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A termelévallalati értékesités stratégia dimenzioi

Az értékesitési stratégia a termeld/szolgaltaté vallalat marketing
stratégiajanak részeként valaszt ad arra, hogy Kinek és hogyan adja el a cég
a termékeit, azokat milyen modon juttatja el a végsé felhasznalohoz, vagy
fogyasztohoz.

Az értékesitési stratégia igy az értékesitési csatornara (értéklanc) és a fizikai
elosztasra (logisztika), valamint a tagok kapcsolatrendszerére vonatkozo
disztribucios dontésekhez kinal megoldasi modozatokat.

Az értékesitési stratégia dltaldanos jellemzoi:
. mindig koncepcionalis dontések kell, hogy jellemezzék,
eroteljes hatassal van a tobbi marketing-mix elemre,
az elérheto ar szintjét kozvetleniil befolyasolja,
az eladodi verseny fontos eszkoze,
. kialakitasanal figyelemmel kell lenni a centrifugalis marketing
jelenségre.

Az értékesitési tevékenységet az atfogd marketing stratégiaval konzisztens
modon, azzal szinergikus kapcsolatban kell elhelyezni, mert ezaltal biztosithato,
hogy értékesitési faradozasaink a tobbi marketing tevékenységet kiegészitsék, s
ne alakulhasson ki valamiféle verseny a jellemzden — szervezetileg — elkiiloniilo,
piacra iranyul¢ vallalati aktivitasok kozott.

Az értékesitési stratégia tervezése kdveti az altalanos tervezési folyamat lépéseit,
igy részét képezi a kovetkezo6 fobb tevékenységek mikéntjének meghatarozasa:
értékesitési célok,

a célok megvaldsitasahoz sziikséges tevékenységek,

a tevékenység megszervezése,

végrehajtas,

az eredmények mérése és normahoz val6 hasonlitasa,

ujraértékelés és controlling

I. Az értékesités tervezésének folyamata

Az értékesités tervezésének folyamatat Lancaster-Jobber (1990) alapjan a
kovetkezo 1épésekben vizsgaljuk (1. sz. abra)
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1. abra

a) Vaillalati kiildetés, vagy szerep definidlasa: a tervezés elofeltétele a
vallalati tevékenység, az ,,iizlet” szerepének, feladatanak alapos atgondolasa,
tisztazasa. Az lizlet szerepének, a vallalat kiildetésének megfogalmazasakor
abbol célszerli kiindulnunk, hogy milyen fogyasztéi sziikségleteket
szolgal(hat)unk ki és nem abbdl, hogy milyen termékeket gyartunk, vagy
milyen szolgaltatasokat nyujtunk. A vallalat kiildetése, tarsadalomban vallalt
szerepe, az uzleti tevékenység jellege befolyasolja az értékesitési stratégiat,
de annak a végrehajtasat, megvaldsitasat és eredményességét is.

b) Az aktudlis piaci helyzet elemzése korében a kovetkezd tényezdket
emeljiik ki:

o makrokornyezeti (gazdasagi, demografiai, technologiai, politikai, jogi,
szocio-kulturalis) trendek vizsgalata, melyek befolyasolhatjak a termel6
vallalat termékeinek jovojét.

e mikrokornyezet (piac) elemzése
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©)

d)

e)

» apiac folyamatos és jelenlegi névekedése, nagysaga
» a fogyasztdi sziikségletek, attitidok és a vasarloi magatartas
trendjeinek analizise
» konkurencia-analizis:
/aktudlis stratégia
/aktualis teljesitmény, piaci részesedések,
/er6s és gyenge oldalaik vizsgalata,
/jovobeli viselkedésiikre valo kilatasok,
/a potencialis 0j belépdk becslése, értékelése.
» aktualis marketing (értékesitési) tevékenységiink vizsgalata
e SWOT elemzés, melyben a menedzsmentnek egy targyilagos, é€lethil
értékelést kell adnia cégiik erds-gyenge oldalairdl, illetve az ezzel
parhuzamosan vizsgalt lehetéségek-veszélyek korérol.

Ertékesitési célok megfogalmazasa soran a célok tartalmat, idéhorizontjat,
vallalati célhierarchia 0Osszetételét, abban az értékesités pozicidjat
figyelembe kell venniink, mert a kivalasztott és elfogadott célok behataroljak

az alkalmazhato stratégiakat és taktikakat.

A piaci és értékesitési lehetoségek meghatarozasakor harom fogalmi
kategoriat célszerli szamszerisiteni termékenként és piaconként.

