel, amelyek az egyes pia-
cok sikeres fejl6déséhez nélkilozhetetlenek [3]:

1. A meghdditand6 piacok kivalasztasa és szegmen-

talasa 1
2. A piacralépés formajanak, mikéntjének megvalasz-

tasa.

3. Az egyes piacokon valé m(ikodés stratégiajanak és
programjanak meghatarozasa

- atermékek/szolgaltatasok kivalasztasa, adaptala-

sa, vagy fejlesztése,

- megfelel6 arstratégia és fizetési kondiciok meg-

hatarozésa,

- az értékesitési csatorndk kivalasztasa, mikodte-

tése,

- a piacbefolyasolas tervének és mixének kidolgo-

z&sa.
4. A piaci részesedés megtartasara, vagy novelésére
iranyuld stratégia kidolgozasa.

A meghdditand6 piacok kivalasztasa
€s szegmentalasa

A célpiac kivalasztasi folyamat magaban foglalja a le-
hetséges piacok, orszagok szamanak lesz(kitését egy
ésszer(i nagysagra és piacszegmensekre az orszago-



kon beldl. Ahelyett, hogy megprébalnak mindenki-
hez fordulni, a cégek ugy hasznosithatjak a leginkabb
forrasaikat, hogy (1) megallapitjak a lehetséges ,,belé-
pési" piacok korét és (2) idénként terjeszkednek a
vonzdénak tartott piacon.

0 Piacazonositas és sz(rés

A kulfoldi piacok elemzésének és szlirésének négy-
szint( folyamatat az 1. 4bra mutatja. Ez egy nagyon
altaldnos kritériummal indul és termékspecifikus pi-
acelemzéssel végz6dik. A dontéshozatalhoz sziiksé-
ges adatok és modszerek az elsédlegesbdl valtoznak a
maéasodlagosig, a sorrendben megtett Iépések szerint.
Bar itt ugy van bemutatva, mint a célpiacvalasztas
sz(irési folyamata, az eljaras alkalmazhatd belépési-
mod-valtasara, vagy akar kivonulasra is.

Ha a piacok hasonldak lennének jellemzé8ik tekin-
tetében, a nemzetkdzi marketing-szakember belép-
hetne barmelyik potencialis piacra. A piacok kozotti
kiilldnbségek harom dimenzidban jelennek meg: fizi-
kailag, pszichésen és gazdasagilag. A fizikai (féldrajzi)
tdvolsag az anyaorszag és a célorszag kozotti befolya-
sa csokkent az utobbi id6k technolégiai fejlesztései
eredményeként. A pszichés, vagy kulturalis tavolsag
a két orszag kozotti killonbségekben je-
lentkezik, amely a nyelvre, a hagyoma-
nyokra és a szokasokra vonatkozik. A
gazdasagi tavolsagot a két orszag ko-
z0tti gazdasagi-kornyezeti kiilénbségek
hozzék létre. Altaladban minél nagyobb
a teljes eltérés, vagy kuldnbség, anndl
kevesebb ismerettel rendelkezik a mar-
keting-szakember a célpiacrol. Az elér-
het6 informéacidnagysag dramaian val-
tozik. Példaul, bar a marketinges kony-
nyen érteslilhet a gazdasagi kérnyezet-
rél méasodlagos forrasokbol, de a felbe-
csulhetetlen magyaraz6 informaciok
nem érhetdk el, amig a cég ténylegesen
nem kezd el m{kddni a piacon.

A négy szint a szdrési eljarasokban a
kovetkezd: el6zetes sz(irés, piaci poten-
cial becslése, forgalmi potencial becslése
és szegmensek meghatarozasa. Mind-
egyik szintnek gondos figyelmet kell
szentelni. Az els6 szint példaul nem csu-
pan a csokkentés kedvéért redukalja a
lehet6ségek szamat egy kezelhet6 nagy-
sagra, mégha a mély piacelemzés koltsé-
ge nagy is. Figyelmetlenség esetén von-
z0bb esélyeket hagyhatnak Ki.

