DANKO LASZLO

Magyar vallalati marketing-
aktivitas a Karpatok Euroregioban

Ebben a cikkben a magyarorszagi vallala-
tok eurorégidkba iranyul6 marketingakti-
vitasanak stratégiai kérdéseit tekintem
at. Mdédszertani alapokat az angolszasz
szakirodalombdl gy(jtottem, gyakorlati
tapasztalataimat az elmult nyolc évben
végzett kutatasi és vallalkozasi tevékeny-
\ ségem soran szereztem.

AKarpatok Eurorégio a hajdani Osztrak-Ma-
gyar Monarchia keleti hatérai altal behatarolt
tertlet (1). Ez a terUleti lehatarolas egy ma is
érzékelhetd kulturalis, vallasi és gazdasagi
torésvonal mentén huzodik (1. abra).

Nemzetk6zi marketing Téth Tamas (2)
szerint; minden olyan marketingtevékeny-
ség, ami kulfoldon folyik, kalféldre ira-
nyul, vagy kulfoldi igényeket és valtozaso-
kat figyelembe vesz. E megkodzelitésben a
hangsuly a folyamatos alkalmazkodason
van, ez a nemzetkozi marketing igazi ter-
rénuma, az alkalmazkodas els6 eleme pedig
RBozi kdrnyezet ismerete.

Rekettye Gabor (3) a nemzetkézi marketing fogalma

i alatartozénak tekinti a vallalatok mindazon marketing
jellegl tevékenységét, melynek végs6 iranya a kiilsd piac.

Torzsok és szerzdtarsai (4) a nemzetkdzi marketin-
gen azt a marketingfilozo6fiat és -tevékenységet értik,
amely nem a hazai piacra koncentral, hanem a hazai
piacon mikddé vallalat sajat orszaga hataran tallépd
tervezett és megszervezett tevékenysége.

Az eurépai integralédas mikrogazdasagi folyamata

i mellett a szomszédos kelet-k6zép-eurdpai térségben is

I jelen van a magyar vallalati, szféra. A cross-border
egyuttm(ikédés mind a kereskedelmi, mind a miko-

1 détéke-kapcsolatokban megmutatkozik, s az Eurépai
Unio is preferalja e kapcsolati forma fejl6dését.

A nemzetkdzi marketingstratégia négy alapveto te-
vékenységre épul, melyek az egyes piacok sikeres fej-
I6déséhez nélkildzhetetlenek (2. dbra):

1. A meghdéditandd piacok kivalasztasa és szeg-

mentélasa.

Wortasa.
3. Az egyes piacokon valé miikédés marketing-
programjanak meghatarozasa:
- termékek/szolgéltatasok kivalasztasa, adap-
talasa vagy fejlesztése,
- megfeleld arstratégia és fizetési kondiciok
meghatarozasa,
- az értékesitési csatornak kivalasztasa, ma-
kodtetése,
- a piacbefolyasoléas tervének és mixének Kki-
dolgozasa.
4. A piaci részesedés megtartasara vagy novelésére
irdnyul¢ stratégia kidolgozésa.

A szubregionalis piacok kivalasztasa és szegmentalasa

Altalaban egy cég kulfoldi célpiacait az alabbi négy
maédon, vagy ezek kombinalasaval valaszthatja ki:
- kedvezményes megitélés,

27



- tobblet kiarusitasi lehetdségek,

- hasonlésag,

- felkutatott lehet&ségek.

