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Bevezetés

BEVEZETES

Az Ertékesités cimii jegyzet a Miskolci Egyetemen a kozgazdasz és mérnok
képzésben oktatott hasonldé nevii ¢és tartalmi targyak tananyagat
tartalmazza.

Az Ertékesités jegyzet sszeallitisaval és kiadasaval az a célunk, hogy az
altalunk oktatott marketing disztribucioval foglalkozé targyakhoz a féléves
szemeszter tematikdjahoz igazodo szakismereteket kinaljunk strukturalt,
attekinthetd és konnyen elérhet6 formaban hallgatoink szamara.

A jegyzet harom részre és 14 fejezetre tagolva dolgozza fel a marketing
disztribici6 témakorét termeld vallalati megkdzelitésben, a Marketing
Intézet tantargyi kinalatdhoz, a targyak egymasraépiiléséhez igazodoan.

A jegyzet elsO részében az értékesitési stratégiat meghatarozo feltételekkel,
informacidos megalapozasaval és magaval a stratégia kulcsteriileteivel
ismerkedhetiink meg. Tematikankban az angolszdsz modellhez képest
koztes megoldast kovettiink, amennyiben a termeld/szolgaltato vallalati
értékesitésnek mind a kozvetett - kozvetitokon keresztili -, mind a
kozvetlen (direkt) formait, modszereit is kiilon részben vizsgaljuk, kitérve
az egyes értékesitési utak sajatos marketing feladataira is.

Megjegyezziik, hogy a vizsgalt értékesitési formak direkt, vagy indirekt
csoportban valo szerepeltetését az altalunk jellemzobbnek itélt kapcsolodas
okan dontottiik el.

Természetesen a jegyzet tematikajat a - tantargyi kinalat mellett - a
rendelkezésre allo idékerethez is illesztettiik, de torekedtiink arra, hogy a
Basic Marketing-ben az egyik mix elemként roviden bemutatott disztribucio
mindazon hagyomanyos és ujabb csatornait, az ezekre vonatkozo korszeri
ismereteket is felvillantsuk, targyaljuk, melyekre alapozva a témakdr irant
mélyebben érdekl6do hallgatok a tovabbi marketing tantargyakban, vagy a
szakirodalomban, interneten hidnyos ismereteiket kiegészithetik,
frissithetik.

Az értékesités kiilpiaci vonatkozasait az ajanlott irodalomban szerepld
jegyzeteink targyaljak.



Bevezetés

Ilyen Gsszefliggésben jegyzetiink nem torekszik a rendkiviil sokszint és a
napi gyakorlatban rendre Uj megoldasokkal gazdagodd targykor teljes
attekintésére, hanem megelégsziink azzal, ha hallgatéinkat megismertetjiik a
targyban hasznalt fogalomkészlettel, az alapvetd értékesitési stratégiai és
taktikai ismeretekkel.

A gyakorlati alkalmazas, az adaptacio felé a targy esettanulmanyai, a
tovabbi, kapcsolodo targyak tananyaga vezeti el a hallgatdkat, de a végsd
probara a munkahelyen, vagy a vallalkozasban keriil sor, amikor is kinek-
kinek megszerzett ismeretei és lehetdségei szerint alkalmaznia kell azokat a
mar megismert, vagy éppen akkor és ott kidolgozand6, vagy atveendd
értékesitési megoldasokat, melyek az adott szituacidoban igéretesnek
latszanak.

A jegyzet forrasait tekintve az angol nyelvii irodalom mellett a nagyszamu
hazai publikacio jelolhetd meg, utdbbiak jellemzéen a rendszervaltozas
utani id6bol datalodnak.

A hazai vallalati értékesitési tapasztalatokat a nyolcvanas években K+F
intézményi és iparvallalati kereskedelmi vezetdi munkank soran szereztiik
meg, melyet folyamatosan aktualizalunk szakértéi, vallalkozasi
tevékenységlink keretében.

Bizunk abban, hogy - eddigi publikdcids, jegyzet- és szakkonyvirdi
tevékenységilinkhoz hasonléan - most is sikeriilt egy attekinthetd, logikus
szerkezetli és konnyen megérthetd, elsajatithatdo jegyzetet Osszedllitani,
mely ugyanakkor tényleges eligazitast és ismereteket is kinal Ondknek.

Kivanjuk, hogy mindazok akik tanulmanyi célbol, vagy gyakorlati
ismereteik kiegészitésére forgatjdk e jegyzetet, a benne foglaltakat
alkalmazva a korabbiaknal sikeresebb ¢és gazdasagilag eredményesebb
tevékenységet végezzenek.

Miskolc, 2000. november

Danko Laszlo



I RESZ: ERTEKESITES A MARKETINGBEN

I. RESZ

ERTEKESITES A MARKETINGBEN

1. FEJEZET
AZ ERTEKESITES HELYE ES SZEREPE A
MARKETING-MIXBEN

A termel6i marketinges szamara tobb eszkoz all rendelkezésre, hogy a
kozvetitok, illetve végsdé fogyasztok/felhasznalok sziikségleteit és igényeit
minél szinvonalasabban kielégitse. Ezen marketing eszkdzok osztalyozasara
kiilonb6zé moddszerek ismertek, amelyek kozil a McCarthy-féle
ugynevezett 4 P-bél all6 marketing-mixet hasznaljuk: product (termék),
price (ar), place (értékesitési hely) és promotion (promocio). [10]

Jegyzetiink els6 fejezetében az értékesités értelmezését és tartalmat, a
tovabbi mix elemekkel valo kapcsolatat, kolcsonhatasat vizsgaljuk meg.

1.1. Az értékesitési tevékenység értelmezése és
tartalma

1. Az értékesitési tevékenység megitélésének valtozasa

Az értékesitési-kereskedelmi  tevékenység  értékelése a  multban
ellentmondasosan alakult. Negativ megitélése egészen a gordg mitologiaig
vezethetd vissza, ahol Hermész egyarant volt a tolvajok és a kereskeddk
istene. A rémaiakndl ugyanezt a szerepet Mercurius toltdtte be.

A korai kdzépkorban Aquindi Szent Tamads tanitasaiban is fellelhetd e
szemlélet, aki a kereskeddk tevékenységét - az egyszerli arucsere
lehetdségére tekintettel - varoson beliil feleslegesnek és etikai szempontbol
elitélenddnek,  varosok  kozott és  orszagok  kozott  azonban
nélkiilozhetetlennek és etikusnak tartotta és megkiilonboztette a
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1. fejezet: Az értékesités helye és szerepe a marketing-mixben

létfontossagu sziikségletek kielégitését eldsegitd tevékenységet pusztan a
kereskedd hasznat szolgald tevékenységtol.

A reformacio koraban a kereskedok tevékenységét igen kritikusan, gyakran
elitélden értékelték (puritanizmus).

A kereskeddi tevékenység mibenlétével és értékelésével mélyrehatdéan
foglalkozott Smith is. Nemzetek gazdasaga ... II. kotetének 5. fejezetében a
produktiv tékebefektetés négy kiilonb6zé modjat taglalja: 1. nyersanyagok
kitermelése, 2. nyersanyagok feldolgozdsa, 3. a nyersanyagok ¢s
feldolgozott termékek szallitdsa azokrol a helyekrdl, ahol foloslegben
vannak, azokra a helyekre, ahol sziikség van rajuk, 4. a nagy arutételek
felosztasa kis tételekre a keresletnek megfeleléen. A 3. és a 4. lehetdség
végsd soron a nagykereskedelmi, illetve a kiskereskedelmi tevékenység
leirasa. Smith hangsulyozottan elismeri a keresked6k hasznossagat, ¢és a
kereskedelmi tevékenységet jellemezve tulajdonképpen mindazt elmondja,
amit a mai szakirodalom klasszikus kereskeddi funkcioként tart szamon.
Smith-szel egybehangzo lényegében az utdpista Fourier kozvetitd
kereskedordl alkotott véleménye: “Aki szaz borjut, vagy birkat vasarol,
hasznos kozvetitd kereskedd szaz paraszt szamara, akik kiilonben egész
munkanapokat vesztegetnének arra, hogy ezeket a vasarba vigyék eladni...”.
E pozitiv megallapitasa azonban elhalvanyul a kereskeddk tevékenységérol
alkotott elitéld véleménye mellett (“a torvényesség alarcaba bujtatott
szervezett és legitimalt rablogazdalkodas™). [43]

Megkérdezve az embereket, mit jut esziikbe arrdl a szorol, hogy “eladas”,

nagyon sokféle megallapitas sziiletik. Kiilondsen sok kozottik a negativ

vélemény, amelyek valosziniileg téves koncepciokbol erednek. Ilyen téves
nézetek:

e “Az eladas teriiletén dolgozni nem jelent valami nagy karriert.” Sokan
azt mondjak, ha mar valaki tehetséges, jO képességei vannak, azt ne
éppen erre a palyara pazarolja.

e “A jo termékek maguktol elkelnek.” E felfogéds szerint, ha mindségi
terméket allitunk el6, akkor az mindig vevdre fog taldlni. Ez azonban
nem igaz, mert az eladds nemcsak az értékesités folyamatat foglalja
magaba. Sziikség van visszajelzésekre a fogyasztoktol - kiilondsen a
termékeladassal kapcsolatos informaciék a fontosak -, melyek
kozvetleniil felhasznalhatoak a K+F-nél.

o [Létezik valamilyen immoralis érzelem az eladas irant. Egyesek
bizalmatlanok azokkal szemben, akik ebbdl a tevékenységbdl élnek
meg. Ennek az erds ellenszenvnek az okai tisztazatlanok.

11



I RESZ: ERTEKESITES A MARKETINGBEN

Lathat6 tehat, hogy a legtobb kritikus megitélés az eladassal szemben ezen
téves nézetekbdl fakad. A kérdés még mindig az, hogy hogyan és miért
kertiltek felszinre ilyen téves nézetek és miért élnek a mai napig is. Talan
azok, akik az eladas imazsat alakitjak erételjesebben prezentalhatnak ezt a
tevékenységet. Itt az elsd feladat annak felismerése, hogy az ilyen negativ
nézetek kialakulasanak mindig van valami alapja. Mindig vannak olyan
gatlastalan egyének és tarsasagok, akik készek kihasznalni a gyanutlan
vevok tudatlansagat ¢€s hiszékenységét. Ezek az egyének nem az eladok:
jobbik esetben meggondolatlan kereskeddk, rosszabbik esetben csalok. Igy
néha elkeriilhetetleniil azt érezziik, hogy olyasvalamit vasaroltunk, amit
igazan nem is akartunk és csak targyai lettiink egy nagy nyomast gyakorld
eladasi technikanak.

Az eladas természetesen nem teljesen feddhetetlen tevékenység, de az

elarusitok allandéan javithatnak a megitélésen a vevokkel valo

kapcsolatteremtésben. Mindezen téves koncepciok megfékezésére az
értékesitésnek onmagat kell eladnia és ehhez felsorolunk néhany
hangsulyozando tényt:

e Az eladasnak, ill. hozza kapcsolodo tevékenységeknek nincs semmiféle
velesziiletett erkolestelensége, gatlastalansaga. Az eladds a csere egy
mechanizmusat képviseli és ezen keresztiil a fogyasztok igényeinek és
akaratainak kielégitésére torekszik. Tovabbmenve: a legtobb ember -
¢lete valamilyen szakaszdban - kapcsolatba keriil ezzel a folyamattal,
mégha ez csupan abbol all, hogy szakértelmét, személyiségét el kell
tudni adnia ahhoz, hogy megszerezzen egy allast.

e Az eladas ma széles skalaju karrierlehetéséget nytjt. Sokan azok koziil,
akik egy életet toltottek el ezen a palyan, kihivasként értékelik.
Emberekkel valo talalkozast és egyiittdolgozast jelent, melynek soran
jelentds élettapasztalatok szerezhetok.

e Még a kivalo termékek sem kelnek el onmaguktol. A legjobb termék is
észrevétlen marad, ha elényeit nem ismertetik meg a fogyasztokkal. Az
eladas tevékenysége egyediilallo abban, hogy az egyes vevdk specialis
igényeivel is tud foglalkozni és az eladdk  széleskorii
termékismeretiikkel abban a kiilonleges helyzetben vannak, hogy
feltarjak ezen koriilményeket és minden egyes fogyasztdt e szerint
szolgalnak ki.
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1. fejezet: Az értékesités helye és szerepe a marketing-mixben

2. A termeldi szemlélet fejlodése
A marketing elmélet fejlodése szerint (1.1. sz. abra) a termelés és

termékorientaciot kovette az értékesités orientacid, mely fokozatosan atadta
helyét a marketing orientacionak. [32]

Marketing-elmélet fejlédése

Marketing s
. orientacid
elmélet
1930 disztribucié
Klasszikus

-
értékesités-elmélet
termelés

|  Postmodern
marketing-elméleti

megkozelitések + Kkémyezet

§ %

o> b

4 g

] ©

X by

1960 ®© eladas —
2 Modern 2

g -+ marketing-elméleti 3

] megkozelités vevé )

8 2

C =

= g

1990 | 2 verseny 5
‘< E

Qoo

. Meffert 1995. alapja
Marketing menedzsment ete alapian

Forrés: Piskoti (2000)
1.1.sz. abra

A szemléletet fejlodését a kovetkezo folyamattal szokas leirni:

a) Termék orientdcio

Ez az orientacié termékeket, szolgaltatasokat eldallitani kivand cégek
er6feszitéseinek fokuszaban fogalmazodott meg ¢és irodott le. A
menedzsment célja: magas termelési hatékonysag elérése. Az olyan
tevékenységek mint az eladas, finanszirozas, stb. masodlagosak voltak a cég
fo tevékenységével, a gyartassal szemben. Az alapvetdé elgondolas a
vevokkel szemben az volt, hogy a terméket mindenképp megveszik, ha
eléggé nagy mennyiség, elég alacsony aron keriil piacra.
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I RESZ: ERTEKESITES A MARKETINGBEN

A legismertebb példa erre a filozéfidra: Henry Ford T modell gyara. Az
otlete a kovetkezd volt: ha a tdmegtermelés technikajat felhasznalva, nagy
mennyiségben tudna gyartani standard igényeket kielégitd jarmiivet, akkor
ki tudna elégiteni a relative olcso arufuvarozoi keresletet. Abban az iddben
(1920. USA) Ford jol gondolkozott. Mivel létezett ez a kereslet, a terméke
sikeres lett. A termékorientaciot a gazdasagi adottsagoknak megfeleléen
alakitottak ki, ahol a potencialis kereslet meghaladta a kinalatot, ahogyan ez
az 1920-as éveket megelézéen a tomegtermelési technikdk széleskori
elterjedése elott is tapasztalhatd volt.

