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DANKO LASZLO

Kis- és kozépvallalkozasok
kiilpiaci aktivitasanak fejlesztése

Hazdnkban a kis- és kozépuvdllalatok direkt piacra-
jutdsi lehetGségének jogi feltételeit — az dtmeneti ido-
szak 1/1987. KeM rendelete utin — a 112/1990. Korm.
rendelet teremtette meg.

A kilencvenes évek elején megélénkiild exportkedv és
kiilfoldi beszerzés a vdllalatokat nagy szdmban (kb.
50 000 regisztrdcio) forditotta a kiilpiacok irdnydba,
dm ez a nekilendiilés a szomszédos orszdgokban is be-
kovetkezd dtalakuldsok hatdsdra megtorpant, visszafej-
lodatt.

Igy van ez a fejlett orszigokban is. Brit adatok sze-
rint a KKV-szektor 8-10 szdzaléka vesz részt a kiilgaz-
dasdgi kapcsolatokban. [1]

Eldaddsomban a kiilpiaci aktivitds, az ezt segitd
nemzetkozi marketing KKV-szektor szdmdra relevins
kérdéseit kivinom dttekinteni, fokuszdlva a termeld
vdllalati specifikumokra.

A nemzetkézi marketingstratégia

tp

Ez olyan atfogo terv, melyet a nemzetkézi piacra to-
rekvé KKV-k arra haszndlhatnak, hogy szinvonalasan
kielégitsék a kalfoldi fogyasztok sziikségleteit és verse-
nyezzenek rivalisaikkal. A piaci siker kulcsa hasonlo a
hazai és a nemzetk6zi marketingesek szamadra: talélés
és profitszerzés szinvonalas termékek és szolgaltatasok
relative alacsony aron vald kindlataval. Sajnos ez a két
cél ritkan érhetd el egyszerre, aminek okai, hogy

— a rendelésre gyartott termékek elGallitasa draga és

— az orszagonként valtozo feltételekhez és fo-

gyasztoi igényekhez valé alkalmazkodas az ala-
csonyabb koltségii termelést nem mindig teszi le-
hetdvé.

A nemzetkozi versenyképesség feltétele, hogy a
KKV cégek legalabb az egyik feltételt fejleszteni tud-
jak, azaz mindségi termékeket kell gyartaniuk a ver-
senytarsaknal olcsobban, vagy az egyedi fogyasztoi
igényeket kell jobban kielégiteniiik.

A nemzetkozi marketingstratégia magaban foglalja
mind a globdlis, mind az egy-egy orszagra iranyulo
stratégidkat. El kell donteni, hogy melyek azok a pia-

cok, amiket a cég meg akar hoditani és hogyan tudja
ezt megtenni, illetve meg kell hatdroznia a dontésho-
zatali, koordindci6s és ellendrzési mechanizmusokat.

A nemzetkoziesedd magyar kis- és kozépvallalatok
marketingstratégidjanak kimunkalasahoz az aldbbi
kérdéskorok vizsgdlata célszerd [2]:

— Dolgozzék-e egyaltalan kalféldon a véllalat?

- Hany és mely piacokon, illetve piaci szegmentu-

mon dolgozzék a vallalat?

- Milyen médon 1épjen ki a kuls§ piacokra?

— Standardizalja, vagy differencidlja a marketing-

stratégiat?

- Milyen legyen a nemzetkozi marketing-mix?

- Milyen legyen a versenystratégia?

A nemzetkozi marketingstratégia — a fenti kérdé-
sekre adandé valaszokhoz illeszkedSen — négy alap-
vetd tevékenységbdl épiil fel, amelyek az egyes pia-
cok sikeres fejlédéséhez nélkiilozhetetlenek [3]:

1. A meghdditandé piacok kivalasztdsa és szegmen-
taldsa

2. A piacralépés formajanak, mikéntjének megvalasz-
tasa.

3. Az egyes piacokon valé miikodés stratégidjanak és
programjanak meghatarozasa

- a termékek/szolgaltatasok kivalasztasa, adaptala-

sa, vagy fejlesztése,

- megfelel6 arstratégia és fizetési kondiciok meg-

hatarozasa, _

— az eértekesitési csatorndk kivalasztasa, miikodte-

tése,

— a piacbefolyasolas tervének és mixének kidolgo-

zésa.
4. A piaci részesedés megtartasara, vagy novelésére
iranyul6 stratégia kidolgozasa.