A szubregiondlis piacok kivalasztasi szempontjait
mar nehezebb karakterizalni. Az el6bbi négy médozat
sajatos szimbidzisat figyeltik meg, s interjualanyaink
- mivel nem lattdk a négy valaszadasi lehet6séget -,
gyakorlatilag a valtozatok kombinalt alkalmazasarél
beszéltek. A mélyebb elemzés azonban feltart killénb-
ségeket a piackivalasztas médozatai tekintetében is:

- Az els6 valtozatnak (kedvezményes megitélés) a
szerepe azon nemzetiségek altal lakott terileten
mikodd cégek stratégiajaban jelent meg mozga-
torugdékeént, amelyek kimondottan nemzeti saja-
tossagu termékeket forgalmaznak. Példaként em-
lithet6k a tokaji borokat, szatmari égetett szeszes
italokat, élelmiszer-készitményeket forgalmazo
cégek, vagy szlovak relacioban a brinzaimport.
A tobblet-kiarusitasi lehet8ség, mint piacvalasz-
tasi alternativa, az ukran, roman és kisebb mér-
tékben szlovak relacioban forgalmazo6 cégeknél
figyelhetd meg, melyek a magyar mez6gazdasa-
gi, élelmiszeripari, konfekcidipari feleslegeket ér-
tékesitik, illetve a vallalati felszamolasokhoz kap-
csolddoban, atmeneti jelenségként, a felszamolas
soran kiarusitott eszkézoket, készleteket kinaljak.
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- A felkutatott lehet6ségek modszerével
azoknal a cégeknél talalkoztunk, ame-
lyek mér a tudatos marketingtevé-
kenység magasabb fokan allnak, ko-
rdbban is folytattak kilkereskedelmi
tevékenységet, megfeleld6 szakembe-
rekkel, Ggyndéki, vegyesvallalati kap-
csolatokkal rendelkeznek. Megitélé-
stink szerint a szubregionalis gazdasa-
gi kapcsolatok ,,normalis" szintre ke-
rtlésével, stabilizalédott gazdasagi,
kereskedelmi viszonyrendszer elérése
utan ez a piacvalasztasi alternativa lesz
a leginkdbb alkalmazhaté a vizsgalt
vallalati kor szdmaéra. (Természetesen a
hasonlésag, kedvezményes megitélés,
vagy taltermelés esetén a tobblet-
kiarusitasi lehet6ség szerepe tovabbra
is meg fog maradni, de nem a mai frek-
ventalt mértékben).

A szubregionalis egyuttmikddésben
érintett Ot orszag piacai kdzotti valasztas
négylépcsbs szlrési és elemzési mddsze-
rét mutatja a 3. abra.

A piacvalasztasi folyamat a cégek sza-
mara nem ugyanazt a preferencia-sor-
rendet eredményezi, mintha azt a
szubregionalis makrokérnyezet vizsga-
lata alapjan - altaldnos jegyek figyelem-

bevételével - hataroznank meg.

Ezért a piacvalasztasi folyamat elemzése kapcsan
az altalanositas, tipizalas nem tekinthet6 célnak, mert
minden véllalkozds minden termékére kulon-kilén
kell elvégezni a sz(rési-elemzési eljarast.

Hibéas az a gyakorlatban tapasztalt felfogas, amely
szerint a cég a foldrajzi diverzifikacio szerint alakitva
Uzleti kapcsolatait, kizar6lagossagra toérekszik a va-
lasztott reléciét illetéen, fuggetlenul attél, hogy a
makrokornyezeti elemek, komparativ elényok, piaci
viszonyok milyen dinamikat mutatnak.

Természetesen azt a vélekedést is mérlegelni kell,
hogy a folyamatosan végzett piacvalasztasi munka
csak akkor lesz eredményes, ha az Ujabb piaci alterna-
tivakhoz a cég megtalalja a belépési modokat, kapcso-
latokat, ennek hidnydban ugyanis az egész kérdés teo-
retikussa valik szdmara.

A szubregiondlis piacszegmentaciot a cégek arra
hasznaljak, hogy a nemzetek, nemzetiségek és orszag-
részek kozotti heterogenitdshoz alkalmazkodjanak.
Szegmentacié akkor indokolt, ha a szegmensek tény-
leg eléggé kiulonb6zbek ahhoz, hogy megérdemeljék
az egyeéni figyelmet.