Az id6k azonban valtoznak és ez a filozofia a jelenlegi gazdasagi
koriilmények kozott mar nem helytalld, hiszen ma a potencidlis kinalat
altalaban meghaladja a keresletet.

b) Ertékesités orientdcio

Az 1920-30-as években (kiilondsen az USA-bn és Nyugat-Europaban) a
tomegtermelési technikdk nagymeértéka elterjedése miatt, melyet ndvekvo
verseny is kisért, sok cég folyamodott valamilyen értékesitési orientacio
alkalmazéasahoz.

Az értékesitésorientalt cég erdfeszitéseinek kdzéppontjdban az értékesitési
tevékenység all. A fo kérdés itt nem az, hogy hogyan gyartsunk, hanem a
mar eldéallitott termék eladdsat hogyan lehet biztositani. Egy
eladasraorientalt iizleti tevékenység vevok felé iranyuld, alapvetd
filozofiaja: ha sorsukra hagyjuk a vevoket, akkor lassan és vonakodva
fognak vasarolni. Minden vevd, aki meg szeretne vasarolni egy terméket,
vagy szolgaltatast, a potencidlis kinalat széles korével fog talalkozni. Ez a
helyzet tovabb élezddik, ha kinalati oldalra tovabbi kapacitastobblet keriil.
Ennek kényszeritd hatdsara szamos vasarlast kényszeritd, tisztességtelen
eladasi technika is kialakult, melyek az eladasi tevékenységrél kialakult
képet rontottak.

¢) Marketing orientdcio
Az még tisztdzatlan, mikor meriilt fel a marketing, vagy fogyasztd
orientacio oOtlete, bar a fogyasztd kozponti fontossdga a kereskedelem

hosszu torténelme alatt nyilvanvalova valt.

A marketing koncepcié - mely amerikai eredetii - részben a korabban
megfogalmazott termelési és értékesitési orientaciokkal valo elégedetlenség
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1. fejezet: Az értékesités helye és szerepe a marketing-mixben

eredményeként, részben egy valtozd kornyezet, részben pedig alapvetd
iizleti felfogasok valtozasanak eredményeként alakult ki.

A marketing koncepciodja szerint a sikeres ¢és profitalo iizlet kulcsa a vevok
igényeivel és akarataival vald azonosulas és termékek és szolgaltatasok
gyartasa, melyek kiszolgaljak ezeket az igényeket. A marketing koncepcio
egy masiranyu fejlodést diktal a cég gondolkodasaban, gyakorlataban, lizleti
tevékenységében, mint a termelési, vagy értékesitési orientacié. A hangstly
a vevok igényeire, akarataira helyezddik at. Ezen felfogas szerint miikodo
cég ¢és pl. egy értékesitési orientacid szerint mikodd cég kozotti
kiilonbséget mutatja az 1.2. sz. abra.

Ertékesités orientacio:

b Hangsuly azeladok ————— -
igényein

Piac orientacio

Fogyasztok Gyartas —» Ertékesités

igényei ‘

S Hangsalya -
fogyasztok igényein

1.2. abra

A cégeknek ra kellett jonniiik, hogy lényeges ezen két megkdzelités
megkiilonbozetése a jelenlegi gazdasagi kornyezetben. A fogyasztdk sokkal
tanultabbak és kifinomultabbak, mint régebben. A realjovedelmek egyre
novekedtek az elmult években, a ma fogyasztojanak tekintélyes jovedelme
van, melyet a termékek és szolgaltatasok eltéré volumenndvekedése kozott
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tud allokalni. A siker elérésének fontos momentuma, hogy az iizleti tervezés
soran a fogyaszto €s igényei nagyon frekventalt helyet foglaljanak el.

3. Az értékesités tevékenyseg értelmezése

Ertékesitésen azt a marketing tevékenységet értjiikk, amelyet a
termeld/szolgaltatd  és  kereskedd vallalatok haszonszerzési céllal
valdsitanak meg, hogy termékeket, szolgaltatdsokat ¢és készleteiket a
fizetoképes kereslettel rendelkez6khdz eljuttassak.

Az értékesitési tevékenységet egymadssal szoros kapcsolatban 1évo
szervezetek valositjdk meg azaltal, hogy aktiv szerepet vallalnak abban a
folyamatban, amely sordn a termékek eljutnak a termel6tdl a végsod
fogyasztohoz, felhasznalohoz.

Az értékesitési folyamatban résztvevok szdma részben az aru természetétol,
a gazdasagi fejlettség fokatol, a szociokulturalis jellegtdl és a nemzetkdzi
gazdasagi kapcsolatok intenzitasatol fiigg.

Az értékesitési folyamatot tjabban szokas “értéklanc” kifejezéssel illetni,
abbol a megfontolasbol, hogy “érték az a pénzmennyiség, amelyet a
vasarlok hajlandok fizetni azért az 4ruért, amelyet a vallalat nyujt
szamukra... Ertéket létrehozni a vasarlok szamara gy, hogy a kozben
fellépd koltségek megtériilnek - ez barmely altalanos stratégia célkitiizése.”
(33]

Az értéket l1étrehozo tevékenységek két tipusat kiillonboztetjiik meg:
o Elsodleges tevékenységek:
- beszerzési logisztika,
- termelés,
- marketing/értékesités,
- értékesitési logisztika,
- szolgéaltatas.
o Kiegészitd tevékenység
- beszerzés,
- technologiafejlesztés,
- emberi er6forras-menedzsment és
- vallalati infrastruktura.

Az értékesitési tevékenységet a marketing-mix disztribucios alrendszerében
valositjuk meg. A  disztribicid6 két részbol tevodik Ossze: a
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kereslettamasztast, akviziciot megvaldsitd értékesitési csatornabol és a
keresett termék jelenlétét biztosito fizikai elosztasbol. (1.3. sz. abra)

A disztriblcids rendszer

—{ DISZTRIBUCIOS RENDSZER }7

Kereslettdmasztas A keresett termékek CEL
Akvizicio jelenlétének biztositasa
ERTEKESITESI i
CSATORNA > FIZIKAI ELOSZTAS
1. Atermeld és értékesitd 1. Termel6vallalat
szervezete 2. Szaéllitmanyozok
2. Arukdzvetitdk _ 3. Fuvarozok . «
3. Viszonteladok D 7| 4. Raktarhazak RESZTVEVOK
4. Fogyaszto, felhasznalo 5. Viszonteladok raktarai
ésbeszerzési szervezete és lizletei
oy oo
©
[S
o x =)
g % 22 e g %g )
5§ % i3 5§ 3T AR
¢ E g2 s & £ FELADATOK
TS S ERY I X s
28 £ &8 2 s 5z
Bevételre hato tevékenység Kéltségekre haté tevékenység

1.3. abra

Az értékesitési tevékenységet megvalositd disztribucids alrendszer altal
ellatott funkciok sokrétiek.

Az 1.1. sz. tablazatban harom forras szerint mutatjuk be a disztribucios
funkciokat.
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1.1. sz. tablazat

Disztribucios funkciok felsorolasa

1. Philip Kotler

2. Bauer-Beracs (Heskett

nyoman)

3. Toth Tamas

o El6re iranyul6 folya-

matok

1.fizikai birtoklas v.
elosztas

2.tulajdonlas

e Tranzakcids funkciok

1.eladas, személyes
eladas

2.vasarlas

3.kockazatvallalas

A foldrajzi tvolsagok
athidalasa (szallitas).

3. promécid

Mindkét iranyba mozgd Logisztikai funkcidk A termelés és a
folyamatok 1.bsszeszerelés, cso- fogyasztas kozoti
1.informacié magolas, adjusztalas id6kilonbség athidalasa

2. kockazatvallalas
3.finanszirozas
(pénzligyi funkcid)

2. készletgazdalkodas
3.valaszték kialakitasa
4. szallitas

(raktarozas).

4.targyalas
Hatrafelé iranyuld Aruforgalmat eldsegitd Az optimalis termelési
folyamatok funkcidk sorozatnagysag és a
1.rendelés 1. pénziigyi kondicidk fogyaszto kis
2.fizetés 2.eladas utani szolg. mennyiségre vonatkozd
3.inforacié igényei kozotti
4. koordinacié feszliltségek athidalasa

(nagykeres-kedelem
funkcioja).

Az aruvalaszték képzeés.

A kommunikéacios és
informéacios szakadék
athidalasa.

Finanszirozas és
hitelfunkcio.

Promacio
(kommunikacid, reklam).

Manipulacids funkcid.

Termelésbefolyasolas.

Transzformacios
tevékenység.

A disztribuciés funkcidkat és folyamatokat a Téth Tamas szerkesztette:
Véllalat és kiilsé piac cimili konyv alapjan az aldbbiak szerint értelmezziik
(1.4. sz. ébra).
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Az értékesitési csatornarendszer folyamatai

termeld / exportdr
AAA LA
fuvarozok bankok
nagykereskedd
kiskereskedd
fogyaszto
3
0 X
T O E (%]
L R
N © 5Q o
O NN O
CwldE o
O X S0 .@© @O N
[SEe RN ] -
ToTw®E _ ©2
¥y X =0T 5 50T c
SST582585
s o200 Ew®LLE o
1.4. abra
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a) A térbeli kiilonbségek, foldrajzi tavolsagok dthidalasa

Modern termelési viszonyok kozepette még egy-egy orszagon beliil is
megnd a koncentralt termelés és a szétszortan elhelyezkedd fogyasztok,
felhasznalok kozotti tavolsag és kiilondsen szamottevé ez a foldrajzi
tavolsag az egymastol orszaghatarokkal, foldrészekkel elvalasztott hazai
termeldvallalat és termékei kiilfoldi fogyasztoi, illetve felhasznaloi kozott.
A foldrajzi tavolsagok 4athidaldsa kiilondsen a fogyasztdsi cikk
termékcsoportokban 1étfontossagh kereskeddi funkcio: egyetlen fogyasztasi
cikkeket eloallitd termeldvallalat, de a kiilkereskedelmi vallalat sem
keresheti meg minden egyes exporttermék kiilfoldi fogyasztojat.

E kereskedelmi funkcié harmas tevékenységi kort jelol: technikailag,

szervezésileg ¢s jogilag is at kell hidalni a foldrajzi tavolsagokat

e az arut megfelel6 csomagolassal védeni és raktarozni kell, ki kell
valasztani a legkedvez6bb fuvarozasi modot, utvonalat és eszkozt,

e meg kell szervezni a fuvarozassal kapcsolatos okmanymozgasokat és
informacioaramlast,

o meg kell kotni a kiviilallokkal (speditérokkel, fuvarozovallalatokkal,
biztositotarsasagokkal) a sziikséges szerzddéseket.

b) A termelés és a fogyasztas kozotti idokiilonbségek athidalasa

Az idokiilonbségek athidalasanak sziikségessége azon aruk esetében a
legnyilvanvalobb, amelyeket iddszakosan termelnek, de folyamatosan
fogyasztanak, vagy amelyeket id6szakosan fogyasztanak, illetve vasarolnak,
de folyamatosan termelnek. Az idokiilonbségek athidalasa kereskedelmi
(mindenekel6tt nagykereskedelmi) raktarkészletek fenntartasat kivanja meg,
a termelOvallalatok ezzel mentesiilnek a  készarGi  raktarozas
sziikségességétol.

E funkcidé azonban nem azonosithato a viszonteladd raktartartasi
kotelezettségével. A folyamatos, illetve az optimalis szallitokészség
raktarkészletek fenntartdsa nélkiil - példaul lehivasos aruvasarlasi jog
kikotésével, vagy megfelelden iitemezett diszpozicidkkal — s
megvalosithato.