A meghoditando piacok kivalasztasa
és szegmentadldsa

E A ST T R e TR T

A célpiac kivalasztasi folyamat magaban foglalja a le-
hetséges piacok, orszagok szamanak lesziikitését egy
ésszerli nagysagra €s piacszegmensekre az orszago-
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kon beliil. Ahelyett, hogy megprébédlnak mindenki-
hez fordulni, a cégek gy hasznosithatjék a leginkabb
forrasaikat, hogy (1) megdllapitjdk a lehetséges ,belé-
pési” piacok korét és (2) idonként terjeszkednek a
vonzonak tartott piacon.

® Piacazonosilds és sziirés

A kiilfoldi piacok elemzésének és szlirésének négy-
szint{i folyamatat az 1. dbra mutatja. Ez egy nagyon
altaldnos kritériummal indul és termékspecifikus pi-
acelemzéssel végzddik. A dontéshozatalhoz sziiksé-
‘ges adatok és mddszerek az elsGdlegesbdl valtoznak a
masodlagosig, a sorrendben megtett 1épések szerint.
Bar itt igy van bemutatva, mint a célpiacvalasztas
sziirési folyamata, az eljaras alkalmazhat6 belépési-
mod-valtasara, vagy akar kivonulasra is.

Ha a piacok hasonléak lennének jellemzéik tekin-
tetében, a nemzetkozi marketing-szakember belép-
hetne barmelyik potencidlis piacra. A piacok kozott
killénbségek harom dimenziéban jelennek meg: fizi-
kailag, pszichésen és gazdasagilag. A fizikai (foldrajzi)
tdvolsag az anyaorszag és a célorszag kozotti befolya-
sa csokkent az utébbi id6k technologiai fejlesztései
eredményeként. A pszichés, vagy kulturalis tavolsag
a két orszag kozotti killonbségekben je-

cok kozotti erforrasok allokacidjat. A {6 alternativdk

egy kisszdmi piacra koncentralas, vagy diverzifika-

ci6, amelyet a novekedés jellemez relative nagysza-
mu piacon a nemzetkozi piaci terjeszkedés korai sza-
kaszaban.

a) Terjeszkedési alternativdk. Akar a koncentracio,
akar a diverzifikaci6 alkalmas arra, hogy értékesit-
senek a szegmenseken, vagy a teljes piacon, s ez
attdl fiigg, hogy a nemzetkozi eladé mekkora erd-
forras lekotést hajlando és képes megvalositani. Az
egyik lehetGség a kettGs koncentracio stratégidja,
amelyben az erd6forrasokat korlatozott szamua or-
szagban néhany szegmensre 6sszpontositjak. Ez az
alternativa ajanlhaté a kis cégek stratégidjaként,
vagy olyanoknak, amelyek specializalt termékeket
allitanak el6 tisztan kortilhatarolhat6 piacokra. A
masodik valtozat a nagy fogyaszto-orientalt valla-
latokra jellemzd, amelyek elegendd erdforrassal
rendelkeznek a széles lefedéshez: (1) a piaci kon-
centracid/szegmens diverzifikacio korlatozott sza-
mu, de azon beliil széles kiterjedésii piacokhoz va-
laszthat6; (2) piac diverzifikicié/szegmens kon-
centracio, amelyekre a vallalat gy értékesithet,

hogy marketing-mixén nem véltoztat jelentGsen.

lentkezik, amely a nyelvre, a hagyoma- 1. dbra
nyokra és a szokdsokra vonatkozik. A
gazdasagi tavolsagot a két orszag ko-
zOtti gazdasagi-kornyezeti kiillonbségek
hozzik létre. Altaldban minél nagyobb
a teljes eltérés, vagy kiilonbség, annal
kevesebb ismerettel rendelkezik a mar-
keting-szakember a célpiacrél. Az elér-
het6 informaciénagysdg dramaian val-
tozik. Példaul, bar a marketinges kony-
nyen értesiilhet a gazdasagi kérnyezet-
r6l masodlagos forrasokbdl, de a felbe-
csiilhetetlen magyarazé informacick
nem érhetGk el, amig a cég ténylegesen
nem kezd el miikddni a piacon. '

A négy szint a sziirési eljgrasokban a |
kovetkez6: el6zetes sziirés, piaci poten- |
cial becslése, forgalmi potencial becslése
és szegmensek meghatarozdsa. Mind-
egyik szintnek gondos figyelmet kell
szentelni. Az elsé szint példaul nem csu-
pan a csokkentés kedvéért redukalja a
lehetdségek szamat egy kezelhet6 nagy-
sagra, mégha a mély piacelemzés koltsé-
ge nagy is. Figyelmetlenség esetén von-
z6bb esélyeket hagyhatnak ki.