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



kilpiaci marketingelem az el6z6ekhez képest kevésbé
alkalmazott, aminek okai a kovetkez6k:

a szegmentacio elvégzése nem a kilkeresked6 el-
s6dleges feladata, inkdbb a belfoldi értékesitési
tevékenységhez kotédik,

- a szegmentacio bizonyos makrostatisztikai adatok
szekunder feldolgozasan tul nehezen végezhet6 el,
a hagyomanyos szegmentacios kritériumok sze-
rint viszonylag bonyolultabb vizsgalatok nélkl
is megitélhet6 a relevans piaci helyzet,

a szubregionalis kapcsolatok egy részében nem a
szubrégi6é fogyasztdi a disztriblciés rendszer
végpontjai, ezért szegmentacionak nincs értelme,
a célpiaci szegmentacio rentabilitdsahoz stabilabb
makrogazdasagi kdrilményekre lenne szikség,
mert atalakulé gazdasagokban nehéz idétalléd
szegmentaciot késziteni,

az elmult években a véallalkozdsokat még nem
kényszeritette a regiondlis Gzlet aktivabb, célira-
nyos magatartésra.

A szubregionalis termékpozicionalas, illeszkedve a
kulfoldi termékpoziciondalas altalanos elveihez, alap-
vetéen a termék szarmazasi orszagahoz kotédik. A fo-
gyasztok/felhasznalok részérdl kialakult negativ szte-
reotipidk a szubrégiobol szarmazé termékekkel kap-
csolatosan ezen termékek pozicidit rontjak. Korabbi
vizsgélatok szerint a megkérdezett magyar vasarlok a
fejlett orszagokbdl szarmazé termékeket preferaltak a
hazaiakkal szemben. Vélhetéen hasonlé irdnyzatu
eredményeket kapnank a szubrégié mas orszagrészei-
ben folytatott vizsgalatok esetén is.

Ennek a helyzetnek az ismeretében, ehhez alkal-
mazkodva a vizsgalt vallalkozasok az aladbbi megol-
dastipusokkal térekednek termékeik pozicioit javitani:

- termékek markéazasa, eredetének hangsulyozasa:
hazai szarmazasu borok, élelmiszer-készitmé-
nyek esetében,

- fejlett orszagokbdl szarmazé licenc, know-how,
védjegyhasznalat megvasarlasaval a hazankban
gyartott termék imazsanak novelése (konfek-

cidipari termékeknél),

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

a szarmazast eltakaro, ,,nyu-
gatiasdn" hangzé mérka-
név, angol nyelv( felirato-
zas alkalmazéasaval a fo-
gyasztok elGitéleteinek ki-
védése,

fejlett orszagokbol szarma-
z6 mikodotokeével alapitott
kozos véllalat keretében
folytatott tevékenység.

A szubregionalis termék-
pozicionalds masik eszkdze
a kommunikécios csatorndk
felhasznalasa a marketing-
promaocidban. A magyar cé-
gek szamara el6nyos, hogy a
regiondlis és kbzponti médi-
umokon, miholdas televi-
zi6adason keresztul folyta-
tott reklamtevékenység a
szubrégio hataron tali tera-
letein is javitja a magyar val-
lalatok termékeinek piaci
helyzetét, értékesitésdszton-
z6 hatasuk mellett.

A Karpatok Eurorégio
egyuttmikodés keretében a
kulturalis kooperacié a tébb-
nyelvid elektronikus és irott
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sajtd fejlesztését is megkezdte (Zempléni Televizid,
Kéarpatok Gazdasagi Szemle), mely programhoz tzleti
hirek, hirdetések is illeszthet6k, ami a szubrégio valla-
latai szamara termékeik, szolgaltatasaik jobb megis-
mertetését, az elbitéletek oldasat segitheti eld.

A szubregiondlis termékpozicionalas sztenderdiza-
lasdhoz az is kedvez6 korilményként vehetd figye-
lembe, hogy az Eurdpai Uniéval kotott tarsuldsi meg-
allapodasokhoz kapcsolédva a gyartott termékek mi-
néségbiztositasi, minGségtanusitasi és termékfelel§s-
ségi rendszere a Nyugat-Eur6paban kialakult sziszté-
mat koveti, s a szubrégidban egyre tdbb cég alkalmaz-
za ezen elveket, kovetelményeket, hisz ezek nélkil
nyugateuropai exportot nem folytathatnak.