A piacpotencidl a maximalisan lehetséges értékesitések nagysagrendjére
utal, amin a piacon jelenlévok és/vagy 1j belépdk elméletileg osztozhatnak.
Ezzel szemben az értékesitési potencial meghatarozdsakor mar csak a
vallalatunk szamara a legkedvezobb allapot, feltételek megléte esetén
maximalisan elérhetd piaci részesedést szamoljuk, mig a becsiilt értékesités
(értékesitési volumen) az értékesitési potencial azon része, amely
becslésiink/gyakorlatunk alapjan cégilink szamara elérhetd.

Az értékesitési elorejelzés az altalanos vallalati tervezésnek is fontos eleme,
hisz nemcsak az értékesitési tevékenységet befolyasolja kdzvetleniil, de mas
funkciondlis teriiletek (anyagellatas, termelés, munkaerd ellatas) is
alkalmazhatjak tervezési tevékenységiik soran.

Stratégiak kialakitasa és kivalasztdsa soran azt a szemléletet ¢és
magatartast hatarozzuk meg, amelyet elfogadott wvallalati céljaink
megvaldsitasa érdekében kdvetendének tekintiink. Mivel tobb alternativa is
kivankozik egyazon cél elérésére, ezért ajanlatos annyi valtozatot
kidolgozni, amennyi csak lehetséges. Ezeket azutan meg kell vizsgalnunk
erbforras sziikségletiik, vagy a konkurencia varhaté -ellenstratégiainak
megfelelden is. Az alternativak koziil azt kell kivalasztanunk, melyet a
leginkabb hatékonynak véliink céljaink elérése érdekében.
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)

h)

1)

Az értékesitési program osszeallitaisanal a marketing mix elemekre, a
kozottik kialakitandd kolcsonhatasra célszerii a hangsulyt helyezni.
Biztositanunk kell, hogy a marketing mix kiilonb6z6 elemeit integraljuk,
hogy azok hatékonyan mikddjenek kozre értékesitési  céljaink
megvalositasaban.

A sziikséges eroforrasok szétosztasa, a koltségvetés készitése soran az
értékesitésért felelds vezetének versenyeznie kell a tobbi szakteriileti
vezetével az erdforrasok megszerzéséért. Valdszini, hogy ez sem a
marketing szakteriileten belill, sem az azon kiviili funkcionalis egységek
kozott nem megy vita nélkiil. A kialakitott célok, stratégiak irrealisakka
valhatnak, a tervezett értékesitési szint nem érhetd el, ha a pénziigyi, vagy
egyéb er6forrasok nem, vagy csak korlatozottan allnak rendelkezéstinkre.

Az értéKkesitési stratégiai terv megvalositdsa a korabbi munkafazisok
probajaként vagy visszaigazolja a tervezési folyamatban résztvevok
elképzeléseit, torekvéseit, vagy korrekciora kényszeriti a cég vezetoit.

A mérés és ellenorzés keretében az ellendrzési mechanizmusokat kell
meghataroznunk, illetve azt, hogy kinek, milyen intézkedéseket kell tenni a
tervtdl valo eltérés esetén. Ez azért fontos, mert az értékesitési tervnek
rugalmasnak kell lennie, hogy a véllalat alkalmazkodni tudjon a piac eldre
nem lathatd, vagy kiszamithatatlan valtozasaihoz.

II. Ertékesitési célok meghatarozasa

crer

piaci oldalon val¢ realizalasat készitik el6. Azt a kereskedelmi teljesitményt kell
szamszer{ien meghatarozni, amit a kiilonboz6 piaci szituaciokban jelenlegi, vagy
uj termékeink/szolgaltatasaink értékesitésével el kivanunk érni. Ez meglévo
vallalkozasnal a vallalati stratégiai lehetdségek szerint az értékesitési stratégiai
célok modositasat, mig 0j vallalkozasnal az elsé piacra lépési teljesitmény
meghatarozasat jelenti.

A megcélzott piacon az altalunk kivalasztott célszegmens(ek)re fokuszalva az
értékesitési célok négy aspektus szerint differencialhatok:

e kiszerelés

e varakozasi id6

e kényelmes elhelyezkedés és a

o termékvalaszték szélessége és mélysége.