A viszonteladdo e funkciojat specialis modon gyakorolja minden olyan
igyletkotésnél, amikor a termelés és a fogyasztds kozott mesterséges
idoékiilonbségeket teremt késleltetett eladassal, illetve elérehozott
vasarlassal. E tevékenysége nem feltétleniil szolgalja a termeldvallalat, vagy
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a fogyasztd érdekeit, egyfajta spekulativ elem ez tevékenységében, egyéni
profitszerzési célokkal. Eppen a magyar termeld és kiilkereskedd vallalatok
taktikai importja, illetve taktikai exportja a bizonyitéka azonban annak,
hogy e kereskedo6i funkcio spekulativ gyakorlasa is szolgalhat (a vallalatok
nyereségérdekein tul) nemzeti érdekeket.

¢) A mennyiségi kiilonbségek athidalasa

Az optimalis termelési sorozatnagysdg és a fogyasztd kis mennyiségi
vasarlasai  kozotti  szakadék  athidalasa  elsésorban  szintén a
nagykereskedelem feladata. Mind erdteljesebb ugyanis a kiskereskeddknek
az a torekvése, hogy a raktartartassal, készletezéssel kapcsolatos anyagi
terheket és kockazatokat szallitdoikra atharitsak: csak rovid szallitasi
hataridével és minimalis mennyiségeket rendelnek, opcids jogot kikotve
azonnali utanszallitasokra. Erételjesen érvényesiil ez a tendencia a nyugat-
eurdpai nagyaruhazak, katalogushazak kozvetlen kiilfoldi bevasarlasainal is,
nem egy hazai termelé vallalatunk tanusitja ezt. Ez egyébként az egyik
magyarazata annak is, hogy nem minden esetben és nem feltétleniil jar
kézzel foghatd gazdasagi eredménnyel az exporttermékek értékesitési
utjainak lerdviditése, a kiskereskeddvel kotott kiilkereskedelmi {igyleteknél
e funkcidt ugyanis rendszerint az exportdrnek kell ellatnia.

A mennyiségi kiilonbségek athidaldsa a viszonteladotol vagy azt kivanja
meg, hogy nagy tételekben vasaroljon és kis tételekben adjon el, vagy azt
koveteli meg, hogy kis tételekben vasaroljon (pl. Tavol-Keleten, Afrikaban,
altalaban a fejl6dé orszagok termel6itdl) és nagy tételekben adjon el.
(Ennek az 1Un. indent kereskedelemnek a gyakorlata a gyarmati
kereskedelemben alakult ki.) Az elobbi az ipari tdmegcikkek, az utobbi
bizonyos nyersanyagok, volt gyarmataruk, élvezeti cikkek kereskedelmének
jellegzetes kiséroje.

d) Az daruvalaszték képzése

Mind a nagykereskeddi, mind a kiskereskeddi funkciokat ellatd vallalatnak
(magénkereskeddnek) célja, hogy Osszhangot teremtsen a termeldk és
keresked6k alapanyag-orientalt aruvalasztéka és a fogyasztd azon igénye
kozott, hogy eltéré alapanyagii és azonos, vagy eltérd rendeltetési
aruféleséget egy helyen megvasarolhasson. Az aruvalaszték szélesedése
mindenekel6tt az élelmiszer- és élvezeti cikkekkel, a textil- és ruhazati
termékekkel, a fotocikkekkel foglalkozd6 nagykereskedelemnél és a
kiskereskedelem 1j formainal figyelhetd meg. Ez utdbbiak esetében az
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aruvalaszték nemcsak szélesedik, de maga a tevékenység is
diverzifikalodik. A viszonteladok aruvalaszték-képzése vallalatpolitikajuk
kdzponti kérdése!

e) A kommunikacios és informacios funkcio

A kommunikacids ¢és informacidés szakadék athidaldsa a termeld ¢és a
fogyaszté kozott valtozatlanul jelentdés keresked6i funkcid, jollehet
kommunikécios szakadékr6l napjainkban mar aligha beszélhetiink. A
hirkdzlés és a kdzlekedés modern formai révén nincs ugyanis a vilagpiacnak
olyan tavoles0 szegmense, amely ésszerii idén beliil nem érhetd el
(Internet). Nem veszithet azonban jelent6ségébodl — s6t napjaink ki¢lezodott
konkurenciaharcaban fokozdédni latszik — annak az informacids
tevékenységnek a szerepe, amelynek soran a kereskedd egyfelél vevokorét
informalja a beszerzési lehetéségekr6l, masfeldl, a termeld piaci
informacios ¢hségét elégiti ki. Ez a kétirany informacios tevékenység
egyben egy masik kereskeddi funkcid ellatasat is biztositja: a
keresletkutatasét s a keresletiranyitasét.

A keresletkutatas €s a nyert informaciok gyors és pontos tovabbitasa a
legjelentdsebb kereskeddi funkcid egyike. A kozvetitd kereskedd az egyes
piacokrél sokkal alaposabb, mélyrehatobb informaciokat adhat, mint
amilyen informaciok mas forrasbdl (akar szekunder forrasokbdl, akar
kampanyszeri  helyszini piackutatds révén) beszerezhetok, néhany
orszagban pedig — szekunder informaciok hidnya, a primer piackutatas
koltségigényessége, vagy mas okboli lehetetlensége miatt — szinte az
egyetlen informacios forras a fogyasztoi igényekrdl, a fogyasztoi
értekitéletrol.

P A termeld, illetve aruja iranti bizalom megteremtése

A viszontelado iranti bizalom, a kereskedd és vevOkore kozotti tartds
partnerkapcsolatok kialakitdsa a termeld piaci poziciot is erdsiti, hiszen csak
akkor szamithat viszonteladd vevdje rendszeres vasarlasaira, ha annak
vevokore is elégedett. A viszonteladd sokféle uton-mddon nyerheti meg
vevOkore Dbizalmat, mindenekeldtt a termék hasznalatarél nyujtott
informéciokkal, a fogyasztd kulturdlt, udvarias kiszolgalasaval. E
keresked6i funkcionak nyilvanvaléoan a tartds fogyasztasi cikkek
kereskedelmében a legnagyobb a jelentsége: az aru felhasznalasi
lehetéségeirdl, miikddtetésének, kezelésének modjarol nyujtott informaciok
a viszontelado iranti bizalmon til a termékek iranti vasarlasi kedvet is
megndvelik.
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g) A finanszirozasi- és hitelfunkcio

A viszonteladd (mindenekel6tt az importér, vagy a nagykereskedd)
finanszirozasi funkcidja a termeld szamara szinte 1étfontossagu lehet a piaci
poziciok megtartasa, vagy egy-egy ujabb piaci szegmensre valé behatolas
szempontjabol. A kiskereskeddk jelentds része ugyanis szinte mindeniitt a
vilagon hitelben vasarol. Egyes termékcsoportokban a kiskereskeddk
kozvetlen kiszolgalasa - 30, 60, 90 stb. napos hitelben torténd vasarlasaik
kovetkeztében termeld vallalatainkra tovabbi finanszirozasi terheket rona.

Az importkereskedd, vagy a nagykereskedd készpénzfizetési hajlandosaga
vasarlasainal, hitelnyujtasi  hajlandoésdga  eladasaindl ~ nagyobb.
Bekapcsolodasuk az aru értékesitési utjaba, finanszirozasi funkcidjuk
feloldja a termeld céghitelnyujtasi lehetdségei korlatozottsaga ¢és a
kiskereskedd-vevokor hiteligényei kozotti ellentmondast.

h) A reklamfunkcio (akvizicios funkcio)

Szamos példa van arra, hogy az egyes piacok helyi adottsagait nem ismerd
eladéi reklamhadjaratok eredménytelenek maradnak, vagy éppen a
lehetséges vevokor ellenérzését valtjak ki. A piaci sikerek szempontjabodl
ezért meghatdrozd lehet a kozvetitd reklamtevékenysége, piacismerete
ugyanis garancia arra, hogy a terméket a megfelelé helyen, a megfeleld
idében ¢és a megfeleld eszkozokkel rekldmozzuk. A piacismeret mellett az
sem eclhanyagolhat6 jelentségli, ha a viszonteladd a reklamhadjaratok
finanszirozasat részben, vagy egészben magara vallalja (ennek
természetesen kovetkezményei vannak az ar szintjére), kiilondsen akkor, ha
a termel6k e célra fordithatd pénzdsszegei szerények.

i) Az arukezelési funkcio

A terméket - elallitdsa utdn - osztalyozni, tisztitani, keverni, adjusztalni,
csomagolni, kiszerelni stb. kell, azaz olyan allapotba kell hozni, hogy az
kozvetleniil fogyaszthato, felhasznalhato legyen. A kezelési igény a termék
jellegétdl fiiggben eltéréd mértékli lehet és a kezelési tevékenység is
kiilonbozéképpen oszlik meg a termeld és a kereskedd kozott. A kereskedd
az arukezelés vallalasaval mentesitheti a termelét egy sor
munkafolyamattol, az egyes piacok eltérd igényeihez valé alkalmazkodas
gondjatol és felelosségétol. E tevékenységeket rendszerint egy 1épcsdvel
elébb kell elvégezni, mint ahogy a termék a fogyasztoval, illetve
felhasznaloval talalkozik, azaz az exportkereskedd, az importkereskedd,
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vagy a nagykeresked6 feladatai kozé tartozik. Kozvetlenil a
kiskereskeddvel kotott tigyletek esetén e tevékenységet termelévallalataink
kénytelenek ellatni, nem egy esetben éppen ez akadalyozza az értékesitési
ut leroviditését (pl. kiszerelés).

A kiilkereskedelemben az arukezelés mas hangsulyt, értelmezést is kap.
Koéztudomast, hogy vannak olyan kiilkereskedelmi iigyletek, ahol az arut
“menetkdzben” semlegesiteni kell (el kell tiintetni az eredeti szallitora, az
aru szarmazasara utald minden nyomot), és/vagy a névtelen arunak utolag
nevet kell adni, azaz meg kell teremteni az arunak azt az 0 arculatat,
amellyel az a végsé fogyasztdjaval (illetve az importdld orszag
hatésagaival) talalkozhat. Ezeket az Tlizleteket a kozvetité kereskeddk
manipulacids tevékenysége nélkiil nem lehetne realizalni.

J) A termelés befolydsolasa

A kozvetitd kereskedd informacioi a fogyasztoi szokasokrol, igényekrol,
értekitéletekrdl  egyuttal a  termeldvallalatok  termékpolitikajat,
aruvalasztékat is befolyasoljak. Felhivjak a figyelmet 10j technologiai
eljarasokra, a szabadidd eltoltésének uj formadira, a piacon megjelend Uj
termékekre stb. A termelés ilyenfajta befolydsolasa szélsdséges esetben
termelésiranyitassa is atalakulhat, a kiskereskedd, vagy nagykereskedé nem
készterméket vasarol, hanem bérmunkdkat, esetleg sajat termelSiizemet
l1étesit, azaz “visszafelé¢” ¢épiti ki az értékesitési utat. Egyre erdsodod
tendencia ez a kereskedelemben, a kiskereskedelem “nagyiizemeinek”
térhoditasa, integracios ndvekedési  stratégidjuk  hozza magaval
(kereskedelmi markak térnyerése).

4. A kézvetitd kereskedd transzformdacios tevékenysége

A kozvetitd kereskeddk jelentdségét azonban nem szabad csupan az aru -
pénz cseréjében betoltdtt szerepen, az altaluk ellatott kereskeddi funkcidokon
mérni. A termeldt a fogyasztoval 6sszekotd kozvetitdi lancolat, amelyen az
aru tulajdonjoga, az aru ellenértéke, az aruval kapcsolatos informéciok és
rendszerint maga az aru is athalad, egyfajta transzformacios rendszerként is
mikodik. [43]:

A termék végso arculatat, hasznalati értékét a fogyasztas helyén - fizikai
adottsagai mellett - végsd soron ugyanis azok az informaciok hatarozzak
meg, amelyeket a viszonteladd nyujt a fogyasztoknak az aru
felhasznalhatosagarol, elényeirdl, az altala kielégithetd sziikségletekrol és
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befolyasoljak azok a képzettarsitasok is, amelyeket a kereskedd
aruvalasztéka, iizletének elhelyezkedése, tisztasaga, légkore, az
alkalmazottak viselkedése, a termék elhelyezése a kiskereskedd polcain stb.
idéznek eld. Kétezer évvel ezelbtt irta Epiktétosz: “Az embereket nem a
tények iranyitjak, hanem az azokrodl alkotott véleményiik”. E megallapitas
aktualitasat napjaink marketingszakemberei is mindinkabb kénytelenek
felismerni. Igen sok termék (fogyasztasi és féként markas fogyasztasi cikk)
esetében valt ugyanis nyilvanvalova, hogy a fogyasztot a vasarlasnal nem
elsdsorban a termék objektiv adottsdgai befolyasoljak, hanem
elhelyezkedése a fogyasztok értékitéletében. Az a tény, hogy a fogyasztd
markat, kényelmet, élményt, azaz a terméknek tulajdonitott értéket, vagy
hasznalati értéket vasarol, kiilonds jelentdséget ad a termék értékesitésébe
bekapcsolodo kozvetitdi lancolatnak is. Az eladds - mint lattuk -
mindinkabb a tudomany rangjara emelkedik. Az eladds tudomanya abban
rejlik, hogy az elad6 a vevd lehetséges vasarlasi motivumai koziil éppen a
megfeleldt valasztja ki: hangstlyozza a termékkel jaro anyagi elényoket,
vagy sokoldali hasznalhatosagat, a vevokor sznobizmusara épit stb.
Ugyanaz a termék rendszerint ugyanis tobb vasarlasi inditékot is kielégithet
¢és lehetnek olyan tulajdonsagai, amelyekre a vevokor egy részénél karos,
mas részénél viszont elényds felhivni a figyelmet.