Tehat a termékpozicionalas témakorében a jelenle-
gi viszonylagos hatranyos helyzet javulasanak, javita-
sénak kils6 lehetGségei és kényszere egyre inkabb el6-
térbe kertlnek.

A piaci belépés és fejlesztés formajanak megvalasztasak

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

A piacralépés formajanak megvalasztasa fontos ha-
tassal van a vallalat marketingstratégiajara, egy meg-
gondolatlan valtozat a jov6beni tervezett névekedést
is gatolhatja. A belépési forma megvalasztasaban az
alabbi faktorokat célszerd figyelembe venni:

- a piacralépés kivanatos sebessége,

- a koltségek,

- a szUkséges rugalmassag,

- rizik6faktorok,

- aberuhazas megtérilési idétartama,

- hosszu tavu profitcélok.

Az egyes valtozatok kozotti valasztashoz alapos
elemzést kell végeznie a cégnek. A célok, lehet6ségek,
adottsagok hatarozzak meg a kilpiaci megjelenés for-
majat is. A kilpiaci aktivitas formajanak megvélaszta-
sahoz tébbféle megkdézelitési modszer alkalmazhato:

= A kbozgazdasagi megkdzelitések nagy hangsulyt
fektetnek a racionélis viselkedésre - az dsszehasonli-
tasra kerul6 stratégiai variansok koltsége és haszna
szempontjabol - a hosszu tavu profitot maximalizald
lehet8ségek kivalasztasanal.

* A lépcsGzetes fejl6dési megkozelités a nemzetko-
ziesedés alapgondolataboél eredeztetheté. E modell
alapjan a nemzetko6ziesedés egy evolucios fejlédés,
melynek soran a cég fokozatosan kételezi el magat a
nemzetkdzi piacok felé, és az id6 mulasaval egyre no-
vekv6 nemzetkozi tapasztalatokhoz, kulfoldi elada-
sokhoz jut. A lépcsézetes megkézelités modellje meg-
hatarozza azokat a lehet6ségeket, amelyek a cégek
rendelkezésére allnak nemzetkdzi terjeszkedésik
minden egyes stddiuméaban.
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= Az Uzletstratégia megkdzelités az el6z6 két meg-
kozelités teoretikus jellegétdl eltér6en a déntéshozatal
pragmatikus természetét hangsulyozza. A kilsé bi-
zonytalansag és a ddontéshozatal konszenzuskeresd
természete egyre inkadbb a kielégit6 vagy az ,,esslink
tal rajta” tipusa, raciondlis-analitikus megkdozelités al-
kalmazasat fogadtatja el a cégekt6l.

= A kulpiaci célok megvalositasat prioritasként keze-
16 megkdzelités abbdl indul ki, hogy a legmegfelel6bb
belépési és fejlédési mod kivalasztasanak kiindulopont-
ja a ktlpiacra val6 belépésen keresztil elérni kivant 6
célok vildgos meghatarozéasa, rangsorolasa. Ha a célok
fontossag szempontjabdl valé rangsorolasa megtortént,
meg kell allapitani e célok eléréséhez szbéba johet6 alter-
nativ belépési stratégiak relativ vonzésagat, majd ezeket
Ossze kell hasonlitani az alternativanként felmertlg
koltségekkel. Az eljaras befejez6 1épése az Gjrakezdés,
mivel a cég céljai és az e célok elérésére sz6bajovd kina-
lati stratégiak vonzésaga id6ben valtozik.