A j6 értékesitési célok jellemzoi:

e tisztak és tomorek,
e mérhetdek és elérhetdek,



Danko Laszlo A termelévallalati értékesités stratégiai dimenzioi

helyes szervezeti célok,

rovid-, kozép- és hosszu tavu elemeket tartalmaznak,

elérésiiket jutalmazzak,

a munkaval valdo megelégedettséghez hozzajarulnak és a teljesitményt
novelik azaltal, hogy az ¢értékesité munkatarsakat bevonjak
meghatarozasukba.

a) Az értékesitési célok kitilizésének okai:

Az értékesitési tevékenység értékelése, vagyis a célok elérése, vagy el nem
érése a tovabbi partneri (viszonteladoi, ligyndki stb.) kapcsolatot alapvetéen
determindlja. Ahhoz, hogy a célok elérése az értékelés egy formajaként
miukodhessen a kijelolt céloknak redlisnak és minden teriiletre pontosan
meghatarozottnak kell lenniiik. Mivel a teljesitményt tobb tényezo
befolyasolja, ezért a céloknak az értékesitési volumen mellett magukba
kellene foglalniuk az értékesitési aktivitds mértékét, az értékesitési
koltségekkel vald gazdalkodast is. Amennyiben ugyanis az értékesitést a
teljesitmény egyediili mérészamaként hasznaljuk, Ggy a tobbi, az értékesitési
munkéban fontos tevékenységek elhanyagolasra keriilnek.

Az értékesitonek (kereskedének, tigynoknek) szolgdljon dszténzékent.
Minden kereskedében élni kell a vagynak, hogy a kitlizott célokat elérje, sot
tulszarnyalja. Ahhoz, hogy az értékesitési célok motivalo er6ként hassanak,
nem szabad sem tul alacsonyan, sem pedig til magasan megjeldlni azokat,
mert esetleg a késobbi iizleti iddszakban nemkivanatos eredményekhez
vezethetnek.

Az ellenszolgaltatas egy formaja legyen

A mennyiségi adatok, arengedmények, vagy az iigynokok 6sztonzo fizetései
(jutalék, prémium) az értékesitoket erbteljesen motivaljak a kitlizott
értékesitési célok elérésére. A kitlizott szint feletti értékesités nyereséget
jelent a termeldnek/szolgaltatonak ezért az értékesitok jutalmat érdemelnek
(pl. differencialt jutaléku bizomany).

A célok lehetové teszik specialis értékesitési feladatok, kiilonleges
terméktesztelési eljarasok eldirasat és ezek végrehajtasanak ellendrzését is.
Az értékesitési menedzsment feleldsségi korébe tartozik az, hogy a célokat
realis és korrekt alapon allapitsak meg és kontrollaljak.

b) Az értékesitési célok meghatarozasi modszerei:

A piac konjunkturalis makrogazdasagi mutatéi alapjan.
Bazisszemlélet: ¢l6z6 évi értékesités plusz, egy megkivant novekedési
szazalék. Ez egy nagyon gyors és kényelmes modszer, de ha a multban
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tortént egy hiba a célkitizésben, akkor az a bazisban 6roklédik. Statikus
modszer, mely nem veszi figyelembe a valtozd koriilményeket, a termék-
¢életgorbe alakulasat, amelyek az egyes termékeknél, illetve foldrajzi
teriileteken eltéré novekedési litemet eredményezhetnek.

e Vezetési dontés, mely tovabbi informaciok hianyaban lehet éppen olyan jo
modszer, mint amilyen rossz. Gyakran olyan célok megallapitasat
eredményezik, melyek onkényesek, igazsagtalanok és rossz informacidkon
alapulnak, igy inkabb rombold, mint 6szténz6 hatasuk van.

o Az értékesitok hatarozzak meg sajat céljaikat. A kozvetitd kereskeddk,
vagy fliggetlen ligynokok sajat hozzaértésiik, képességeik, realonallosaguk,
vagy motivacidjuk szerint is meghatarozhatjak dnmaguk értékesitési céljait.
Ebben az esetben a termeld/szolgaltatd egy alkufolyamat soran koti le
kapacitasait a kiilonbozo értékesitési csatorndkban, s legfeljebb azon
gondolkodhat, hogy a kovetkezd szerzédéskotési idoszakra milyen 1j, vagy
modositott kondicidkkal, partnerekkel tegye onmaga szamara eldnydsebbé
az értékesitési tevékenységet.

o Teriileti potencidlok alapjan meghatarozott célok. Ebben az esetben a
termel6 figyelembe veszi, hogy a foldrajzi teriiletek piaci potencialja eltérd
és ehhez igazododan keriilnek meghatarozasra értékesitési célok és dijazasok.
A célokat ennél a megkozelitésnél az optimum alatt allapitjak meg, hogy
figyelembe vehetok legyenek a kozvetitok, {igynokok képességbeli
eltéréseibdl, a piaci helyzetbdl, a regiondlis kiillonbségekbdl szadrmazd
differenciak.