© Piackoncentracié versus diverzifikacio

A piaci terjeszkedési politika kivalasz-
tdsa magéaba foglalja a kiilénb6z6 pia-

cok kdzotti er6forrasok allokaciojat. A f6 alternativak

egy kisszamu piacra koncentralas, vagy diverzifika-

ci6, amelyet a ndvekedés jellemez relative nagysza-
muU piacon a nemzetkdzi piaci terjeszkedés korai sza-
kaszaban.

a) Terjeszkedési alternativak. Akar a koncentracio,
akar a diverzifikacié alkalmas arra, hogy értékesit-
senek a szegmenseken, vagy a teljes piacon, s ez
attol fugg, hogy a nemzetkézi elad6 mekkora eré-
forras lekotést hajlando és képes megvalositani. Az
egyik lehet6ség a kettd8s koncentracid stratégiaja,
amelyben az er6forrasokat korlatozott szamu or-
szagban néhany szegmensre dsszpontositjak. Ez az
alternativa ajanlhat6 a kis cégek stratégiajaként,
vagy olyanoknak, amelyek specializalt termékeket
allitanak el6 tisztan koéralhatarolhaté piacokra. A
masodik valtozat a nagy fogyaszto-orientalt valla-
latokra jellemz6, amelyek elegendd er&forrassal
rendelkeznek a széles lefedéshez: (1) a piaci kon-
centracid/szegmens diverzifikcid korlatozott sza-
mu, de azon belll széles kiterjedésl piacokhoz va-
laszthatd; (2) piac diverzifikaci6/szegmens kon-
centracid, amelyekre a vallalat ugy értékesithet,
hogy marketing-mixén nem valtoztat jelent6sen.
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b) Az expanzils stratégiara Ki-
hato tényez6k. Az expanzids
stratégiat a piaccal, mixszel
és vallalattal kapcsolatos té-
nyez6k hatarozzak meg, me-
lyek a 1. tdblaban vannak fel-
sorolva. A legtobb esetben a
tényez6k kolcsondsen kap-
csolédnak egymaéshoz.

A Betro Trust Committee ja-
vasolta [4], hogy a m({ik&édé ex-
portérok a legjobb piacaiknak a
szamat 5 és 10, az Uj exportérok
5-6 exportpiacra koncentraljak.
A koncentracié melletti érvek a
kovetkez6ket tartalmazzak:

- a kulcsfontossagu piacok

korlatai az ellen6rzés ro-
vid ideje alatt problémékat eredményezhetnek,

- a cég jobb piacokat nyer és atfogd ismereteket,

- tébb alkalom nyilik elénybdsen versenyezni a fi-

zetési feltételeken Kivili tényezékkel,

- tobb figyelmet lehet tanusitani a fontos partner

vallalkozasok irant.

A 2. tdbla egy piackoncentracio és piad terjeszke-
dés osszehasonlito jegyzékét tartalmazza.

1 tabla

Piaci ndvekedési rata

Ertékesftési stabilitas

Verseny vezetési id6

Atfordulasi hatasok

Kényszerek nagysaga

A piacralépés formajanak megvalasztasa

A piacralépés mikéntjét illetéen nincs univerzalis stra-
tégia, hanem az ismert kilpiad aktivitasi formak ko6-

2. tbla
Piackoncentracio, vagy piaci

A) A véllalat jelenlegi pozicidja
1. Export eladasok
2 Export piacok és az export megoszldsa
3. Piaci szamok
4. Az er6forrasok allokacidja az export piacok ko6zott
5. A vdéllalat piaci stratégidja koncentracié és megoszlasa esetén
a) kevesebb, mint 12 piac

és diverzifikacios

Tényez6

Ertékesitési reakcio fiiggvény

Termék-atalakitasi sziikséglet
Kommunikacié-atalakitasi sziikséglet

Nagysagrendi megtakaritasok az elosztasban

Program ellen6rzési kovetelmények

A koncentracios
stratégiak kozotti valasztasra haté tényezdék [3]

Diverzifikécio Koncentréacio
alacsony magas
alacsony magas

konkav S-gorbe
rovid hosszu

magas alacsony
alacsony magas
alacsony magas
alacsony magas
alacsony magas
alacsony magas

zul kell valasztani azon elvi és empirikus 6sszefliggé-
sek alapjan, melyeket a szakirodalom tartalmaz [5].