A szubrégiobeli piaci belépés és fejlesztés formai-
nél a marketingszempontokat mérlegelve az allapitha-
t6 meg, hogy a kulpiaci aktivitas formjanak megva-
lasztasanal az utdbbi, a kilpiaci célok megvalésitasat
prioritasként kezel6 megkozelités a leggyakoribb.
Gyorsan atalakul6 piaci kéridlmények kézott az aktivi-
tési formak dinamikus alkalmazésa figyelhetd meg, a
normalisnal nagyobb szerepet megkdveteld ,,id6té-
nyezd" fontossaga okan.

A lehetséges aktivitasi formak kézul kiemelkedik
az export, a passziv feldolgozas és a vegyesvallalati
egyuttm@kodés:

- 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 harom északkeleti magyar
megye forgalmaban nyilvanvaldan Kitlinik az inter-
regionalis kereskedelem terel6 hatasa.

- A passziv feldolgozas leginkabb a szubrégié magyar
nemzetiségU tertletein (Felvidék, Karpatalja, Erdély) al-
kalmazott piacralépési forma a konfekcidipar tertletén,

- A vegyesvallalat-alapitas relaciés megoszlasa a Kar-
pat-medence tertletének preferaldsat mutatja.

Marketingprogram szubregionalis kérnyezetben

A nemzetkdzi marketing egyik kulcskérdése, hogy a
marketingprogram mely elemeire és milyen mérték-
ben terjedjen ki a szabvanyositas. A szabvanyositas
kérdésénél a cégnek el kell dontenie, hogy a mix-
politikdban milyen valtozasok szilkségesek:

- ne hozzunk specidlis dontést a nemzetkézi piacra, de
a potencialis célpiacra valasszunk olyan termékeket,
amelyeket médositas nélkil vagy minimalis valtoz-
tatassal lehet értékesiteni,



- alkalmazkodjunk minden egyes célpiac helyi feltét-
eleihez,
- a kuldonbségeket foglaljuk bele a regionalis vagy glo-
bélis stratégiaba.
A kilencvenes évek Uzleti torténései viszonylag kevés
vallalkozast késztettek arra, hogy amennyiben volt nem-
zeti piacra készitett marketingstratégiajuk, azt tovabbfej-
lesszék a killpiaci sikeresség érdekében. Altalanos jelen-
ségként inkadbb az allapithaté meg, hogy a marketinget
,,0sztonosen" miveld vallalkozasi magatartas terjedt el,
azaz a piac, a viszonteladd, a fogyaszté primatusat felis-
merve, rugalmas Uzletpolitikat folytatva fejlesztették
szubregionalis tevékenységiket az érdekelt cégek.
A tudatos regionalis marketing alkalmazésa az
alabbi tipusu vallalkozasoknal figyelhet6 meg:
- a KGST-piacok 6sszeomlasa miatt likviditasi, kész-
letfinanszirozasi nehézségekkel kiizd6 cégeknél,
Uj, kezd§ vallalkozasoknal termékuk, szolgaltatasuk
megismertetése, elfogadtatasa szandékaval,
a belfoldi piac szGkulése, élesedd versenye miatt a
szubrégidéban piacot keres6 vallalkozasoknal,
vegyesvallalati formaba atalakult, privatizalt vallala-
toknal, ahol a kilféldi t6ketulajdonos marketingstra-
tégiajat adaptalja a szubregionalis kortilményekhez,
- arendszervaltozas utani id6szakban - a térségi ke-
reskedelemben - megerdsodott, tékeerdssé valt cé-
geknél, ahol az ad hoc menedzsmentet egyre inkdbb
professziondlis vezetési és marketingtevékenység
valtja fel.

A megfigyelt vallalkozasi kérben a marketingstratégia
sztenderdizalasa vagy differencialasa kérdését tekint-
ve altalanos megallapitasként fogalmazhat6 meg a dif-
ferencialasi igény akceptalasa. A szubrégi6 orszagré-
szeinek eltér6 gazdasagi helyzete médositott, vagy tel-
jesen Uj, differencialt stratégia kimunkalasat és alkal-
mazasat kdvetelte meg. Ez azt jelenti, hogy a négyféle
véallalati alapmagatartast tekintve az etnocentrikus

marketingstratégia mellett megjelent a policentrikus
és a régiocentrikus vallalati stratégiai iranyzat is, egy-
el6re minoritasban. (A globalis megkdzelités a multi-
nacionalis vallalatok magyar leanyvallalatainal mar
megjelent.)