Altaldban minden termelének van valamiféle elképzelése arrol, milyennek
kell lennie termékének az eladas helyén az ar, az aru kornyezete stb.
vonatkozasdban. Ez azonban legritkdbb esetben fiigg magatol a
termeldvallalattol, hiszen az aru viszonteladok egész lancolatdn halad
keresztiil, mig a fogyasztoval talalkozik. Végsé soran tehat a viszontelado
alakitja ki tevékenységével azt a képet, amely a fogyasztoban magarol a
termékrdl, illetve a termék altal megszerezhet6 eldnyokrdl kialakul.

A kozvetité kereskedok transzformacios tevékenysége egyéni marketing
céljaiktol, a termel6 és a keresked6k erdviszonyaitdl fiigg. Ha a
viszonteladd  céljai  azonosak a  termék  vonatkozasaban a
termeldvallalatéval, vagy a termeld er6folényben van és meghatarozhatja a
viszonteladok termékkel kapcsolatos magatartasat, akkor ez a
transzformacios rendszer felerdsiti, sikerre viszi a termeld elképzeléseit.
Szamolni kell azonban azzal is, hogy az értékesitésben kozremiikodo
viszonteladok nem elsGsorban a termel6i marketingcélok
transzformalasaban érdekeltek, hanem a haszonszerzésben, ezért
tevékenységiik révén eltorzulhat a termékrdl kialakuld kép. Ez realis
veszély minden hagyomanyos - a termelék gyakorlatdban tipikusnak
mondhato - értékesitési iton. A lazan és véletlenszerlien egylittmiikodod
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kozvetitd kereskeddk - sajat egyéni céljaikat kovetve - kiillonbdzoképpen
vélekedhetnek ugyanarrol a termékrdl és igy a fogyasztohoz a termékrol
érkez6 informaciok egymasnak ellentmondhatnak. “A kozvetitd kezében
megvaltozhat a termék akkor is, ha semmit sem valtoztat rajta” - Toth
Tamasnak ez a megallapitasa azzal egészithetd ki, hogy ez a valtozas a
termeld szamara hasznos és karos is lehet. A kozvetitd a termék
hasznossagarol olyan képet is kialakithat, amely eladasdsztonzo és olyat is,
amely a remélt iizleti lehetdségeket meghiusithatja.

A termékek piaci sikerének egyik el6feltétele tehat, hogy a termeld ismerje
az értékesitési csatorna transzformald hatdsat, s igyekezzék azt sajat céljai
szolgalataba allitani.

Az értékesitési ut részvevoinak transzformacids szerepét az 1.5. sz. dbra
szemlélteti. [43]

Transzformacios folyamat az értékesitési csatornaban

input T termeldvallalat P
4 G I VR T
QT
h
input EK exportkereskedd P
T, EK
Q1EK
input NK nagykereskedd P Quex
\;TL—I N
Qg
Y
input KK kiskereskedd P kiskereskedd _input KK
Qi Qi
Y
fogyaszto fogyaszto
|. értékesitési csatorna II. értékesitési csatorna
Jelmagyarazat: T, = ciés matrix, amelyben a csatornan lépcssfokan extern

inputok révén a termék arca médosul

a termék arculata az n lépcssfok utén

az értékesitési csatorna n lépcssfokan ellatott tevékenységek
ellenéricke

o

1.5. abra

Az abra jol érzékelteti a transzformacios folyamatot. A termeld altal

eléallitott termék Qr jellegzetességeket mutat, ezt a termékképet q, qo -
qu komponensek alakitottak ki. A termelé outputja az exportkereskedd
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inputja, aki a maga inputjaival megvaltoztathatja a termék arculatit. Az
exportkereskedd outputja (Qgy) lesz a nagykereskedd inputja stb., mig végiil
a fogyasztod a mar véglegesen “elkésziilt” termékkel talalkozik.

A transzformacios folyamat tehat a

Qn = Tn (Qn-l)

képletben fogalmazhat6é meg.

Az abra azt is érzékelteti, hogy a kiilonbozd értékesitési utakon
kozremiikddé kereskeddk transzformacids tevékenysége igen kiilonbdzd
lehet. A termeldnek ezért azzal is szamolnia kell, hogy ugyanaz az aru
kiilonb6z6 értékesitési csatornakon athaladva a fogyasztd szdmara mar nem
ugyanolyan, jollehet a termék a maga fizikai valéosdgdban mindvégig
valtozatlan

(azaz Qr # Qpk # Onk # Okk)-

Az a felismerés, hogy a termék értékesitésében kdzremiikodo viszonteladok
- mikdzben kiilonboz6é kereskeddi funkciokat latnak el - transzformacios
rendszerként is mikodnek, tovabbi kérdéskorok vizsgalatat teszi
sziikségessé.

e Hosszu értékesitési utak esetén meg kell vizsgalni, hogy a hagyomanyos
kozvetitéi lancolat mely résztvevdi latnak el hasznos és sziikséges
feladatokat. Ha az egyes kozvetitok kozremiikddését a termék nem
igényli, illetve ha transzformacios tevékenységiik nem felel meg a
termeld elvarasainak, célszert kiiktatni 6ket. Részvételiik az értékesitési
utban ilyenkor kifejezetten karos is lehet, de mindenképpen koltséges:
haszonkulcsuk ugyanis sziikségteleniil noveli a termék fogyasztoi arat,
illetve sziikségteleniil csdkkenti az elérhetd ar szintjét.

e A transzformacios rendszer akkor mikodik jol, ha egyes elemei a
termel6 elgondolasaival egyezd, egymassal szinkronizaldé marketing-
tevékenységet folytatnak, azaz a marketing vertikalisan is centripetalis.
Ez a legritkdbb esetben valdsul meg spontan modon, hiszen a rendszer
elemei egymastdl fiiggetlen profitorientalt kereskeddk. Az élesedd
eladoi versenyben ezért mindinkdbb sziikség van a termék
értékesitésében kozremiikodd valamennyi kereskedd tevékenységének
Osszehangolasara, arra, hogy a vertikumot “marketingvezetd” szervezze
vertikalis marketingrendszerré.
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1.2. Az értékesités és a marketing-mix elemek
kolcsonhatasa

A disztribucios-mix a marketing mixbe agyazodik. (1.6. sz. abra) ennek
megfelelden az értékesitési dontéseket sem értelmezhetjiik izolaltan, hanem
a masik harom marketing-mix elemmel kdlcsonhatasban célszerli vizsgalni
a szObajoheto alternativakat. [36]

Disztribucio a marketing-mixben

Termék-mix
Mindség Aruvalaszték Marka Vevé-
szolgalat
PR
Ar

x| Személyes Hitel |
€ eladas 3
) iaci o
K] Piaci s
9
= szegmentum =
E Q,
E 3-
g Eladasésztonzés Rabatt |3
X H

Reklam Skonté

Logisztika
Ertékesitési ut

Disztribuciés mix

Forras: Meffert H. alapjan Térzsok (1995) 293.p.

= stratégiai terlilet

|:| = taktikai teriilet

1.6. 4bra [41]
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1. Termék-mix
a.) Uj termék fejlesztése, termelése és a disztribiicio

Az uj termék sikerében az irodalomban szokasosan emlitett meghatarozo
tényezO6kon (pl.: a termék mindsége, ara, a kereslet felvevokészsége, a
reklamstratégia, ... stb.) kiviil nagyobb jelent6séget kellene adni az
értékesitési csatorndnak, amin keresztiil a termék a végsé fogyasztohoz
keriil. Mert gyakran éppen ezen a teriileten taldlhatok az 1 termékek
sikerének, vagy kudarcanak dontd okai. Ezért és az 0 termék valoszinii
sikerének javitasa érdekében kell a termék zokkendmentes utjat biztositani
az értékesitési csatornan keresztiil. Ennek elérése érdekében fontos, hogy az
értékesitési kozvetitdkon, a keresked6kon keresztiil megszerezziik a termék
elfogadtatasat.

o A kereskedelem az értékesitési csatorndban “sziir@szerepet” jatszik.
Lehet6sége van az alkalmas termékberuhazasokat az el6allitotol felvenni
és alkotdan egyiittm{ikddni, vagy a beszerzési iigynok szerepében a
felesleges termékeket bojkottalni. Ezért kell az eléallitonak torekedni
arra, hogy bevonja a kereskedelmet a termékek fejlesztésébe, hogy igy
egy integralt probléma-megoldasi folyamathoz jusson. Igy megel6zhetd
az el6allitoi és a kereskedelmi marketing ellentmondasa.

Ebben az értelemben az alkalmas cselekvési teriiletek az Otletszerzés, az
otletfeliilvizsgalat és az Otletmegvaldsitas innovacios fazisok. Az Uj
termék fejlesztésének ezekben a fazisaiban mindenekel6tt azért van
fontos szerepe a keresked6k kozremiikodésének, mert Ok allnak
legkozelebb a vevokhoz és ezaltal a kielégitetlen igényekrdl, a
vevépanaszokrol és a versenyfejlédésrol els6 kézbdl tudnak informaciot
szolgaltatni. Igy lehet az 0j termék kialakitasara vonatkozoan a kivant
visszacsatolast javitani.

e FEgy U termék bevezetésének szakaszaban is fontos az eldallitdo és a
kereskedd egyiittmiikodése, mert a termék sikere, vagy sikertelensége
leginkabb ebben a szakaszban dol el. A miikodési paraméterek - amik a
kereskedelem igényeit figyelembe veszik és azt kooperativ
intézkedésekkel segitik - leginkabb a valasztékstruktira ¢és a
kereskedelmi arrés. Az 0j terméknek nemcsak az eléallito, hanem a
kereskedd valasztékrendszerébe is illeszkedni kell.
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De sokkal nagyobb szerepet jatszik egy 0j termék értékesitési kozvetiton
keresztiili elfogadasaban a kereskedelmi arrés. Mivel a kereskeddk az
eléallitok megalapozott arréséhez vannak szokva, kielégité magyarazat
nélkiil alacsonyabb kereskedelmi arrést nem lesznek hajlandok
elfogadni, mivel ekkor erds fliggdségben allnanak az eldallitokkal. Azért
kell nagy figyelmet szentelni az 01j termék tervezése és a megalapozott
kereskedelmi rabattrendszer metszéspontjanak, hogy biztosra vehessiik,
hogy a termék megfelel a kereskedd igényeinek és nagyobb surlodasi
veszteségek nélkiil jut at az értékesitési csatornan.

e Az uj termékek értékesitésének sikere érdekében gyakran célszeri a
kozvetitoknek specialis oktatdst biztositani, ahol megszerezhetik a
sziikséges termékismereteket. Ezeknek a képzéseknek a sziikségessége
és a modja a vizsgalt iparag szerint kiilonbozik. Igy pl. komplex
szerszamgépek terjesztéséhez olyan kiképzési programra van sziikség,
amir6l az élelmiszerek esetében tobbnyire nyugodtan lemondhatunk. A
sz¢élsdségek kozott tobbféle varians lehetséges.

e Az eldallitok ezenkiviil tigyelnek arra, hogy reklamacio- és
panaszmentes termékeket fejlesszenek ki. A kereskeddk idegenkednek
az olyan termékek atvételétdl, amelyek ezeknek a kovetelményeknek
nem felelnek meg, mert a reklamaciok és a panaszok feldolgozasa
nemcsak munkaigényes, hanem imazsrombol6 is. Ha nem is elézhetd
meg az 1j termékek bevezetésével kapcsolatos minden probléma, az 1j
termék tervezésénél a fent emlitett terméktulajdonsagoknak elegendd
figyelmet kell szentelni.

b.) Termékéletciklus és disztribucio

A legtdbb vallalat aruk és/vagy szolgaltatasok sokasagat kinalja. A
termékéletciklusgorbe alapjan tdmpontokat nyerhetiink arra vonatkozodan,
hogy az egyes termékek mindenkori “életszakaszaban” milyen
marketingstratégidkat ajanlatos alkalmazni. A termékéletciklus koncepcidjat
a marketingirodalom részletesen targyalja, igy elegend? itt csak kozelebbrol
foglalkozni vele. A tovabbi fejtegetésekben a termékéletgorbe egyes
fazisaibol levezetett elosztasi miiveleteket taglaljuk, ahogy a 1.7. sz. abran
lathato a gorbe négy részre oszlik, amelyeket szokasosan bevezetésnek,
ndvekedésnek, érettségnek €s hanyatlasnak nevezziik.
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A termék életborbe

Eladasi mennyiség

bevezetés novekedés telitettség hanyatlas id6
Megyjegyzés:
exponencidlis fuggvénygérbe — — — — —

logisztikus fliggvénygorbe

Gauss-gorbe

1.7. abra

A bevezetési szakaszban tovabbi kereskedelmi kozvetiték keresése
mellett nagy er6feszitést igényel a termék értékesitésének novelése
érdekében az eladas elémozditasa. Ezért végeznek példaul megfeleld
hirdetési tevékenységet. A tovabbiakban arra kell iigyelni, hogy a
termékek, miutan a reklam altal ismertté valtak, a boltokban is jelen
legyenek, ha a vevOk keresik. Ha ez nem igy van, akkor a sikeres
bevezetés veszélyeztetve van. Hogy az eléallitdo megbizonyosodjék
arrol, hogy a termékek rendelkezésre allnak, ellendriznie kell, hogy a
raktarkészletek a potencialis kereskedelmi kozvetit6knél valoban jelen
vannak-e.