¢) Mennyiségi értékesitési célok:

o Ertékesités mennyiség, vagy érték alapjan, amely egy -elegendd
mennyiséget jelent, hogy az elvart értékesitési volumen a kiillonbozo
csatornak egyiittes teljesitményeként realizalodjon. Megjegyezziik, hogy a
befektetett értékesitési munka nagysaga nem biztos, hogy ugyanabban az
idészakban jelentkezik is. Hasonloan differencialodik a célkitiizés, ha
novelik, vagy csokkentik az ajanlott arrést, viszonteladasi, vagy fogyasztoi
arat, ha a termék-mix modositasra keriil, vagy ha a teljesitendd értékesitést
kiegészitd feladatok (visszacsatolas) kiilonbozéek. A mennyiségi cél nem
Osztonzi a kiegyensulyozott, hosszautavia értékesitési tevékenység
kialakulasat, mivel az értékesités mennyiségét hangsilyozza a nem
kozvetlen értékesitési tevékenységekkel szemben (révidtava érdekeltség).

e Termékben meghatarozott célok, vagyis az értékesitd egy specialis
termék-mix alapjan meghatarozott értékesitést kell, hogy teljesitsen. Ez a
modszer megoldja a mennyiségi cél egyik hatranyat, azaz egy nyereségesebb
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mix elérését. Az elobbi és ez a célkitlizés is értékesités és nem marketing
orientalt megkozelités, ugyanis az értékesitoktol azt kérik, hogy a termeld
termelési, vagy pénziigyi céljainak megfeleléen adjanak el tobbet abbol,
amibdl a fogyasztok, felhasznalok nem kivannak tobbet vasarolni.

e Az értékesitési arany koltségei: magasabb értékesitési teljesitmény
altalaban arengedményekkel, jutalékokkal kombinalva érhet6 el, ugyanakkor
a kimagaslo értékesitési teljesitmény még a megbizd termelé/szolgaltatd
vallalat menedzsmentje részérdl is irigységet, rosszallast valthat ki a
kovetkez6 id6szakra  vonatkoz6  célkitlizések  korrigalasaval  (pl.
nyereségérdekeltséggel kombinalt bizomany).

e Ossz-teljesitoképesség meghatarozasa
Ez a fajta célkitlizés a teljesitményt jovedelmezdségre vonatkozodan
hatarozza meg, egy olyan egyenstly alapjan amelyet az adott termékcsoport
¢és a vevok kozott empirikus uton érnek el. E megoldas az értékesitdk pontos,
esetleg bizalmas informalasat igényli az értékesités jovedelmezOségét
illetéen, éppen ezért nagyobb értékesitd haldzat esetén biztonsagi
problémat okoz. Ez a modszer sem szolgalja a hosszatavu értékesitési
érdekeket, vagy az 1j termékek bevezetését, uj értékesitési kapcsolatok
fejlesztését.

o Piaci részesedés: ebben az esetben a kivant piaci részesedés elérését tlizik ki
célként egy foldrajzi teriileten, konkrét termékenként. Az értékesitési
koltségeket, a jovedelmezdséget és a potencialis uj iizleti kapcsolatok
kiépitését ez a modszer nem veszi figyelembe.

o Ertékesités, versus potencial: amennyiben a  piaci és
felhasznaldi/fogyasztdi informacidforrasok pontosak, ugy célszerli lehet az
értékesitési teljesitményt a piaci potencialhoz hasonlitani. Problémat a piaci
potencial realis meghatdrozdsa okozza, ami pl. ipari felhasznaloknal a
kibocsatas nyilvanos adataibdl viszonylag pontosan becsiilheté. Ez a
célmeghatarozasi forma figyelembe veszi az 1) iizletkotésre iranyuld
erdfeszitéseket s a specialis értékesitési célok teljesitését is.

o Forgalom alakulasa: a legtobb kozvetitd és iigynok a napi és heti forgalom
nagysaga alapjan tevékenykedik. A menedzsment meghatarozhat az
értékesitOk szamara egy atlagos eladasi szintet, amit Gsszevethet az ipari
atlaggal.

e Hivas-gyakorisdg aramy: az egyéni, személyes eladasok soran kedvelt
célmeghatarozds. Az lizletkotd, illetve bels6 munkatarsai altal
kezdeményezett telefonos, internetes megkereséseket rogzitik és elemzik. Ez
a gyakorisdg vizsgalat ugyancsak nem veszi figyelembe a teriileti
eltéréseket, a vevokor mindségét, a konkurencia befolyasold hatasat, a
profitra vald hatast.
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o Atlagos megrendelési nagysig, azaz a teljes ¢értékesités osztva a
megrendelések szaméaval. Cél a kis, gazdasagtalan rendelések és teljesitések
szamanak csokkentése.