A marketingmix-elemekre vonatkoztatva néhany
altalanosithaté példat mutatunk be helyzetértékelé-
stink aldtamusztasaul:

= Termékpolitika tekintetében:

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

- termékkialakitas: szubrégio orszagrészeiként dif-
ferencialt (boraszati termékek, konzervek),

- csomagolas: regiocentrikus megkdzelités (kisebb
csomagolasi egységek, kiszerelés),

-méarkéazéas: célpiaci szegmentumoktdl fliggéen
vagy a magyar szarmazasra épitik a termékpozi-
cionaléast (élelmiszeripari készitmények), vagy
éppen ellenkez6leg, szarmazast eltakaro, illetve
hamis szarmazasi képzetet tamaszto fantaziane-
veket hasznalnak (konfekcibipar, szérakoztaté
elektronika).

= Ar- és kondiciépolitika tekintetében:

- armeghatarozas: alapvetéen etnocentrikus (pl.
szeszes italok, gépkacsi, de az eltéré vam- és ado-
terhek figyelembe vételével), kisebb részben ré-
gio-, illetve policentrikus (pl. kozmetikumok, ru-
hazati termékek),
rabbatpolitika: policentrikus a viszonteladoi kap-
csolatrendszerben, részben régiécentrikus (a ked-
vezmeény legalitasat illetéen),
fizetési feltételek: régiocentrikus (a kapcsolt Ggy-
letek altalanos elterjedtsége okan), kisebb részben
etnocentrikus (kemény aruknal: élvezeti cikkek,
élelmiszer),
szallitasi feltételek: régidcentrikus (INCOTERMS
feltételek alkalmazasaban, fuvarozé igénybevé-
telében),
vev@szolgéalat: etnocentrikus, illetve policentri-
kus a viszontelad6val kialkudott kondiciék sze-
rint (mdszaki cikkek).

= Disztribucios politika tekintetében:
- viszontelado-keresked§ kivalasztasa: policentrikus,
a helyi piaci szabalyozashoz, kapcsolatrendszerhez
illeszkedve, etnocentrikus (a hazai disztriblcios
gyakorlatukhoz igyekeznek alkalmazkodni),

- kapcsolat a viszonteladdkkal: policentrikus, szin-
te partnerenként valtozé, rendszeres személyes
kontaktus, kontroll sziikséges,
viszonteladdi eladdsdsztonzés: elveiben az etno-
centrikus magatartast koveti, mértékében, dssze-
tételében a helyi kérilményekhez igazodik, ezért
policentrikus.
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= Promoécios politika tekintetében:

- az Uzletkotd tipusa: policentrikus (,,kijaré6 embe-

rek" alkalmazéasa),

- az Uzletkdtd magatartasa: régidcentrikus, azaz
egyazon elvek mentén kezeli a partnereket, vi-
szonteladdkat,
reklameszkozok: elsésorban etnocentrikus (amed-
dig a magyar médiumok hatni képesek), de a
markézést elvekhez illeszkedve alkalmazzdk a
régio- és policentrikus megkdozelitést is,
reklamhordozék: a magyar médidk hatésugaran
belil (nem csak magyar nemzetiségliek) etno-
centrikus magatartas, azon kivul régiocentrikus
promoécio a viszonteladékon keresztil,
public relations: etnocentrikus megkdozelités, geo-
centrikus elvek alkalmazasa mentén,
corporate identity: régiocentrikus eszmékhez ko-
t6dés.

Osszességében tehat, a marketing-mix régiobeli alkal-
mazasat illetéen - a differencialt kép mellett - az az al-
talanosithat6 konkldzié, hogy a régio- és policentrikus
stratégiak elegyének alkalmazéasa figyelhetd meg, az
etnocentrikus magatartas els6bbsége mellett.