Mas célpiacok

® Piackoncentrdcié versus diverzifikicid
A piaci terjeszkedési politika kivalasz-

A szirési eg&;ésa célpiac kivélasztasaban [3]

Eldzetes szirés
1. Altaléncs orszag tényezck
2. Altaldnos termékspecifikus
téryezik

A piaci potencilis becslése
terméktipusonként

1. Nemzeti piac nagysdga

2. Nemzeti piac potencidlia

Visszautasitott orszagok @&

Magas piaci potenciéllal rendelkezd f
orszagok -

o

A vallalat termeéke, értékesitési
potencidljanak becslése
1. Termék dsszehasonlitdsok
2. Versery
3. Piacstrultira
4. Csatornastruktira
5. Wegsd fogyasztok

Visszautasitott orszagok

A legmagasabb értékesitési
potencidllal rendelkezd orszagok
(Célpiac)

Szegmensek azonositasa a célpiacon | Visszautasitott szegmensel

tdsa magaba foglalja a kiillénboz8 pia-
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b) Az expanzids stratégidra ki-
hat6 tényez6k. Az expanziés |
stratégiat a piaccal, mixszel |

1. tébla

s diversifikicios stratégiék kbzdtt asztésra hatd tényezdk (3]

és vallalattal kapcsolatos té-

Tényezd

. m\mzﬂ’ﬁGcm

nyezdk hatdrozzak meg, me-

lyek a 1. tabldban vannak fel- | Piaci novekedési rata

sorolva. A legtobb esetben a | Ertekestés stabilt

alacsony

tényez6k kolcsonosen kap- | grsesiési reakcié

lédnak egyméshoz. i
g I Verseny vezetési idd

A Betro Trust Committee ja- —
Atforduldsi hatésok

vasolta [4], hogy a miikods ex-

portorok a legjobb piacaiknak a

szamat 5 és 10, az 14 exportdrok

5-6 exportpiacra koncentraljak.

A koncentracio melletti érvek a

kovetkezdoket tartalmazzik:

- a kulcsfontossagi piacok
korlatai az ellenGrzés ro-
vid ideje alatt problémékat eredményezhetnek,

— a cég jobb piacokat nyer és atfogé ismereteket,

— tobb alkalom nyilik elényosen versenyezni a fi-
zetési feltételeken kivili tényezokkel,

- tobb figyelmet lehet tantsitani a fontos partner
vallalkozédsok irant.

A 2. tabla egy piackoncentracio és piaci terjeszke-

dés Osszehasonlitd jegyzékét tartalmazza.

A piacralépés formajanak megvalasztasa

e

A piacralépés mikéntjét illetGen nincs univerzlis stra-
tégia, hanem az ismert kiilpiaci aktivitasi formak ko-

ztil kell vélasztani azon elvi és empirikus osszefiiggé-
sek alapjan, melyeket a szakirodalom tartalmaz [5].

A villalatok nemzetkozi tevékenységének finn
szakeértGje: Reijo Loustarinen 15 fokozatot allapitott
meg a nemzetkozi terjeszkedésben, illetve a piacralé-
pés forméjat illetéen, melyeket a 2. dbra szemlélteti.

Egy kis cég szaméra a nemzetkoziesedés elss 1épé-
se: az export, lehetdségnek és fenyegetettségnek is te-
kinthet6. Ha annak motivumai a roévid hataridg, vagy
a kereskeddk személyes indittatdsai, vagy ha nem vé-
geztek orszag/piac becsléseket, akkor az export fenye-
getésként jelentkezik.

Masfel6l sok kisvallalat tart attol, hogy exportaljon,
azt gondolvan, hogy hidnyoznak a forrdsai és szakér-

: f(evesebb mint 12 piac
b) tobb, mint 12 piac, de a piacok
c) tobb, mint 12 piac, és nem ko
”’ﬁ] Terjeszkedés vagy koncentracid

' 6. Hol gyengtll a véllalat a kévetkezd faktorokva%a

nem tétjak a"tégiagyobb kockazatnak a bizalmat — vagy
-- vagy csupdn a kis piaci szamok tinnek

RépGSSéS a Eesjobb piacok _kisz(iréséra”

i felfogas altal.