A novekedési szakaszban az closztas tovabbi kiszélesitése mellett a cél,

- a forgalom novekedésének fenntartasa érdekében - két tovabbi

kovetelményt tdmaszt az értékesitési menedzser szdmara. Egyrészt -

akarcsak a bevezetési szakaszban.

- A gyorsan novekvd kereslet miatt a termék kereskedonél vald
akadalytalan rendelkezésre allasarol kell gondoskodnia. Ez
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kiilondsen a konzumjavakra vonatkozik, amelyek elosztasaba tobb
kereskedelmi kozvetitd is bekapcsolodik.

- Masrészt a menedzser feladata a kereskedelmi kozvetitok
munkdjanak megfigyelése, kiilonds tekintettel a valasztékukban
talalhato konkurens termékekre.

- Szem el6tt kell tartania a potencialis konkurenciat is, amely - a
magas novekedési rata altal odacsalogatva - megprobal a kozvetitési
csatornaba benyomulni. Egy vallalkozasi Marketing Informacios
Rendszer vagy egy ahhoz kapcsolédd piackutatdsi munka értékes
informéaciokat tudnak szolgaltatni.

Az ebben a fazisban erdsebbé valdo konkurenciat tekintve Levitt azt
tanacsolja, hogy el6zziik meg a versenytarsak akcidit és a megfeleld
ellenakciokat mar a termék megel6z6 életszakaszaban tervezziik meg.
Igy az értékesitési menedzser fel van késziilve, hogy sziikség esetén egy
megfeleld koncepcidval megszerezze a kereskedd tamogatasat a sajat
terméke szamara.

Az érettség szakaszdaban, - ami a piac csekély ndvekedésével, illetve

stagnalasaval jellemezhet6 - harom tevékenység all a kdzéppontban:

- Novelni kell a kereskedék motivalasat a termékek eladasaban, gy,
hogy ezaltal tevékenységiik ndvekedjen. Kiilonben fennall a veszély,
hogy az alacsony eladasi ratak és a csokkend forgalom
kovetkeztében a megrendeléseket lecsokkentik, vagy teljesen
elhagyjak. Egy tovabbi aktivitasi potencial abban all, hogy az

- 1j értékesitési csatornakat aszerint ellendrzik, hogy azok a vizsgalt
termék elosztasara jobban alkamasak-e, mint a megszokottak. Ez
lehetdséget kinal egy j ndvekedési szakasz bevezetéséhez, amit
gyakran figyelmen kiviill hagynak. Végiil nem szabad elfelejteni
ebben a szakaszban

- az 1j termékek fejlesztését, hogy igy a késObbi fazisokban kiesd
termékek potlasa biztositott legyen.

A hanyatlasi szakasz abban korvonalazodik, hogy a keresked6k nagy
részének valasztékdban nem szerepel tobbé a termék. Tobbnyire a
nagyvolumenti rendeléseket lebonyolité kereskeddk ezek, mert &k
reagalnak nagyon gyorsan a forgalom csokkenésére. Ebben a helyzetben
az értékesitési menedzsernek a raforditasok és bevételek mérlegelésével
kell eldonteni, hogy az egészen kis rendelési volumennel bird
kereskeddknek tud-e még egyaltalan és fog-e arut szallitani ugy, hogy az
a nyereség romlasat ne gyorsitsa. Egyik lehet6ség az, ha a terméket
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véglegesen kivonjak a forgalombdl. Itt meg kell vizsgalni, hogy a
keresked6k hogyan reagalnak egy ilyen intézkedésre. Mert a legtobb
esetben a kereskeddk nemcsak egy, hanem tobb terméket szereznek be
egyazon eldallitonal. Ha egy terméket tobbé nem kinalnak, akkor fennall
a veszély, hogy a kereskeddk nemcsak a kurens terméket, hanem mas
termékeket is a konkurenciandl rendelik meg. Ezért bizonyos
helyzetekben kivanatos a veszteséges terméket a kinalatban hagyni,
hogy igy a nyereséges termékek eladdsi volumenét ne veszélyeztessék.
Az el6z6 fazisokhoz hasonldan erre is érvényes, hogy az uj termékek
bevezetését erdsiteni kell.

Végiil, 6vakodni kell attél hogy a termékéletciklus egyes szakaszaibodl
fenntartas nélkiil altalanos stratégiai eldirdsokat vezessiink le. Mert azok
megtévesztoek lehetnek, ha azt feltételezziik, hogy a termékéletciklus az
egyetlen meghataroz6 elem a stratégia, a struktura és a végrehajtas
megvalositasahoz.

c.) Termékvalaszték és értékesités

Az értékesitési csatorna tagjainak valasztékpolitikdja a piacon kinalt aruk
és/vagy szolgaltatadsok mindségi és mennyiségi kombindcidjara vonatkozik.
Mivel ma kevés kivétellel a vevék piaca all az el6térben, a
valasztékképzésnek igy a technikai, mint a piaci szempontoknak meg kell
felelnie.

Meghatarozo okok lehetnek:

e Elgondolasok a vevdoldal valasztékigényének figyelembe vételével
(kihatasok a kereskedelemben a vasarlasra, a valasztékképzésre €s a
végso fogyasztok vasarlasi és fogyasztasi szokasaira).

e Marketingstratégiai megfontolasok.

A kereskedOk valasztékanak kialakitdsdban a legfontosabb szerepet
igényorientacidjuk jatsza. A termel6knek ma a kereskedelem novekvo
koncentracidjat ¢és hatalmat figyelembe véve annak igényeire ¢és
kivanalmaira is nagy mértékben tekintettel kell lenniiik. Ezért kénytelenek
gyakran az eléallitok olyan valasztékvaltoztatast - bovitést, vagy sziikitést-

végrehajtani, ami a kereskedelem nyomasa nélkiil elmaradt volna.

A valasztékképzésnek ugy a termeldk, mint a kereskedelem oldalardl a
végso felhasznalok érdekeire orientaltnak kell lennie. A valasztékban olyan
sokféle terméknek kell szerepelnie, hogy az a megcélzott célcsoport
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keresletét —megfeleld —mértékben kielégitse. A  valaszték, mint
kereskedelempolitikai eszkdz, a kereslet kielégitése érdekében ugy a
komplementer, mint a helyettesitd termékekrél valé gondoskodassal
iizletszerz6 hatast tud kivaltani. A sikeres termékvonalak apolasara is
elegendd sulyt kell fektetni, mert ezek iizletszerz6 hatasat az uj termékekre
is at tudjak vinni.

Az eldallitok szamara ugyancsak jelentds az a kereskedelmi szokas, hogy
egy jellemzd minbség- €és arszintet valasztanak, amelyik lefelé¢ és felfelé
szorodik. Ebbdl addéddéan vannak az eldallitok szamara is hasonld
kovetelmények. Ha a termelési program csak csekély mértékben egyezik a
kereskedelmi valasztékkal, a termékeknek alacsony lesz az eladasi esélyiik.
Hasonld vélekedések jellemzoek a kereskedelem kiilonb6zd formdainak
valasztékara is. Ebben az esetben is adodnak értékesitési csatorna-fiiggo,
illetve - determinalt termékprogram dontések az eldallitonal.

d.) Markapolitika és disztribucio

A marka is - amellyel a terméket forgalomba hozzak - egy kereskedelmi
eszkoz, amit az értékesitési csatorna kiépitésénél figyelembe kell venni.
Markan egy nevet, egy megjelolést, egy jelet, egy szimbdlumot, egy designt
csoportja termékeinek és  szolgaltatdsainak  azonositdsara és a
konkurenciatél valdo megkiilonboztetésiikre szolgal. A markatulajdont
tekintve harom alternativat kiilonboztetiink meg:

e Az ¢rtékesitési csatornat szokasosan az feliigyeli, aki a marka
tulajdonosa. A markapolitikat ezért kell az eldallitok és a kereskeddk
kétoldalu szemszogébdl a befolyas és a fliggetlenség utani torekvésnek
tekinti. Néha hasznara valik a termeldnek sajat termékeit nem a sajat
eléallito-markaja alatt, hanem a kereskedd nevével forgalomba hozni.
Bar igy fel kell adni az arusitas feletti kontroll jogat, jelentds eldnydk
szarmazhatnak beldle. A legfontosabbak:

- novekvo felvevdpiac,

- az arcsokkentés lehetdésége anélkill, hogy a marka imazsat
veszélyeztetnénk,

- afelesleges kapacitasok kihasznalasa,

- az arusitasi és a vasarlasosztonzési koltségek nagy részének
atharitasa a markatulajdonosra.
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e FEgy kereskedelmi vallalat sajat kereskedelmi markéjanak elényei abban
rejlenek, hogy a nagy-, vagy kiskereskedelmi vallalat - a hossztavon
biztositott atvétel miatt - az elallitok részérél kedvezd szallitasi és
fizetési feltételekben részesiil és ez sajat markapolitikdjat Osztondzve,
sajat lizleti profiljanak ndveléséhez jarulhat hozzal.

o A termeldk és a keresked6k kooperacios-markaja is hordozhat magaval
elényoket mindkét oldal szdmara. Egy ilyen kooperacié alapétlete az,
hogy ezaltal az értékesitési koltségek emelkedése csokken, és a
nehezebben vezethetd disztribucios utakat konnyebb kézben tartani. A
termelok és a kereskedOk a kozos marka hasznalata esetén egyes
termékek vagy termékcsoportok bevezetését egyiitt végezhetik, ami
megkonnyiti a hazai és a nemzetkdzi piacra valo betorést. Jelentés az az
aspektus is, hogy a kooperacios-markak hasznalata esetén a szokéasos
surlodasi veszteségek, amiket az eldallitoi és a keresked6i markak
egymassal vald versengése okoz, elkeriilhetok.

A fébb értékesitési csatornak és az egyes termékcsoportok kozotti
Osszefiiggéseket versenypiacon az 1.2. sz. tdblazat mutatja be.

1.2. sz. tablazat

A f6bb értékesitési csatornak és termékcsoportok ismérvei kozotti
osszefiiggés a versenypiacokon

Eg‘;':g?r'ltgf' A termékcsoport fébb kore az alabbi jellemzdk alapjan
s ; fogyasztoi
kereslet kinalat termék gntés
1. Termel6 - | o elsddleges e magasabb o egyszer{ o egyeénijellegli
ng?ykereskedelml kereslet* egységar konstrukcid dontés
véllalat(ok)- . yengie o alacsonyabb | e atlagos o avasarlas
kiskereske-delmi ereslet- készliltségi minGség er6sen alkalmi
vallalat(ok) - rugalmasag fok e nagyobb jellegii
fogyasztok o széles o stabil és méret, stly, | o kis volumendi
vasarlokor széles kori témeg rendelések
o avevok igények * gyenge o avasarlas
gyenge kielégitése szolgaltatas- gyakorisaga
terileti e szigord igényesség sUr(i
koncentracidja szallitasi e sorozat-vagy |e adontés
hatarid6 tdmeggyar-tas elékészitése
o gyenge K+F- kevesbé
Igényesség szigord,
id6tartama
rovid
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2. Termel6 - o elsédleges e alacsonyabb | e egyszeri e egyeni jellegi
diszkontéruhéz(ak) - kereslet* egységar konstrukcio dontés
fogyasztok o erfs kereslet- | ¢ magas e alacsony o avasarlas

rugalmassag késziltségi minGsegi er6sen alkalmi
o széles fok szinvonal jellegi
vasarlokér o stabil és o kis méret, o kis volumeni
o avevék széles korl suly, tb’meg rendelések
gyenge igények * gyenge e avasarlas
terlleti kielégitése szolgaltatas- gyakorisaga
hatariéd- e szigord igényesség sUr(i
koncentra- szallitasi e atlagos K+F- | « adontés
cioja hatéridé igényesség elbkészitése
e sorozat- vagy kevesbé
tdmeggyar-tas szigoru,
id6tartama
rovid

3. TermelG - o elsédleges e magasabb o Osszetett . egyem jellegd
keresked6haz (ak) - kereslet* egységar konstrukcio dontés
fogyasztok o erds kereslet- | o széles e magas o avasarlas

rugalmassag készliltségi mindségi mérsékelten
o szeles fok szinvonal alkalmi jellegli
vasarlokér o valtozo és o kisebb méret, | e kis- és nagy
o avevék széles korl suly, tomeg volumen(i
teriileti igények o erds rendelések
koncent- kielégitése szolgéltatds- | e a vasarlas
racidja gyenge | e szigord igényesség gyakorisaga
szallitasi o erbs K+F- slrii
hatérid6 igényesség o adontés
e sorozat- vagy elokészitése
témeggyar-tas szigoru,
idétartama
hosszabb