A kulpiaci marketing menedzselése

Szubregionalis kapcsolatrendszerben a regionalis
marketingtervezés és kontroll teriletén is bizonyos
modosulasokat, hangsulyvaltozasokat figyeltliink

I meg. Az altalanostoél eltér6 specifikus vonasok okai a
szubregionalis marketingkérnyezet massagaban, a vi-
szonteladdi szegmentumok specifikumaiban, az alkal-
mazott killgazdasagi technika sajatossagaiban kere-
send6k.

A tervezés alapfeltételeinek rogzitésénél, analizis
készitésénél, célok meghatarozasanal az okozza a ne-
hézséget és a térségi sajatossagot, hogy egy rendkivl
gyorsan és Kkiszamithatatlanul valtozo, atalakulo
szubregionalis piacon kell mikédni, ahol a komparativ
el6nyodk dinamikaja a normalisnal erésebb, a gazdasa-
gi-jogi kdrnyezet valtozésa az el6nydk-hatranyok al-
landosult valtozasat okozza, s ebben a struktiriban a
tervezés klasszikus szisztémaja kevésbé lehet sikeres.
Viszont azon cégek, amelyek ehhez a ,,vadkeleti" kapi-
talizmushoz alkalmazkodtak, konszolidaltabb viszo-
nyok kdz6tt minden bizonnyal Iépéselénybe kertilnek.

Hosszu tava célokat a szubregiondlis piacon m-
k6dé vallalkozasok csak nagyon &ltaldnosan fogal-
maznak meg, mint példaul: ,,a profitrata folyamatos
fenntartésa, ndvelése", a ,,cég ndvekedési feltételeinek

| biztositasa", ,,a kialakult piaci részesedés meg6&rzése",
,»a cég fennmaradasanak biztositasa", vagy ,,terjeszke-
dés a szubrégion keresztul keleti tertiletekre".
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Akulpiaci marketingtervezés technikai részét illetd-
en is médosulasok figyelhet6k meg: kisebb vallalkozasi
méretek okan, még a tobbtelephelyes roman, ukran,
szlovak vegyes vallalkozasokkal rendelkezd cégeknél
is, kbzpontositott a vallalati tervezés. A vallalati terve-
zés jellemz8en az Un. lehet8ségtervezés elvére épll, te-
hat a szubregionalis piaci viszonyhoz val6 maximalisan
rugalmas alkalmazkodas az alapvetd motivacio.

A stratégiai és taktikai tervezés nem valik élesen
ketté, mindkét célu tervet a magyar vallalat menedzs-
mentje dolgozza ki olyképpen, hogy ehhez vegyes-
véllalati partnereiket bevonjak az egyeztetd, dontés-
hozatali folyamatba.

A regionalis marketingstratégia kontrolljaban a
leginkadbb specifikus feladat - ami részben a tavkoz-
Iési infrastruktara fejletlen allapotanak is betudhat6
- arendszeres személyes jelenlét, konzultacio, tajéko-
zbédas, kontroll. A szubrégié behataroldsakor egyéb
szempontok mellett az is alapvet6, hogy az Uzleti
partnerek milyen gyakorisaggal és mennyi id§ alatt
latogathatéak meg. Ugyanis a jelenlegi altalanos uz-
leti etikai szinvonal mellett a killpiaci aktivitas er6-
sebb kontrollt kivané formainal nem célszer(G a kul-
foldi menedzsmentre hagyatkozni a kontrollt illeten
sem.

Tehét a szubregionalis marketingtervezés és kont-
roll kérdéskorében tapasztaltak Ggy 6sszegezhet6k,
hogy egy strukturalisan atalakuld szubrégiéban csu-
pan a legfébb célkitlizéseket lehet értékalléan megha-
tarozni, allandé akklimatizaciora, a taktikai szintd
tervek folyamatos korrekcidjara és rendszeres szemé-
lyes kontrollra van szikség az eredményesség érde-
kében.
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