GVoioe. B, ikt pORNS, iac) CadPIE stokicieR mUrkaSEiSi,
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' &ﬁenzw nwmsésn piac

ékesithetd sok/szamos piacon.

e korai vagy kmsz&kaszaban van

Marketing faktorok
Névekvd marketing kommunikaci
hirdetés promocio) a hozza kape
pl.: IDM leveél, kataiogusok, n

;-'{a}'m(." kltsegeit.

Forras BOTB, London, 1987.

telmiik, vagy altalaban véve nem alkalmasak ilyen
kockazatos villalkozasra. Valéjaban a méret nem le-
het akadély, ha a cég versenyképes.
Osszehasonlitva a nagyvallalatokkal a kis cégeket,
szamos eldnnyel rendelkeznek:
— A kis cég gyorsan reagdlhat az export lehetdsé-
gekre.

minden cégnek felel meg és egy kis cég egész jovajét
veszélyeztetheti egy rosszul sikeriilt export kisérlet.
Amint azt a Brit Tengerentuli Kereskedelmi Bizottsag
(BOTB) kimondja, az Egyesiilt Kiralysagban a felké-
szilletlen, esetleges exportrok a kovetkezS problé-
makkal keriilnek szembe [4]:

- Kénnyen lehet az export
‘megszervezéseének a koor-
dinatora.

9. dbra

Kulpiar.'i :

— Egy kis cég vezetése gyak-

KULFOLDI TERMELES

ran stabil. A kulfoldi ve-

vik szivesen kotnek tizle-
tet hosszabb idén keresz-
till ugyanazokkal az em-
berekkel, akikkel j6 isme-
retségbe  keriiltek  és

Marketing
tevekenység
kézvetett
beruhazassal

Marketing
tevékenység
kozvetlen
(direkt)
beruhazassal

Termeld
tevekenysésg
indlirekt
beruhdzassal

Temeld
tevékenyseg

e

egylitt épitették ki az {iz-
leti kapcsolatot.

- Az ugyfelek kozeli kapcso-
lata lehet6vé teszi, hogy
hatékonyan  tizleteljiink
velitk. Ez olyasmi, amit a
nagy cégek nem mondhat-
nak magukénak.

Vannak azonban fenyegeté-

sek is, mivel az export nem

: direkt |
' beruhazéssal F

~ —Osszeszerels
— gyartd

telies tulajdont
vegyesvdllalat
kisebbségi
reszesedeés/
elhalvanyuld
(Fade out)
egyezmenyek
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— Az exportlehet8ség altalaban akkor jelenik meg,
amikor a cég kiiszkodik a hazai piacon.

— Altaldban nincsen korrelcié a cég és a lehetGség
nagysaga kozott.

— Minél nagyobb a lehetdség, anndl valdsziniibb,
hogy a cég hit reményeket taplal a varhaté {izle-
ti nyereség targyaban.

— Minél kozelebb jutnak a lehetGséghez, az annal
illuzorikusabba valik.

A kis- és kozépvallalkozasok sikeres exportdri vi-
selkedési profiljanak kialakitisdhoz kinal hasznosit-
haté szempontokat a 3. tabla.

Kevésbé sikeres

. ENénig, hogy az igazgatdsagokon
en keresztll konnyen talal.

Szik 14tékért, nem & szakmai szabélyoknak
| megfeleld, nem ker(li a kiaddsokat. Az exportot

3. Tanulés/ékﬁ% 5

elboritiék az akadalyok és egyeb hibak.
| Vereség.

4, | Valosatés a peac ;
: szen‘npcm‘,ok szerint.

Terjeszkedesi ereje rendkivil gyenge, Gnasi
kockazatot véllal azonnal,

Pénziigyl befektetés Felkészil a hossz(l tivra vazoit

Az export szamuka gy néz ki,
mint a szerencsejdtek, keves készpénzzei .
Révid lejaratt kiltdsok.

6. | Hosszd tavl kilatésok

Csekely penzosszeggel gyors s:kefm

Magabiztossag, bizalom

TUl kordn indul a

8. | Az tgyfelek figyelembe vétele

Szulse.gletelnetﬁ;gatos
‘minglen

Uzletembemnek, mint amilyen o maga.

Magdévd teszi ezt a hozzﬁm
__Ala’oecsull a vasarlot.