4. Termel6- o elsédleges e alacsonyabb | e egyszerlbb . egyem jellegd
hipermarket(ek) - keresle! egységar konstrukcio dontés
fogyasztok o erds e magas e magas o avasarlas

keresletru- készliltségi mindségi mérsékelten
galmassag fok szinvonal alkalmai
e széles o Valtozd és o kisebb méret, Jellegu
vasarlokor széles korl suly, témeg e kis- €s nagy
e avevék igények e atlagos volumend
tertileti kielégitése szolgéltatas- rendelések
koncent- e szigorl igényesség e avasarlas
racidja erds szallitasi o atlagos K+F- gyakorisaga
hataridé igényesség sUrli
e sorozat-vagy |[e adontés
témeg-gyartas elékészitése
kevésbé
szi%oru,
idétartama
rovid
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5. Termel6 - o elsédleges e magasabb o Osszetett o egyeénijellegli
szakosodott keresle egységar konstrukcio dontés
kiskereske-delmi . yengie e magas * magas e avasarlas
vallalat(ok) vagy a eresletru- késziiltségi mindségi mérsékelten
termeld sa{at galmassag fok szinvonal alkalmi jellegli
bolthalozata - o szlikebb o valtozo, de o kisebb méret, | e kis volument
fogyasztok vasarlokor sziik kort stily, tomeg rendelések

o avevok erds igények o mérsékelt o avasarlas
terlleti kielégitése szolgaltatas- gyakorisaga
koncentra- e szigord igényesség sUr(i
cioja szallitasi o erBs K+F- o adontés

hataridé igényesség eldkészitése
o egyedi vagy s;[%oru,de
kis sorozat id6tartama
rovid

6. Termelo - | o elsédleges e alacsonyabb [ e atlagosan o kollektiv
raktararuhazak vagy egységar Osszetett jellegli dontés
(Cash adn Carry) - szarmazta- | ® magas konstrukcio e avasarlas
kiskereskedtk es tott kereslet* keészlltségi o dtlagos mérsékelten
felhasznélok P fok min0ségi alkalmi jellegli

* Eros | o stabil és szinvonal ® nagy
ereslet- széleskorii | e atlagosméret, |  volumeni
rugalmasag igények suly, tdmeg rendelések

o szlikebb kielégitése e atlagos e avasarlas
vasarlokor | e szigord szolgaltatas- gyakorisaga

e avevék szallitasi igényesség ritkabb
gyenge hataridé e atlagos K+F- | e adontés
fertileti igényesség elékészitese

£ it e sorozat- vag szigoru,
koncentracio tt')meggyér-tays id(’i%artama
Ja azonban
hosszabb

7. TermelG - termel0 e szarmaztatot | ¢ magasabb o bonyolult o kollektiv
felhasznalo(k) t kereslet* egységar konstrukcio jellegi dontes

e gyenge e magas * magas o avésarlas
Eeres ot- készliltségi mindségi mérsékelten

| . fok szinvonal alkalmi jellegli
rugaimasag | o yaitozo és e nagyobb * nagy
egyedi méret, suly, volumendi
igenyek - tdmeg rendelések
kielégitése o erfs e avasarlas
e szigorl szolgaltatas- g?/akoriséga
szallitési igényesség ritkabb
hataridé o egyediés e adontés
kisebb elékészitése
sorozat- szi%oru,
gyartas idétartama
o erés K+F- hosszabb
igényesség

* Els6dleges kereslet: dontden a fogyasztasi cikkek irdnt megnyilvanulo
kereslet. Szarmaztatott kereslet: féleg a termelGeszk6zok iranti kereslet,
amelyet dontden az altaluk eléallitott fogyasztasi cikkek iranti kereslet
hatéroz meg.
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2. Ar- és fizetési feltétel-mix
a) Az értékesitési csatorna-orientdacio alapelve az darpolitikaban

A legfontosabb dontések a termékek vagy szolgaltatasok arai tekintetében a
marketing-mixhez tartoznak. Ezek utélag kihatnak a disztribuciora is, mivel
az ardontések a disztribucios dontésekkel szorosan dsszefonddnak.

Ha az 0sszefiiggést egy kozos koncepcioban akarjuk dsszegezni, amit az ar
a disztribucioval kapcsolatban gyakorol, tigy a kovetkezd négy teriileten
érdemes gondolkodni.

o Az ¢rtékesitési csatorna tagjainak dijazasa a teljesitett szolgaltatasért.

e Az ér, mint a verseny eszkoze.

e Az ar, mint kommunikaciés eszkoz.

e Az ar, mint az értékesitési csatorna iranyitasanak eszkdze.

Az értékesitési csatorna orientacid arpolitikdjanak bevezetéséhez ezen

témakorok altal lehet bemutatni az alabbi nyolc legfontosabb iranyelvet.

Ezek utalnak arra, hogy milyen arstratégiat kell kialakitani:

e A termel6nek olyan viszonteladdi arat kell megcéloznia, amely az aru
eléallitasi koltségéhez kozel all.

e A kereskedelmi arrés a kereskedelmi szolgaltatashoz differencialtan
illeszkedjen.

o Az ‘értékesitési csatorna minden szintjén versenyképes arra kell
torekedni.

e A kereskedd szamara a megkiilonbozetett szolgaltatasoknak a fizetési
feltételekben kell tiikrozodnitik.

e A kereskedelmi arrés az izletagban szokasos felarnak kell, hogy
megfeleljen.

o Az értékesitésdsztonzés céljabol az alacsony arréssel operald kinalatot,
ameddig csak lehet, ki kell hasznalni.

e Adott esetben a rendelkezésre all6 referencia - illetve kulcsar veendd
figyelembe.

e Egy termékvonal ardifferencialasanak a mindségi kiilonbséggel és a
termékkonstrukcioval kell 6sszhangban allnia.

b) Vertikalis armegallapodas

Vertikalis armegallapodas alatt azt a szerz6déses kereskedelmi
kdtelezettséget értjiik, amelyben a gyarté megszabja a végso fogyasztoi arat.
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Egy hatdsos verseny fenntartdsa, valamint a versenykorlatozas és - torzitas
lekiizdése nemkivanatosnak tekinti ezt a gyakorlatban.

Azon markacikkgyartoknak, akik nem rendelkeznek sajat kereskedelmi

szervezettel, csak egy kozponttal, az értékesitési lanc minden fokozatara

kiterjedé arpolitika alakitasara nincs tovabbi lehetéségiik. Igy elmarad a

kozvetlen befolyas a nagykereskeddk viszonteladoi arara, a kiskereskedelmi

végso, eladasi arra és a gyartd altal engedélyezett kereskedelmi arrésre,

amely az eléallitoknak kovetkezd fobb elonydket nyljtja:

e Magasabb kereskedelmi arrés engedélyezése a kereskedelem révén
biztositja az értékesitési timogatast.

o A vertikdlis armegallapodas az eldallitdé és a kereskedelem kozotti
iizlettarsi egylittmitkodést teszi lehetdvé.

e A gyartd megvédi aruit kelendd voltuknak elvesztésétl és ezzel
goodwill-jének karosodasatol is.

¢) Vertikalis ajanlott ar

A vertikalis ajanlott ar segitségével lehetdvé valik egy markatermék

szallitojanak és eldallitdjanak a termék eladéasi arat elére meghatarozni a

disztribucio kiillonbozo szintjén. A vertikalis ajanlott ar bevezetése bizonyos

kritériumok teljesitésétol fiigg. Visszaélés forog fenn, ha:

e az ajanlat az aru dragitasdhoz vezet, vagy megakaddlyozza az
arleszallitast,

e az ajanlat a fogyasztdo megtévesztésére szolgal,

e az ajanlat, az esetek tobbségében elutasitasra kertil,

e Dbizonyos vallalatokat objektiv indokok nélkiil kizarnak a terjesztésbdl,
amennyiben nem tartjak magukat az ajanlott arhoz.

A vertikalis ajanlott ar a célcsoportokra valo tekintettel két részre tagolodik:
o kereskeddi ajanlott ar
o fogyasztoi ajanlott ar

A keresked6i ajanlott ar a viszonteladonak torvényesen ajanlott eladasi ér,
pl. arlista alakjaban, amelynek nem kell a fogyaszté tudomasara jutnia.
Masként alakul ez a fogyasztéi ajanlott arnal. Ez kozvetlenill a
fogyasztohoz igazodik. Példaként emlitheté a csomagolason vagy cimkén
1év6 nyomtatott felirat, katalogus, vagy reklammédian keresztiili kozlés.
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Az ipar ¢és a kereskedelem ezen értékesitéspolitikai eszkozeinek
alkalmazasaval koveti a sokrétli célkitiizéseket. Kiilondsen a markacikkek
gyartoit szolgalja a vertikalis ajanlott ar, mint a kdvetendd
marketingstratégia érvényesitésének eszkoze. Ezek az értékesitési eszkozok
jelentds elénydket nytjtanak a kereskedelemnek is, amelyek ezt vonzova
teszik. A kiilonféle érdekek attekintése a kereskedelmet és a termeldket arra
0sztonzi, hogy ezen eszkozoket alkalmazzak:

Termel6

e az ar- mindség viszony megerdsitése - az arak kisugarzasa a mindségre
(pl. értéken aluli eladés),

e piacszegmentacio az ar kapcsan - kiilonféle mindségi allapot —
kiilonféle arfekvés,

e harmonikus terméksorozat - a kiegészitd termék ara befolyasolja a
fétermék imazsat,

e az ¢rtékesitési mennyiség stabilizacidja és iranyitasa a Push és Pull

stratégianal,

az értekesités konnyebbsége - a fogyasztoi kereslet fiigg az araktol,

nyereségmaximalizalas,

gyartok kozotti arverseny csokkentése,

tajékoztatd jellegi fogyasztoi reklam.

Kereskedelem

o akalkulacional segit6kész magatartas,

koltségesokkentés - termékeldrejelzés,

a kozép-kereskeddi réteg védelme a nagyvallalatok versenyétdl,

az arverseny csokkentése,

segitékész magatartas a fogyasztdi reklamnal - az armegjeldléssel
ellatott prospektus megnoveli a kereskedelmi kinalatot, anélkil, hogy
minden terméket fel kellene benne tiintetni.

Kiilondsen a nagyobb vallalatok hasznaljak a vertikalis ajanlott arat. Az
alkalmazas szakteriilete az alacsony arfekvésti markacikkek teriiletén bir
jelentdséggel és azoknal az arukndl, amelyeket listarol és nem raktarbol
arusitanak.

d) Fizetesi-feltétel politika

A marketing-mix egy tovabbi eleme a fizetési feltétel politika. Az
arcsokkentés konstrukcioi: skontdé rabbat és értékesitési hitelnyujtas
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formajaban, szallitasi- és fizetési feltételekkel egyiitt képezi az ajanlattevok
feltételrendszerét.

A fizetési feltételek biztositasanak célja az, hogy az értékesitési ligyndk az
altala kért szolgaltatasokért egy lépcsdzetes feltételszerkezet alapjan
onalléoan adjon kedvezményeket és ez igy bizonyos értékesités-politikai
szolgaltatasokra motivalja a kereskeddket. Manapsag kimagaslo szerepet
jatszik a hasznalatos mennyiségi arengedmény mellett a kereskedelmi
arengedmény. Az ajanlattevOnek ez arra szolgal, hogy a mindenkori
értékesitési  tigynok kalkuldciés politikaja alapjan a kedvezményes
dijtablazat altal megkozelitdleg kiegyenlitse a végsé fogyasztdi ar
szerkezetét ill. az aron aluli értékesitést megakadalyozza. Ilyen torténhet
azaltal, hogy egy diszkontiizletnek kisebb kedvezményl tarifat
engedélyeznek, mint egy fiokvallalatnak, az alapjan, hogy mindkettd
kiilonféle rendeltetést teljesit.

A figyelemmel kisért disztribucios stratégia keretében az arengedmények
ndveléséhez ragaszkodnak, amelyet minden kereskedd megvalosithat, a
kovetkez6 tényezok alapjan:

e a gyartok értékesitéspolitikai céljai,

o akereskedok koltségfedezd, eredményhez igazodé dijazasa,

e akonkurencia kereskedelmi arengedmény-szerkezete,

e az lzletben résztvevd keresked6k szamanak fiiggdsége a fizetési
feltételek biztositasanak mértékétol,

kiilonféle értékesitési csatornak differencialt koltségei,

e apiaci szektor lehetdségei a rabatton és a fizetési feltételeken at.

A fizetési feltétel politika a biralat kereszttiizébe keriilt, kiilondsen a
ndvekvd kereskedelmi koncentracid iddszakaban. Ezen fejlodés soran
keletkezett nagy kereskedd cégek ¢és kereskedelmi egylittmiikddések
(kereskedelmi lancok, beszerzési szovetkezetek) szallitdikkal szemben a
vasarlok erejének jelentds kapacitasat birtokoljak. Ez a hatalom kiilonosen
agresszivan jelentkezd keresletnél hasznalhatdo arra, hogy szallitdikat
nyomas ala helyezték, igy kényszeritve Oket jelentds arengedmények, rabatt
¢és mellékszolgaltatasok (pl. reklamtamogatas, kirakatbérlet, polcbérlet, stb.)
végzésére, ha azok nem akarjak az iizleti kapcsolatot veszélyeztetni. Ilyen
elényds kinalatok gyakran szarmaznak a gyartotol is, ha kapcsolatba
szandékoznak 1épni a nagykereskeddvel. Az ipar és a kereskedelem ezen
viselkedésmodja a kereskedelem szintjein jelentésen fokozza az arversenyt
¢s kiilondsen veszélyezteti a kisebb és kozepes kereskedo cégek 1étét, akik a
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hianyz6 vasarloerd kovetkeztében az arukat olykor dragdbban vésaroljak
meg, mint ahogyan azokat a nagybani vevok aruljak.