¢ ROI (Return on Investment) mutatéoszam képzése
A ROI értékesitonként hasznalhaté mutatdoszam. Példaul minden 100 egység
értékesitési arbevételhez tartozik egy A = 2 % cégkoltseg, B = 7 %
értékesitési koltség és C = 6 % nyereség. Ezek alapjan szamithato a
megtériilési rata.

ROI = 100-(6+2+7) = 85 %

Ennek a kalkuldcidnak a gyengesége, hogy figyelmen kiviil hagyjuk a
jovobeni értékesitések elokészitésére forditott energiat és koltséget.

Az eldzdekben felsorolt mennyiségi célmeghatarozasi modszereket mindségi
célkitiizésekkel is kivanatos kombinalni, s a rugalmas célmeghatarozasi
modszerek kialakitasara ajanlatos torekedni. Néhany mindségi tényezo az
értékesitési célok alakitasdban: hozzaallas, termékismeret, értékesitési
képesség, megjelenés-arculat, vevdismeretek, versenytarsak és piac
ismerete, adminisztrativ képességek (EDI) ¢és készségek (halozati
kapcsolatok), az értékesitd cég imazsa és goodwillje stb.

d) Célokkal torténé vezetés

Az értékesitési menedzsment a célokkal torténd vezetés soran az iizletkotokkel,
értékesitési menedzserekkel targyaldsos uton, konszenzussal allapitja meg az
elérendd értékesitési célokat., specidlis célokat, majd ezeket irasban rogzitik,
meghatarozzak a teljesitmény mérés ¢és értékelés modszerét, eszkozeit és
idépontjait. Természetesen a termeld/szolgaltatd cég vallalati szintli értékesitési
céljait bontja le teriileti, szervezeti, személyi egységekre.

A célokkal torténé vezetés modszere elvileg vonzo. Az lizletkotdk bevonasat
sziikségesnek tartd koncepcid a kereskedelmi vezetés szamara idealis. Az
iizletkotoket minden esetben a sajat  foldrajzi  terliletiik, piaci
kapcsolatrendszeriik, termékvonaluk felelds vezetdjének tekintik, aki onalldan
latja el értékesitési munkajat.

IIL. Az értékesitési stratégia dontési teriiletei

A hatékony értékesités tervezés azt jelenti, hogy a gyartonak meg kell
hataroznia, hogy melyik piacon, melyik piaci szegmentumot milyen
kozvetitokon, vagy direkt értékesitési modszereken keresztiil kivanja elérni.
A lehetséges értékesitési csatornara vonatkozo dontések kore széles. Torzsok
(1995) a kovetkezdket sorolja ide:

e sajat tulajdonu-kialakult disztribucids rendszerek?

o ¢rtékesitési ut hossza?
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értékesitési ut szélessége?

hany értékesitési Ut vezessen a fogyasztokhoz?
milyen ,,mindségli” legyen az értékesitési ut?
szelektiv, vagy akvizicids politikat folytassunk-e?
értékesitési csatorna VMR-¢ szervezhet6-e?

Jobber [1998] szerint a csatornastratégiara vonatkozo dontések magukban
foglaljak a leghatékonyabb disztribucids csatorna kivalasztasat, a disztribicio
intenzitasanak legmegfeleldbb szintjét és a csatornaintegracio mértékét.
Bauer-Beracs (1998) az értékesitési csatorna megtervezésénél a Mallen-féle
hatlépcsds tervezési eljarast ajanlja alkalmazasra, mely egyuttal a stratégiai
dontési teriiletekre is nyujt timpontokat:

e Kozremikodo szintek szamanak kialakitasa,
Az értékesitési szelektivitasanak megtervezése,
A kozvetito kereskedo tipusanak a megvalasztasa,
Az egyidejiileg hasznalt értékesitési utak szamanak meghatarozasa,
A vallalatok kozotti kooperacié mértékének a meghatarozasa,
Az egyes kozvetitok kivalasztasa.

a) Az értékesitési csatorna kivalasztasa

A termel6knek eltérd adottsagaik és szemléletiik van abban, hogy a kivant
kozvetitéket megnyerjék a tervezett értékesitési csatorna felépitéséhez. Az
értékesitési csatorna kivalasztdsa nem mindennapos feladat. Jellemzden akkor
keriil ra sor, ha:

e 11j terméket visziink a piacra,

e valamiért valtoztatni szeretnénk a meglévo kapcsolatrendszeren, vagy

e 1j teriiletekre, 0j piacokra toriink be.
Az értékesitési csatorna megvalasztasat vallalati belsé és kiilsé tényezok
egyarant befolyasoljak.