A kozvetitdkhdz vald
hozzéallés

10. | Gyors kommunikacio

A levelezésre hasyatkoz_lk T
a gyors valasz fontossagénak.

Keveésbé fontos szempontok

Ui & vezetes fontossagdt a tilzo f
snsag miatt.

| Hitekockézat

dast féleime akadélyozza a tes

. Az export dokumentacidja
és eljgrésa

Export armeghatarozasa
- . .meghatarozni
a széllitast is. -
15. | Export Hisznek a kivald emberekben, akiket rendkiviil
nehéz megtaldini és megfizethetetlentl dragédk.
16. Tulbecslit fontossagu.
szabalvozasi remszer
17. | Az exportfunkcick szervezése en van integrélva
- 18. | Fizetési késedelmek

Forrds: BOTB, London,
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Az egyes piacokon valé miikédés stratégisja

A célpiacvalasztas és a piacralépés formdjanak megva-
lasztasa utan a kovetkezd 1épés a marketingtorekvések
meghatdrozasa a megfeleld szinteken. A kulcskérdés a
nemzetkozi 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 bedllitdsa jelent a nemzetkozi piacon.

A nemzetkozi marketingesnek eldszor el kell donte-
nie, hogy a mix-politikiban milyen valtoztatasok sziik-
ségesek, vagy indokoltak. A nemzetkozi piacok megko-
zelitésében harom alapvetd valtozat 4ll rendelkezésre:

— Nem tesznek specidlis el6késziileteket a nemzet-
kozi piacra, hanem meghatdrozzdk a potencialis
célpiacokat és azutan kivalasztjak azokat a termé-
keket, amelyeket kénnyen lehet piacositani val-
toztatds nélkiil, vagy kevés valtoztatassal (etno-
centrikus vagy geocentrikus = globalis megkoze-
lités).

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

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

A mai kornyezetben a standardizacié gyakran in-
kabb jelent nemzetkozi stratégiat, mint olyan politi-
kat, amely a kilfoldi piacokat masodlagosnak tekinti.
Ideédlisan a nemzetkozi marketingnek globalisan kell
gondolkodnia és lokalisan cselekednie, egyik széls6-
ségre sem koncentrdlva (a teljes standardizéciéra,
vagy a teljes lokalizdciora). A globélis gondolkodas
rugalmassdgot kivin meg a jo otletek és termékek ki-
aknazasaban vilagméretd bazison.

4 thola S '
s'canéardizacié verswsmptécao [1]

A standardizéciot tamogato tényezok

» Megtakaritdsok & termek K+F-ben .
. Nagysasrend| megtakaritasok a termebesben '

A standardizdlas mellett szd16 érvek két kategoria-
ba esnek: jobb marketing-teljesitmény és alacsonyabb
marketingkoltség. A tényezdk, amelyek a standard-
izaciot, vagy az adaptaciét timogatjék, a 4. tablaban
vannak osszefoglalva.

A kiilpiaci mikodés sikeres menedzselése

R

A kis cégek kiilfoldi aktivitdsanak iranyitasi folyamata
ot lépésben vizsgalhato:

— Megel6z6 fazis: annak tudatos eldontése, hogy
valéban akarunk-e kilfoldi értékesitést/termeld
lednyvallalatot, vagy mas alternativ belépési mé-
dot valasztunk?

— A kulfoldi befektetés megtervezése:

— z0ldmez6s, vagy atvételes/pirvatizacios beru-
hézast, illetve

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

~ A befektetési fazis: kiemelkedden fontos a meglé-
v0 termékek kivalasztdsa, kiilpiaconkénti Gjrapo-
ziciondlasa megbizhaté informécidk alapjan, to-
rekedve a rugalmassagban (pl.: eszk6zok bérlése,
terjeszkedési tartalékok) rejlé elénydk és piaci ré-
sek kihasznalasara.

— Miikodés és ellendrzés: legfébb dilemma a cent-
ralizalt dontéshozatalbdl fakadé elényok és a he-
lyi menedzsmentnek adott kezdeményezési le-
hetfség kozotti egyenstilyozas.

— Ertékelés: tanulsagok és problémédk osszegzese
és hasznositdsa a hazai tevékenység soran is.

A kisvallalatok akkor lehetnek sikeresesek idegen
kornyezetben, ha megtanulnak érzékenynek lenni az
lizleti életben nemzetkozi szinten a még mindig ta-
pasztalhatd jelentds eltérésekre.
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