3. Kommunikdcios-mix
a) Kommunikacios folyamat a disztribucios csatornaban

A kommunikécioés-mix targya: tudatosan alakitani az aktudlis és potencialis
vevok viselkedése szabalyozasanak céljaval a vallalkozas tajékozodasat az
értékesitési helyekrdl. A rendszeres vasarlobefolyasolds eszkozeként
szerepel a személyes eladads, a reklam, az értékesitésosztonzés és a
kozonségkapcsolatok (PR) apolasa. A kommunikacids-mix disztriblicids
politikéval val6 kapcsolataban kiillondsen két problémakér jelentkezik:

e az értékelési csatorna-orientacié Push- és Pull stratégiaja,

e az (rtékesitéstamogatasra vald tekintettel egy egylittmikodo

kommunikacios politika megvaldsitasa.

Miel6tt ezen témakorokre roviden ratérnénk, az értékesitési csatornan beliil
végbemend kommunikéciés folyamat elemzésének alapjat kell réviden
megmagyarazni.

A kommunikaciés folyamat az arukiildés és az arudtvétel informalasara
szolgal az értékesitési csatorna tagjai kdzott €s az értékesitési csatorna és a
kornyezet kozott. A kiillonbozo értékesitési csatorna tagok kommunikacios
tevékenysége altal 1étrehozott informacids folyamatok elengedhetetlenek a
termékek és szolgaltatasok értékesitési csatornan keresztiili utjanak
hatékonysaga érdekében.

A kommunikéacioé, mint az eladdé és cimzett kozotti hirkdzlés folyamata
ismert. Az 1.8. sz. abra a kommunikacios folyamat értelmezését mutatja.

42



1. fejezet: Az értékesités helye és szerepe a marketing-mixben

Kommunikacioé a disztribtciéban

] v I ]
elado jelzés média \J{:eslzzéz_ cimzett
személ személy tv személy személy
Y vagy hir radio hir vagy vagy
vagy »> ! »>
csoport csoport Ujsag csoport csoport
P magazin
(gyértd) (reklam- DM (beszerzési (kis-
9y ligynokség) stb. részleg) | kereskedd)
T T visszacsatolas ¢ ¢
T zavard hatas T

1.8. abra

Az értékesitési csatornaban 1évé kommunikacios problémak a kovetkezd
tényezOkon alapulnak:

a gyartok ¢és az ligynokok kiilonféle céljai,

differencialt szervezeti struktira,

értékesitési csatorna tagjainak kiilonféle pozicidja,

kiilonb6z6 nyelveken torténd informacidatadas,

tobbféle felfogas azonos Gsztonzése a csatornatagok révén,

torekvés a titoktartasra (pl. a gyartok reklamtevékenységei).

Fliggetleniil att6l, melyik problémat nevezziik legfontosabbnak, a
csatornavezetd a disztribucids csatornaban 1évo hirek lehetdleg zavartalan
kommunikéciojarél gondoskodik. Ezaltal biztositja, hogy a marketing-mix
keretében meghozott intézkedés lehetéleg hatékony legyen €s igy mar nem
akadalyozza a kezdeményez0 szakaszt.

b) Ertékesitési - csatorna orientacio, push -pull kommunikacio

Az értékesitési csatorna hasznalata folyaman a termékek jellege megkivanja
a kilonféle kommunikacios stratégiat és kommunikacios eszkozoket.
Alapvetden a push - és pull stratégia all rendelkezésre.

e A push kommunikacional a személyes eladas (personal selling)
nehézsége egy kommunikacios-mix eszkdzében rejlik, melynek
segitségével motivalni kell a potencidlis értékesitési ligynokok
disztribucios  kozremiikodését. Az  értékesitési csatorna egyes
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szakaszainal (gyarto-nagykereskedelem-kiskereskedelem-fogyaszto)
1évé termékek segitségiil hivjak a személyes eladast és tovabbi
marketing-mix elemeket, mint példaul az arat és a fizetési feltételeket.

A push stratégia bizonyos feltételekkel ellatott termékek jellegéhez
kapcsolodik. Magasabb minéségii termékekkel kell kereskedni, mivel a
személyes eladasnal a hangsuly a legjellemzdbb terméktulajdonsagok
felsorolasaban rejlik. Ha ilyen jellegli, tomorebb termékjellemzés
hianyzik, ugy fennall a veszély, hogy az értékesitési ligynokok termékek
iranti érdeklédése konnyen véget ér. Ezen felil a push stratégia
sirgetése, 1ill. folytatdsa rendszerint csak a termék magasabb
egységértékéhez és ezzel relative magas ardhoz tartozik. Az okok a
kovetkezOk: a rendelkezésre bocsatott magas kereskedelmi arrés €s az
értékesitési targyalas magas koltsége.

A push modszernél relative alacsonyak a raforditasok a reklamoknal,
amely kiegészitd intézkedésként szolgalja a termékek ismertségi
fokanak novelését, a marketing szorgalmazasat és az értékesitési
igynokok erdltetett eladasanak alatamasztasat. A push stratégia fo
alkalmazasi teriilete az ipari gyartmanyok értékesitési piaca, amely
technikai termékbemutatast kovetel, de a fogyasztasi javak piaca is,
amelynél aktivabb elad4sdsztonzés sziikséges (pl. autd, butor, ruha,
stb.). Sikeres lehet 11j termék bevezetésekor is.

Ellentétes jellegli a pull-stratégia. Itt a kiindulopont a tomegmédian
keresztiili erés végsé fogyasztoéi reklam azzal a céllal, hogy az
értékesitési csatorna végén tényleges fogyasztoi keresletet teremtsen. Ez
elérhetd, igy a terméket ezen kereslet alapjan a gyartotol szinte a végso
fogyasztoig athtizza az értékesitési csatornan keresztiil.

Ambar a kereskedelmi 4rrés a “pull-gyartmanyoknal” relative a
legalacsonyabb, mégis a nagy- ¢és kiskereskeddk valasztékukban
szivesen tartjak ezeket a termékeket. Tehat egy tényleges kereslet maris
l1étezik, kevés idot kell a termékek aktiv eladasara aldozni és igy a
megtériilési gyakorisdg a legmagasabb lesz. Ilyen pull-stratégia
alkalmazhaté elsédlegesen a problémds fogyasztasi cikkeknél
(élelmiszer, cigaretta, kozmetika, stb.) és az alacsony értékii fogyasztasi
cikkeknél.
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¢) Kooperativ kommunikdcios politika az értékesités-osztonzéshez

A gyartok és az értékesitési ligynokok célja gyakran Osszeegyeztethetetlen,
mivel minden egyes iigyfél elsddlegesen sajat sziikségletét probalja
maximalizalni. Igy példaul az értékesitési tigyndk a legtobb esetben olyan
tevékenységet végez, amely a gyartonak kedvez. Osszetett tevékenységek
elérésében a kooperativ 0sszmunkat illetéen cél- és érdekeltségharmonia
felépitésére kell torekedni:

o Kooperativ reklam

A kooperativ reklam reklamkoltségek felosztasat jelenti gyartok és
értékesitési ligynokok kozott. Ezen felosztds ardnya a partnerek kozott
fennallo hatalmi viszonytol fiigg. A tékeerds gyartok olykor ragaszkodnak
az évente megvalositott kozos — reklamtevékenységekbdl  eredd
megallapodasokhoz. A gyartok gyakran az értékesitési ligyndkeiknek
promocios arengedményt ajanlanak, csabitasként arra, hogy ezeket a gyartoi
display-anyagokat az értékesitési helyeken alkalmazzdk. Tovabbi
egyittmiikodési intézkedések a reklamok vonatkozasaban, a bolti akcidknal,
propagandistak bevondsanal és az értékesitési ligynokok eladdszemélyzete
szdmara prémiumok és 0sztonzések (pl. forgalmi prémium, rekldmajandék)
engedélyezésénél vannak.

o Tréning program

A tréning program az eladoszemélyzetnek bemutatja a kinalatot, amely az
eladok termékismeretének javulasat, eladasi technikak betanitasat célozza a
piac- ¢és vevbelemzés ismereteit kozvetiti. Ezen képzési program
segitségével kell javitani a kereskedelmi tevékenységek eredményességét.

e FEladasi kvota eldirasa

Az értékesités-0sztonzés egyik eleme a gyartok altal eldirt eladasi kvotaban
rejlik. Az értékesitési iigynok félelmének alapja, hogy az eladési kvotak
alulteljesitése esetén a gyartok tovabb nem latjak el 6ket aruval és az
erdltetett eladasuk ndvekedni fog. Az ilyen eljarasi mod azonban a jelentds
markak gyartoira korlatozodik. A novekvd kereskedelmi hatalomra vald
tekintettel szamolhatunk azzal, hogy ezek az intézkedések fontossagukbol
veszitenek.
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o Misszionarius elado

A gyartd tobbszor alkalmazhat ugynevezett missziondrius eladot azzal a
céllal, hogy az értékesitési ligynokot az erdltetett eladasaban tdmogassa. A
legfontosabb feladat abban rejlik, hogy a nagy- és kiskereskedelemben a
raktarkészlet —megallapitasarol, a  display-anyagok elhelyezésének
segitségével az 0j termékekrdl tajékozodjon, az értékesitési iigynokot
tanaccsal lassa el €s iskolazza, amint az a megbizast elfogadja.

o Ertékesités-osztonzési kampdny
A  marketing-mix mas eszkozeivel kapcsolatban egyediilallo, vagy
kombinalt intézkedések  alkalmazhatok az  értékesités-Osztonzési

hadjaratban. Ehhez a gyartok és az értékesitési ligynokok kozotti
intenzivebb és szervezettebb kapcsolat sziikséges.
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2. FEJEZET
AZ ERTEKESITES KORNYEZETENEK
VIZSGALATA

Ebben a fejezetben az értékesités kornyezeti feltételei koziil az emberi
tényezére helyezziik a hangsulyt. Vizsgaljuk az eladok jellemz6
tulajdonsagait, valamint az iizletvalasztas szempontjait a vasarloi dontési
folyamatban.

2.1. Az eladok jellemzo tulajdonsagai

A menedzsmentnek az eladassal kapcsolatos problémajat fel lehetne
szamolni, ha megtalalnank a sikeres elado tipusat. Ez azt feltételezné, hogy
a sikeres eladok sziiletnek, szert tesznek a sziikséges jartassagra ¢és
tapasztalataik alapjan 6nmagukat tanitjadk. A sales manager feladata, hogy
megtalalja az ilyen embereket.

A kiilonféle szerepek, komplex feladatok €s valtozatos szituaciok, melyek
kialakulhatnak, megkovetelnek az egyéntol bizonyos
alkalmazkoddképességet, melyet el6bbre helyezhetnek az értékesitési
alapelvekkel szemben. A foglalkozas természetébdl kifolyolag elképzelhetd,
hogy kiilonb6zd szitudciokban teljesen eltéré tulajdonsagok lehetnek
eredményesek. Valdjadban az az alaptétel, hogy létezik egy idedlis eladoi
tipus téves. Az eladoknak rugalmas szemléletmodra és képességek széles
korére van sziikségiik, a stratégiai problémamegoldastol a profitorientacion
keresztiil a kifinomult kommunikaciés képességekig. S azok az emberek,
akik rendelkeznek ezekkel a képességekkel, valoszinii, hogy az eladast,
mint poziciot tekintve alacsonynak tartjak és alkalmatlannak arra, hogy
biztositsa szamukra a munkaval valé megelégedettséget. A tényezok,
melyek az eredményességet meghatarozzak nem  sziikségszeriien
intellektualis természetlick, melyeket legtobbszor figyelembe vesznek. E
helyett az eredményesség fligg a kilatadsoktol, az eladd személyiségétol,
itéloképességétdl, tudasatol, ill. mindkét fél meggy6z6 erejétol.
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1. A személyiség és a fizikai tulajdonsagok

Mar régota kutatjak a kapcsolatot a személyiség és az eladasi siker kozott,
ugyanis az Uj ecladok alkalmazasanak és oktatasanak koltségei ill. a nem
megfeleld eladok miatt meghiusult iizletek koltsége igen magas.

Az USA-ban folytatott kutatdsok a direkt eladas teriiletén két olyan
alaptulajdonsagot allapitottak meg, melyekkel az eladoknak rendelkezniiik
kell. Az egyik az empatia, mellyel megérezheti az eladd, hogy a vevd
hogyan cselekszik, a masik a tdrekvés, vagy ohaj arra, hogy nyélbeiissiik az
iizletet.