1) Vallalati-belsd tényezdk

e Termékspecifikus tényezok

A romlékony, bonyolult, egyedi megrendelésre keriild termékek tobb direkt
marketinget, személyes eladast igényelnek jellegiiknél fogva. A fuvarozas,
raktarozas szempontjai (pl. épitdanyagok, nyersanyagok, energiahordozok)
ott meghatarozoak, ahol a logisztikai koltségek a rovid csatornat, kisebb
szallitasi tavolsagot, kevés atrakast, tarolast indokolnak.

A vevobszolgalat igényes termékek értékesitését, a gyartoi, vagy exluziv
keresked6i haldzat végzi, biztositva a karbantartast, javitast (pl.
személygépkocsi szalonok €s szervizek). Viszont a nagy volumenii, vagy
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széles szortiment igényud termékek jellemz6 forgalmazasi modja a
hagyomanyos bolti kereskedelem, amely a vasarlok szamara folyamatosan
megteremti az igényelt valasztékot.
e Villalati jellemzok

A csatorna kivalasztasakor fontos szerepet jatszanak a vallalat hossztava
céljai, a nagysaga, mérete, tokeereje, pénziigyi forrasai, a termék-mix
szélessége, tapasztalatai, személyzete, vagy marketing stratégiaja. Mindezen
vallalati jellemzék hatassal vannak a csatorna kivalasztdsara ¢és
mikddtetésére.

Példaul az intenziv elosztasban, a vevok gyors kiszolgalasaban érdekelt vallalat
parhuzamosan tobb kiskereskedelmi funkciot is mitkodtetd vallalattal, logisztikai
szolgaltatoval miikodik egyiitt, hogy szezonalis termékét értékesitsék (mikulas).

2) Kiilsé tényezok

o Kornyezet jellemzo6i
A gazdasagi dekonjunktura a gazdasagossag el6térbe allitasat, a korlatozott
szolgaltatast nyujtdé kozvetitok preferalasat helyezi eldtérbe. A piac
fejlettsége, tradicioi szintén Osszefiiggésbe hozhatok az értékesitési csatorna
hosszaval, a kozvetitok szamaval.

Lehetnek jogi, hatdsagi eldirasai is az értékesitésnek, mind a skandinav
alkoholértékesitési szabalyok, vagy a Buy American torvény.

e Piacspecifikus tényezok
A piac foldrajzi kiterjedése, koncentracidja, a geografiai, éghajlati viszonyok
sajatosan alakitjak a nemzetkozi és nemzeti piacok disztrubucios rendszereit.
A gazdasagi fejlettség, a piac jellegének vertikalis (ipari felhasznalok), vagy
horizontalis volta (sok vevd) a kozvetlen, illetve a kozvetett csatornak
alkalmazasat allitja el6térbe.

A vasarloi,fogyasztdi, beszerzési magatartas, ezek valtozasa ugyancsak a
termeld altal kivalasztandé értékesitési csatornat meghatarozo koriilmény.

e A versenytars jellemz6i az altala hasznélt csatornak arra késztetik a
termelOket, hogy Ok is ugyanazon, vagy hasonlo kozvetitoknél jelenjenek
meg, vagy akar torekedjenek az un. “kategoria kapitanyi” status elnyerésére
is.

o A kozvetitd kereskedok mindségi jellemzo6i
A kiilonféle termékek eltéré célcsoportokhoz valod eljuttatdsa mas-mas
imazsu kozvetitd igénybevételét feltételezi. Mivel a kozvetitd kezében
megvaltozhat a termékrol alkotott kép ezért a termék pozicionalasanal az
kivalasztasahoz hozzatartozik a koltségek vizsgalata (polcpénz, halasztott
fizetés stb.), valamint az ellenérzési lehetéségek fenntarthatdsaga, s az
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utobbi idoben egyre inkabb az informatikai fejlesztésben, alkalmazasban
val6 szerepvallalasa is.

Zeller (1988) az értékesitési csatorna kivalasztasara Fox és Wheathy 6¢

modszerét javasolja alkalmazni. Ennek elemei:

e Fogyaszt6 (Consumer): szamuk, fOldrajzi szétszortsaguk, vasarldi
magatartasuk, vasarlasi impulzusaik.

e Ara (Commodity): komplexitas, standardizaltsag, tomeg, romlékonysag stb.

e Villalat (Company) filoz6fiaja, marketing stratégiaja.

e Versenytarsak (Competitors): az altaluk alkalmazott értékesitési ut megfelel-
e szamukra, vagy mas megoldast keressiink.

e Az értékesitési csatorna résztvevoi (Channel Members) kinek adunk el
kozvetleniil, milyen csatornatagokkal miikodiink egyfitt.

e Tarsadalmi er6 (Community Forces): tarsadalom jellege, tdorvények,
szokasok.