A vaéllalatok nemzetk6zi tevékenységének finn
szakért6je: Reijo Loustarinen 15 fokozatot allapitott
meg a nemzetkozi terjeszkedésben, illetve a piacralé-
pés formajat illet6en, melyeket a 2. dbra szemlélteti.

Egy Kis cég szdmara a nemzetkéziesedés elsé l1épé-
se: az export, lehetéségnek és fenyegetettségnek is te-
kinthet6. Ha annak motivumai a révid hatarid6, vagy
a kereskeddk személyes indittatasai, vagy ha nem vé-
geztek orszag/piac becsléseket, akkor az export fenye-
getéskeént jelentkezik.

Masfeldl sok kisvallalat tart attdl, hogy exportaljon,
azt gondolvan, hogy hidanyoznak a forrasai és szakeér-

terjeszkedés ellen6rzé listaja

b) tébb, mmt 12 piac, de a piacok koziil 5-6 koncentralt er6t képvisel (Piac koncentracio)
c) tobb, mint 12 piac, és nem koncentralodik az er6 néhany teruletre (terjeszkedés)

B) Terjeszkedés vagy koncentrécio
6. Hol gyengl a véllalat a kovetkez§ faktorok valamelyikében?

Terjeszkedést el6seqité faktorok

Véllalat faktor
A kulcsfontossagu piacokndl a managerek a bizalomban latjak
a legnagyobb kockazatot, melyet 6k nem tudnak figyelembe vermi

a)

Kis export piaci ismeret vagy képesség a legjobb piacok
kivélasztasara

A novekedés obijektivitasa a piaci fejlédés altal.

Korai és érett nemzetkozi allajaot

Koncentréaciot el6segité faktorok

A managerek nem latjgk a legnagyobb kockazatnak a bizalmat - vagy
a kockazat figyelembevételét, vagy csupan a kis piaci szamok t{innek
kevésbé kockazatosnak.

Megfelel§ piaci ismeretek és képesség a legjobb piacok ,kiszdréséara"
a megbizhat6sag figyelembeveheté reményével

A novekedés obijektivitasa a piaci felfogas altal

Kozepes nemzetkozi &llapot, helyzet.

Egyebek pl. vallalati politika, piaci csoport allokécidja, munkaslélszant
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b) Termék faktorok
Limitalt és specializlt alkalmazas.

Alacsony témeg

Egyedi aru

Standard termék, mely értékesithetd sokAzémos piacon.
A termék életgdrbe korai vagy kés6i szakaszaban van

Egyéb tényez6k pl.. készlet limitaciok, terméktorekenység, transzport
potblémak.

c) Piac faktor
Kis piacok - specializalodas a szegmensekre.

Bizonytalan piacok.
Szamos hasonlé piac a vilagon.
Uj vagy hanyatlé piacok.

A nagy piacok aranytalanul versenyeznek.
A Véllalat nem versenyez eredményesen.

Egyebek pl.: multinaciondlis tUgyfelek vilagvasarlasa, nemzetkozi
kereskedelmi megegyezések, restriktiv megegyezések.

d) Marketing faktorok
Novekvé marketing kommunikécios koltségek (személyes eladas,
hirdetés promaécié) a hozza kapcsolédé piacokon.
pl.: IDM levél, kataldgusok, nemzetkozi rekldmok.

A novekvé rendelés kézben tartia az alacsony hozza kapcsol6do
piac koltségeit
Forrés: BOTB, London, 1987,

telmiik, vagy altaldban véve nem alkalmasak ilyen
kockazatos vallalkozasra. Valéjdban a méret nem le-
het akadaly, ha a cég versenyképes.
Osszehasonlitva a nagyvéllalatokkal a kis cégeket,
szamos elénnyel rendelkeznek:
- A kis cég gyorsan reagalhat az export lehet&sé-
gekre.
- Kdénnyen lehet az export
megszervezésének a koor-
dinatora.
- Egy kis cég vezetése gyak-
ran stabil. A kulfoldi ve-
vBk szivesen kotnek uzle-
tet hosszabb idén keresz-
tul ugyanazokkal az em-
berekkel, akikkel j6 isme-
retségbe  kerlltek  és
egyltt épitették ki az Uz-
leti kapcsolatot.
- Az ugyfelek kozeli kapcso-
lata lehetévé teszi, hogy
hatékonyan Uzleteljink
veluk. Ez olyasmi, amit a
nagy cégek nem mondhat-
nak magukénak.
Vannak azonban fenyegeté-
sek is, mivel az export nem

Extenzfv, mennyiségi piac felhasznalasa.

Nagy tdmeg

Tomegaru

A termék adaptéciot kdvetel meg a kulonb6z6 piaci elvarasok miatt

A termék életgbrbe kdzéps6 allapota, amikor a piac megérik.

Orisi piacok - nagy volumen( szegmensek.
Biztos piacok.

Kis szam( 6sszehasonlithatd piac a vilagon.
Erett piacok.

A nagy pacok nem aranytalanul versenyeznek - vagy Ira mégis,
a vallalat megbirk6zik a .ersenytarsakkal

A Véllalat eredményesen versenyez a versenytarsakkal,
az 6 feltételeikkel.

Magas marketing kommunikécios koltségek (személyes eladas,
hirdetés promaci6) a hozza kapcsol6dé pacokon.
pl: extra eladok, U Uzletek, helyi hirdetések és promécio.

A novekvé rendelés kézben tartia a magas hozzakapcsol6dé piac
koltségeit (extra személyzet).

minden cégnek felel meg és egy kis cég egész jovojét
veszélyeztetheti egy rosszul sikeriilt export kisérlet.
Amint azt a Brit Tengerentuli Kereskedelmi Bizottsag
(BOTB) kimondja, az Egyesult Kiralysagban a felké-
sziletlen, esetleges exportérok a kovetkezd problé-
maéakkal kerilnek szembe [4]:
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- Az exportlehetfség altaldban akkor jelenik meg,
amikor a cég kiszkddik a hazai piacon.

- Altaldban nincsen korrelacio a cég és a lehetdség

nagysaga kozott.
- Minél nagyobb a lehet6ség, anndal valészindbb,
hogy a cég hit reményeket taplal a varhato tGzle-
ti nyereség targyaban.

3. tabla

- Minél kozelebb jutnak a lehet6séghez, az annal
illuzorikusabba valik.

A kis- és kozépvallalkozasok sikeres exportéri vi-

selkedési profiljanak kialakitasahoz kinal hasznosit-
haté szempontokat a 3. tabla.

A sikeres és kevésbé sikeres export6rok viselkedési profilja

Fontos szempontok

1

10.

Megfelel§ disztribator talalasa

Kotelezettségek az export
kapcsan

Tanulds/okulas a tettekbdl

Vélogatas a piacok kozott

Pénzugyi befektetés

HosszU tava kilatasok

Magabiztossag, bizalom

Az ugyfelek figyelembe vétele

A kozvetitékhoz vald
hozzaallas

Gyors kommuniké&cid

Kevésbé fontos szempontok

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Nyelvek
Hitelkockéazat
Az export dokumentacidja

és eljarasa

Export &rmeghatarozésa

Export személyi felépitése
Technikai standardok és
szabélyozési rendszer

Az exportfunkcidk szervezése

Fizetési késedelmek

Forrds BOTB, London, 1987
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Sikeres

Ez szdméra megfelel§ szempont.
A kereskedelmi igazgatd végzi személyesen.

Az exportot ugy tekinti, mint egy elkeriilhetetlen
és sziikséges dolgot egy noévekvs Uzletben. Kitarto,
professzionélis és az ugyfelei felé halad.