Az értékesitési csatorna kivalasztasa tehat Osszetett stratégiai jellegli feladat, hisz
annak aruival valo feltdltése jelentds eszkozlekotéssel jar, ami veszendGbe
mehet, ha el6készitetlen dontésiinket revidedlva 10j kozvetitét keresiink
termékeink értékesitésére.

b) Az értékesités intenzitasanak meghatarozasa

Az  értékesités intenzitdsanak, vagy mas szdéval szelektivitdsanak
megtervezésénél annak meghatarozasa a feladatunk, hogy horizontalisan,
azonos, vagy hasonld disztribucids funkciokat ellatdé kozvetitok koziil hany
partnerrel létesitsiink viszonteladasi kapcsolatot. Héarom lehetdség koziil
valaszthatunk.

e intenziv értékesitésnél cél a piaci telitettség biztositasa, azaz lehetéleg az
Osszes olyan kozvetitd kinalataban szerepeljen termékiink, akiken keresztiil
az vevore talalhat és az aruval szemben nem meriil fel kizaré ok, jogi,
technikai korlatozas.

e szelektiv disztribuciot akkor alkalmazhatunk, ha termékiink értékesitését a
kozvetiték korlatozott korével kivanjuk megvalositani. Ennek elénye, hogy a
kozvetitokkel szorosabb munkakapcsolatot alakithatunk ki, cserébe a
fogyasztok/felhasznalok mélyebb valasztékbol valogathatnak, s tartalmasabb
szakmai tajékoztatasban részesiilnek. A bolti kereskedelem és az ipari
kozvetité kereskedok kedvelik ezt a megoldast, mert csokkenti a versenyt, s
lehetoséget ad szamukra a gyartd altal megszabott végsé fogyasztoi ar
befolyasolasara.

o exkluziv, vagy kizardlagos értékesités esetén, egy foldrajzi teriileten beliil
korlatozott szamu (akar csak egy) kozvetitd kizarolagos jogot kap a
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termeldtol termékei értékesitésére. Ez az alternativa szoros egylittmiikodést
tesz lehetévé a gyartd és a kozvetitd kozott, hisz a kizardlagos értékesitési
jogért cserébe a konkurens termékek ,,letilthatok™ a kozvetiték kinalatabol.
Mivel a kizarolagos értékesités a fogyasztok/felhasznalok érdekeivel
ellentétes modon csokkenti a versenyt, ezért szamolni Iehet a
versenyszabalyozasbol eredd esetleges szankciokkal is. Ugyanakkor az
exkluziv értékesités javitja a termék imazsat, a magasabb ar iranyaba hat, s
egyben feltételezi a kereskedok szinvonalasabb hozzaértését, erésebb
tamogatasat is.

¢) Az értékesitési csatorna integralasa

A termelé szamara a fogyasztok/felhasznalok elérésére alapvetden kétféle
csatornavaltozat kozotti valasztasi lehetdsége van:

A

direkt, vagy Kkozvetlen értékesitésnél az értékesitési csatorna
megvalasztasat befolyasold szempontok mérlegelése alapjan a termeld sajat
értékesitd szervezetet, halozatot alakit ki, vagy vasarol meg. A direkt
értékesitési csatorna gyakori az ipari alapanyagok, félkész termékek,
készaruk, vagy technologidk értékesitésénél, de a szélesebb fogyasztoi
kozonség is elérhetd direkt értékesitési technikakkal (személyes eladas, DM,
telemarketing elektronikus kereskedelem stb.).

indirekt, vagy kozvetett értékesitési csatorna  kialakitasanal;
alkalmazasanal a termeld kozvetitok révén kinalja fel kinalatat a potencialis
fogyasztok/felhasznalok szamara.

csatornaintegracio a vertikalis marketingrendszerrel 0Osszefiiggésben a

kezdetben fiiggetlen, 6nalld vallalkozasokbol all6 hagyomanyos értékesitési
rendszer kiilonbozé mélységli egyiittmiikodése eredményeként valdésulhat meg.
(1.sz. tablazat)

hagyomanyos indirekt értékesitési csatornaban a kozvetitok fiiggetlensége
azzal a kovetkezménnyel jar, hogy a gyartd kismértékben, vagy egyaltalan
nem tudja ellendrizni 6ket. Az el6zéekben targyalt exkluziv értékesités
ugyan lehet6vé tesz bizonyos mértékll ellendrzést az egyedarusitdi jog
ellenében, de a tulajdon elkiiloniilése érdek-konfliktusokhoz vezethet
uralja a piacot, hatalmat a tOle fiiggetlen kozvetitékkel szemben is
gyakorolhatja. Ez a hatalom iranyitott marketing rendszert eredményezhet,
ahol a gyartd partnereit6l jelentds egylittmiikodést kovetelhet meg. Az
utobbi évek nemzetkozi és hazai gyakorlata viszont a nagy kereskedelmi
lancok altal iranyitott vertikalis marketing rendszerek térnyerését példazza,
azok dominans szerepének novekedésével 0sszefliggésben.
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Jellemzo Hagyoma-nyos | Irdnyitott Szerzdodéses Vallalati
A résztvevo | Nincs k6zos cél || A vallalatok | A vallalatok | A vallalatok a
vallalatok onallo céllal [ 6nallo céllal | k6zos célok
viszonya  egy rendelkeznek, |rendelkeznek, |megvalositasa-
kozos célhoz de informalisan | de néhany | ért dolgoznak
egyiittmikod- | szervezet
nek a kozos | feladata a k6zos
célokért cél
megvalositasa
A kozos | Vallalaton belil || A vallalatok | A kozos | A kozos
dontéshozatal kozotti koleson- | szervezet szervezet
helye hatasban, csucsan, csucsan
formalis kozos | vallalati
szervezet nélkiil [ jovahagyas
mellett
A hatalom | Kizarélag Kizarolag Els6sorban A kozos
helye vallalati szinten [[ vallalati szinten | vallalati szinten | szervezeti
hierarchia
csucsan
A Nincs formalis [| Autondm Autonom A
munkamegoszta | szervezet vallalatok  ad | véllalatok munkamegosz-
s szervezeti hoc létrehozhatnak | tas alapjan
formaja munkamegosz- | szervezeti 1étrejott vallalat
tdsa szervezeti | format a|egy kozos
forma nélkiil munkamegosz- | szervezetben
tas érdekében
Elkotelezettség | Csak a vallalati || Csak a vallalati | Mérsékelt Nagymerteki
egy vezeto | vezetok felé vezetok felé elkotelezettség | elkotelezettség
szerepet betoltd
alrendszer
irdnyéaban
A vallalatok | Kicsi vagy || Kicsi vagy | Mérsékelt vagy | Magas
eléirt  egyiitt- | semmilyen meérsékelt magas
mitkodési
orientacioja

1. tablazat: A hagyomanyos és a vertikalis marketingrendszerek szervezeti

jellemzoi

(Forras: Warren (1967), 398. old., idézi: Bauer-Beracs [1998])

e a szerzddéses vertikalis marketingrendszer keretében a gyartd és a kdzvetitd
megallapodnak az egyiittmiikodés feltételeit illetéen. Egyik lehetséges
megoldasa a franchise, ahol a kozvetité marketing-, vezetési-, mlszaki és
pénziigyi szolgaltatasokat kaphat a termel6tdl dij ellenében. A termeld a
helyi kozvetitd vallalkozok iizleti erejét és motivacioit sajat értékesitési

céljai szolgalataba allithatja.

Hazankban a kis- és kozépvallalkozoi korben — legalabbis termel6i
kezdeményezésre — még kevés szerzédéses egylittmiikodés sziiletett, sokkal

inkabb a nemzetkozi

vallalatok magyar

talalkozunk ezzel a megoldassal.

crcr

értékesitési

srer

tulajdonjog, azaz a vallalati vertikalis marketing rendszer. A gyart6 a
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kozvetitd vallalkozasok megvasarlasaval az indirekt értékesitésbdl egy sajat
tulajdonu értékesitési haldzatot alakit ki. A szabalyozas, versenypozicio
erdsOdése természetesen befektetést, tobbletszervezést igényel, s magaban
hordozza a sikertelen miikodés veszélyét is.

Az értékesités stratégiai teriiletei sorabol kiemelt harom kérdéskor, a bemutatott
szempontok és alternativak jol példazzak a disztribicio stratégiai
megkozelithetéségének kettdsségét: viszonylag kevésszamu alternativa kozotti
valasztasi lehet0ség, ami ugyanakkor egyiitt jarhat a kelléen nem megalapozott
dontések miatti nagyfoka ¢€s nagy koltségkihatasu bizonytalansaggal ¢és
kockazattal. Eppen ezen jellegzetesség miatt alakulhatott ki az értékesitésben az
a gyakorlat, melyben a marketing mas teriileteihez képest kevesebb
innovacioval, valdban Ujszeri megoldassal talalkozunk. A kisérletezésnek
ugyanis nagy ara van, s ezt egy hazai kis, vagy kozépvallalat menedzsmentje
nem mindig vallalja fel. [Danké 2000]
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