Felel6sséget véllal a bels6 szakértelem révén
az egész export soran. Véllalia az elkdvetett
hibakat.

Rangsorolja 6ket ésszer( kritériumok és progressziv
szempontok szerint.

Felkészll a hosszu tavra vazolt lehet6ségek
tlatasara.

Néhany év er6feszitése létrehozza a biztos sikert
hoz6 alapokat.

Addig nem exportal, amig nem biztos a siker.
Ellen6rzott névekedés.

Elfogadja az ugyfelet legaldbb egy olyan j6
lizletembernek, mint amilyen O maga.
Szukségleteinek 6vatos tanulméanyozéja

és fogékony mindenre.

Az export folyamatanak elején tanacsadokat
alkalmaz, de azt kovetéen rendkivil szelektiv.

Telefont, faxot, telexet és elektronikus levelet
hasznél, ami helyénvald.

Egyszer(ien gondoskodik az ugyfelekrdl.
Normédl belsd szekértelem.

Rosszabbnak tekinti, mint a hazait altalaban.

A professzionélis nem ismer problémét. 8elséleg
végzi vagy kiils6leg egy megbizott ligyndkség
bonyolitja.

Figyelembe veszi, hogy a piac meghatarozza
az &rat, az exportérnek pedig ellendriznie kell
a kiadasokat.

Kivalé emberek vannak kiképezve bels6leg.

Akadhatnak ilyen problémak, de ezek éltalaban
lekuizdhet6k.

Elktlonithet6 az export szervezése vagy sem,
de az egész vallalat végzi az exportot

Altaldban hasonlé vagy jobb, mint a hazai piacon.
Néhany kivétel akad

Kevésbé sikeres

Felel a kérdésekre. Elvarja, hogy az igazgatésdgokon
és nagykovetségeken keresztiil konnyen taldl

Sz(k Iatokord, nem a szakmai szabalyoknak
megfelel6, nem kerlli a kiadasokat. Az exportot
agy tekinti, mint a véllalat részproblémajanak
megoldasat.

Korén elboritjgk az akadalyok és egyéb hibak.
Vereség.

Terjeszkedési ereje rendkivil gyenge, Oriasi
kockéazatot véllal azonnal.

Az export szamuka Ugy néz ki,
mint a szerencsejaték, kevés készpénzzel.
Rovid lejaraty kilatasok.

Csekély pénzdsszeggel gyors sikereket Var.

Tul koran indul a véletlen Uton, tdl sokat vallal.

Magééva teszi ezt a hozzaallast.
Aldbecsuli a vasarlot.

Vagy tul vagy kevésbé bizik meg a kils6
tanacsokban..

A levelezésre hagyatkozik. Tudataban van
a gyors valasz fontossdganak.

Talbecsuli a vezetés fontossagéat a tulzo félénkség
és tudatlansadg miatt.

A kockazat félelme akadalyozza a tevékenységet.

A professziondlis megkdzelités teljes hianya.

Inflexibilis hozzadllas. Az &rat probélja a hazai
szintién meghatéarozni, amihez hozzaadja
a széllitast is

Hisznek a kivalé emberekben, akiket rendkivil
nehéz megtalaini és megfizethetetlentl dragak.

Tulbecsult fontossagu.

Az export nem megfeleléen van integralva
az egész Uzlettel.

Szinlelik az export magas koltségeit.



Az egyes piacokon valé m(kodés stratégiaja

A célpiacvalasztas és a piacralépés forméajanak megva-
lasztasa utan a kovetkez6 1épés a marketingtorekveések
meghatdrozasa a megfelel6 szinteken. A kulcskérdés a
nemzetkdzi marketingben azzal kapcsolatos, hogy a
marketing-mix mely elemeit milyen mértékben kell
standardizalni. A KKV termel6nek szembe kell néznie
azzal a specidlis kihivassal, amelyet az egyes mix-ele-
mek bedllitasa jelent a nemzetkdzi piacon.

A nemzetkozi marketingesnek elészor el kell donte-
nie, hogy a mix-politikdban milyen valtoztatasok sziik-
ségesek, vagy indokoltak. A nemzetk6zi piacok megko-
zelitésében harom alapvetd valtozat all rendelkezésre:

- Nem tesznek specialis el6készileteket a nemzet-
kozi piacra, hanem meghatarozzak a potencialis
célpiacokat és azutan kivalasztjak azokat a termé-
keket, amelyeket kdnnyen lehet piacositani val-
toztatas nélkll, vagy kevés valtoztatassal (etno-
centrikus vagy geocentrikus = globalis megkdze-
lités).

- Alkalmazkodnak a helyi feltételekhez minden
célpiacon (policentrikus vagy regiocentrikus =
multilokalis megkozelités).

- Egyesitik az eltéréseket egy multilokalis, vagy
globdlis stratégidba, amely meg fogja engedni az
eltéréseket a végrehajtasban (regiondlis, illetve
globalizacids, mésszoval: multinacionalis megko-
zelités).

A mai kdrnyezetben a standardizacié gyakran in-
kabb jelent nemzetkdzi stratégiat, mint olyan politi-
kat, amely a kilféldi piacokat masodlagosnak tekinti.
Idealisan a nemzetkdzi marketingnek globalisan kell
gondolkodnia és lokdalisan cselekednie, egyik széls6-
ségre sem koncentrdlva (a teljes standardizaciora,
vagy a teljes lokalizaciora). A globalis gondolkodés
rugalmassagot kivan meg a jé otletek és termékek Ki-
aknazasaban vilagméretd bazison.

4. tébla
Standardizacio versus adaptacio [1]

A standardlzaciét tamogatéd tényezdk:

* Megtakaritasok a termék K+F-ben

« Nagysagrendi megtakaritasok a termelésben
* Megtakaritasok a marketingben

* Marketing programok ellendrzése

« A vildgpiac .6sszehtzédasa"

Az adaptéciot thmogatd tényezok:
* Eltér6 hasznalati feltételek
* Kormanyzati és szabalyozasi befolyasok
o Eltér6 vasarloi magatartds mintak
e Helyi kezdeményezés és motivacio
* Ragaszkodés a marketing koncepciéhoz

A standardizalas mellett sz616 érvek két kategoria-
ba esnek: jobb marketing-teljesitmény és alacsonyabb
marketingkoltség. A tényez6k, amelyek a standard-
izaciot, vagy az adaptaciot tamogatjak, a 4. tablaban
vannak 6sszefoglalva.

A kilpiaci m(ikbdés sikeres menedzselése

A kis cégek kulfoldi aktivitasanak irdnyitasi folyamata
Ot Iépésben vizsgalhato:

- Megel6z6 fazis: annak tudatos elddntése, hogy
valoban akarunk-e kulfoldi értékesitést/termel6
leanyvallalatot, vagy mas alternativ belépési moé-
dot vélasztunk?

- A kulfoldi befektetés megtervezése:

- z0ldmez6s, vagy atvételes/pirvatizadds beru-
hazast, illetve

- vegyes, vagy teljes tulajdonud vallalatot hoz-
zunk létre?

- Abefektetési fazis: kiemelked6en fontos a meglé-
v@ termékek Kivalasztasa, kiilpiaconként! Gjrapo-
zicionaldsa megbizhat6é informéciok alapjan, to-
rekedve a rugalmassagban (pl: eszk6zok bérlése,
terjeszkedési tartalékok) rejl6 el6nyok és piaci ré-
sek kihasznélasara.

- Mikodés és ellenérzés: legfébb dilemma a cent-
ralizalt dontéshozatalbdl fakadd elénydk és a he-
lyi menedzsmentnek adott kezdeményezési le-
het6ség kozotti egyensulyozas.

- Ertékelés: tanulsagok és problémak 6sszegzése
és hasznositasa a hazai tevékenység soran is.

A Kkisvallalatok akkor lehetnek sikeresesek idegen

kérnyezetben, ha megtanulnak érzékenynek lenni az
Uzleti életben nemzetkdzi szinten a még mindig ta-
pasztalhato jelents eltérésekre.
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