Szintén az USA-ban végzett kutatdsok a kovetkezd kivanatos
tulajdonsagokat allapitottak meg:

e személyes energia és kezdeményezOokészség,

e szervezo és tervezOképesség (+ rugalmassag),

e tanulmanyi eredmények kdzepes szintje,

e kiilonbozé személyiségekhez és magatartasokhoz valé alkalmazkodo
képesség,

személyi és foglalkozasbeli eldmenetellel vald torédés,

e azelismerés utdni vagy.

Felhasznalva az el6z6 megallapitasokat, a teljesitmény kritériumokat ill.
ezen Ohajtott tulajdonsdgok egy kombindcidjat, a személyiség ill. a fizikai
tulajdonsagok Osszetevoit a 2.1. tablazat mutatja.

2.1. sz. tablazat
A személyiség és a fizikai tulajdonsagok

Személyiség Fizikai tulajdonsigok

e uralkodas e kor

o Alloképesség ® magassag

o tarsadalmi elismerés o suly

e ecmpatia e hivatalos végzettség

o torekvés o kiilsd tevékenységek szama

e polgari, vagy szakmai

szervezetekben valo tagsag
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Kutatas soran megvizsgaltak ezen kiils6-belsé tulajdonsagok ill. az eladési
teljesitmény kapcsolatat, s a sikeres eladd profiljat a kdvetkezoképpen
hataroztdk meg:

magas, pszichikailag hatasos, energikus,

kitarto, szeret sokat dolgozni, élvezi a problémamegoldast,

keresi ill. 6romet jelent szamara az eladasi teljesitményének elismerése,
széles érdeklodési korrel rendelkezik, de nem kapcsolodik be polgari,
vagy szakmai szervezetekbe,

hivatalos végzettsége nem magas, de szellemileg tehetséges,
alkalmazkod¢ €s rugalmas a munkahelyi szokasokhoz,

nem tulsdgosan érzékeny masok reakcidira, érzelmeire,

az eladast szakmai karriernek tekinti és nem mutat nagy érdeklodést
magasabb pozicio elérésére.

a) Az eloz6 megallapitasokat felhasznalva a kévetkezd eladoi jellemzoket

tarthatjuk fontosnak [28]:

Megszallottsag:

Olyan személy nevezhetdé megszallottnak, aki a bukésok ¢és
visszautasitasok ellenére ugyanolyan er6bedobassal lat neki a kovetkezd
kihivasnak, mint az elsének.

Magabiztossag:

A magabiztossag parosulva sajat képességeibe, a termékbe ill. a cégbe
vetett hittel pozitiv hatast gyakorolhat a vevokre. Adodhatnak olyan
helyzetek, amikor az eladonak fontos és gyors dontéseket kell
meghoznia, s ilyenkor az dnbizalom hianya elszalaszthatja az alkalmat s
végiil magat az tizletet.

Intelligencia:

Ez a szakma az intelligencia egy bizonyos minimalis szintjét
megkoveteli, de ahol az eladok, akik magasabb végzettségliek, sokat
elemeznek, kritizalnak, lehet, hogy végiil elvesztik meggy6zddésiiket.
Tarsadalmi elismerés:

Nem anyagi természetli motivaciok pl. pozicioéra, Onbecsiilésre,
baratkozasra valo 6haj szintén fontos szerepet jatszik az eladasban.
Termékismeret:

A termék tulajdonsagainak, mikodésének, elonyeinek az ismerete ill. az,
hogy hogyan kell egy terméket bemutatni Iényeges egy elado szamara.
Versenytarsak ismerete:

A versenytarsak termékeinek az ismeretén kiviil az eladoknak értenitiik
kell a versenytarsak értékesitési politikajat, arkialakitasat és 0sztonzod
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taktikajat is. A versenytarsak ismerete el6segiti, hogy az eladdk
termékeiket kdzelebb vigyék a vasarlok sziikségleteihez ill. akaratahoz.
Piacismeret:

A fels6 menedzsment feladata a marketing stratégia ill. politika
meghatarozasa, de az egyes ecladoknak rendelkezniiik kell olyan
képességekkel, hogy megértsék 1ill. alkalmazzdk a marketing
erofeszitéseket az egyes vasarlok ill. egyedi szituaciok esetében.
Munkajuk Iényeges eleme még, hogy ellassdk a menedzsmentet
informécioval a versenytarsakrol, piaci feltételekrodl és trendekrdl.
Vasarlok ismerete:

Az eladd szamara fontos a vasarloi kapcsolatok fenntartasa ill.
fejlesztése. Az eladonak képesnek kell lennie a vasarloi preferenciakat
két, vagy tobb termék vonatkozdsdban kiilonvalasztani, s a “jo”
hangsulyozasaval igy befolyasolhatja a vasarlo valasztasat.
Teriiletismeret:

A teriilet kelld ismerete fontos, és vezetési képességeket is megkivan az
egyéntdl, hogy az idejét a vasarlok, a leendd iizletfelek ill. az utazas
kozott megfelelden tudja szétosztani.

Vallalatismeret:

Az eladonak adekvat ismerettel kell rendelkeznie sajat vallalatarol,
beleértve annak torténelmét, tulajdonosi viszonyait, vezetését ¢és
tulajdonosainak torekvéseit.

b.) Képességek:

A képesség olyan tényezék kombinacidja, amely segitségével a munka
eredményesebben végezhetd el. A képességeket harom teriiletre oszthatjuk:
kommunikacios képességek, egyeztetési képességek ¢és meggy6z6
képességek.
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Kommunikacios képessegek:

Minél komplexebb a disztribicids csatorna, minél tobb a kozvetitok
szama, anndl koltségesebb a kommunikacios célpontok elérése, Egyetlen
kommunikéciés technika sem lehet hatdsos minden résztvevonél.
Gyakran a személyes eladasnak az 0Osztonzés mas formaival vald
kommunikacioja a legeredményesebb. (2.1. sz. abra)
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Marketing-kommunikaciés modell

Ki? Mit mond? Minek a segitségével? Kinek?

ko6zlé |—v| lizenet l—»l csatornak l—»l kozonség

- .
Milyen hatassal?

2.1. abra
Egyeztetési képesség

Az idealis elado, mint olyan tehat nem létezik. Azok a megkivant
jellemzok, ill. képességek, amelyek legjobban 0Osszeegyeztethetdk a
jatszott szereppel ill. az ellatando feladattal megkdvetelik azt az eladasi
stilust, ami alkalmazkodik a vevéhdz. Az Un. magatartas-térkép
segitségével Osszeparosithatsuk a megfeleld eladot a megfeleld vevével.
A 2.2. sz. dbra az un. magatartdsmintakat mutatja.

Magatartastérkép
uralkodas
| v
ellenségesség melegség
1} 11l
alazatossag

2.2. abra

- Els6 Iépésként az eladok magatartastipusait azonositjuk. Azok az
eladok, akikre a melegség jellemz6, ismerik masok sziikségleteit és
megértik azok problémait, helyzetét. Az ellenséges tipus nem vesz
masokat figyelembe, nem ¢érti meg masok helyzetét, ¢és
majdhogynem lenézi masok értékeit és Onbecsiilését. Aki uralkodd
tipus az arra torekszik, hogy az egyes szituaciokban a kényszer ill. a
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vezetés eszkozével iranyitson. Az aldzatossag pedig szerénységgel,
az Onbizalom hianyaval jellemezhetd.

- Az uralkodo-ellenséges magatartassal jellemezhetd eladok a
vasarlokat olyan embereknek tekintik, akik ritkdn vasarolnak
szivesen ¢és ugy gondoljak, hogy ahhoz, hogy sikert érjenek el
felsobbrendiiséggel és erélyességgel kell fellépniiik. A masodik
negyedbe tartozo eladd a vasarlokat olyan embereknek tartja, akik
csak akkor vasarolnak, ha akarnak és szerintiik az eladok képtelenek
arra, hogy megvaltoztassak a kialakult helyzetet. A harmadik
negyedbe tartozd eladok igyekeznek megkedveltetni magukat a
vasarlokkal, mivel az emberek olyan eladoktol vasarolnak szivesen,
akik szimpatikusak, ezért minden leendd iigyfelet baratként kell
kezelni. Az uralkod6-melegszivii eladok szerint az eladas mindkét
fél szamara elényds, mivel a vasarlok tudatdban vannak sajat
sziikségleteiknek ill. a javak hasznossaganak.

- Ugyanilyen modszerrel tipizalhatjuk a vasarlokat is. Az uralkodo-
ellenséges vevo ugy tekinti az eladokat, mint akik meg akarnak
szabadulni termékeiktdl, s olyan aron, ami magasabb annal, amit a
termék ér, s ezért az nem is kell senkinek. A vevOnek tehat szivosan
ellen kell allnia mindenféle eladdsi mandvernek. Az alazatos-
ellenséges vasarlo nem bizik az eladoban, megprobalja elkeriilni a
veliik valo talalkozast, allandé kifogasokat keres. Az alazatos-
melegszivii vasarlo megvizsgdl minden eladot és terméket, s
ugyanazt a terméket attol fogja megvenni, aki szimpatikus szamara,
akivel konnytinek és kozvetlennek érzi az lizletkotést. Az uralkodo-
melegszivii vasarld akar vasarolni, s attol az eladotol fog, aki be
tudja bizonyitani szamara termékének komparativ eldnyeit.

- A vevok ill. az eladok magatartastipusat kombindlva a kovetkezo
szituaciok fordulhatnak el6: Ha egy uralkodd-ellenséges vasarlo egy
ugyanilyen eladoval talalkozik, akkor kapcsolatukat viszaly és
surlodas fogja jellemezni. Ha pedig egy pimasz, ellenallhatatlan,
extravertalt elado, egy visszahizd6dd, bizalmatlan, intravertalt
vevovel taldlkozik, a kapcsolatuk a bizalmatlan vasarlot fogja
igazolni és valdszinlitlen a siker.

Az eladoknak kérdéseket kell feltenniiik maguknak sajat magatartasukra
vonatkozoan, s arra, hogyan reagalnak arra a vevok; sajat és a vasarlok
magatartasa hogyan valtozik az egyes szitudciokban, ill. az egyes
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magatartdsok hogyan valtoznak az fiizlet milyenségének, az iizleti
kapcsolat gyakorisaganak, a kockazatnak, ill. a bizalmatlansagnak a
fiiggvényében. Az ilyen elemzés elengedhetetlen feltétele annak, hogy
az egyes szituaciokban a helyes képességeket alkalmazzak.

Rabeszélo képesseg

A sikeres eladashoz a képességek egy harmadik dimenzidjara, a
meggy6z6 képességekre is sziikség van. Az {lizletkotés 1étrejottét
nagymértékben befolyasolja a wvallalatrol, a termékrdl szerzett
informéacio, de az is, hogy az eladd képes-e meggydzni a vasarlokat
arr6l, hogy nekik az 6 termékére van sziikségiik, s nem pedig a
versenytarsakéira. Siker és bukéas kozott sokszor csak az a kiilonbség,
hogy az elado prezenticidja mennyire van Osszhangban a vasarlok
sziikségleteivel. A tapasztalatnak fontos szerepe van abban, hogy az
eladé meg tudja becsiilni, hogy mi az ami el6zéleg miikddott, s mi az
amivel megbukott az egyes vasarloknal. A gyakorlat, a tudas és az
alapvetd képességek mind befolyasoljak a meggy6z6 képességet abban
az eladasi folyamatban, ami a kovetkezd szintekbdl all:

leend6 vevok felkutatasa,

kapcsolatfelvétel,

a leendd vevok igényeinek meghatarozasa,

a cég kinalatara vonatkoz6 igény serkentése,

az uizlet 1étrehozasa,

a vasarlok megtartasa.

2. Az eladok statusza

A statusz egy személynek egy csoporton beliili relativ helyzete, melyet
presztizzsel, tarsaktdl kapott tisztelettel mérnek. Sajnos sokan az eladést
alacsony pozicionak tekintik, s magukat magasabb végzettséglinek ahhoz,
hogy ezzel foglalkozzanak. E foglalkozas statuszdnak vizsgalati
szempontjai:

Fehér ill. kékgalléros:

A 1II. vilaghaborit kdvetéen a nem fizikai munkahelyek szama
nagymértékben nétt. A magasabb poziciok egybeesnek a nem fizikai
munkaval. A fizikai munkasok, hogy magasabb statuszt érjenek el,
sokszor vallalkozokka valnak, vagy olyan munkahelyet keresnek, mint
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példaul az eladéds, ahol a személyi tényezOket sokszor magasabbra
értékelik mint a hivatalos végzettséget.

e Jovedelem:

Altaldban a magasabb jovedelmi szintek egybeesnek a magasabb
statussal ill. a magasabb jovedelem lehetévé teszi az egyén szamara,
hogy megszerezze a statusz szimbolumait. Az eladok esetében a
jovedelem ingadozéasa igen nagy. Néhany sikeres, s magas jovedelmi
személy kész elfogadni menedzsment poziciot, Osszességében
alacsonyabb fizetéssel de magasabb statusszal. Az eladdk eldnyben
részesitik az alacsonyabb, de fix fizetést a magasabb, de nagyobb
részben jutalékos fizetéssel szemben.

o A cselekvés szabadsaga:
Altaldban a cselekvés nagyobb szabadsaga egybeesik a magasabb
statusszal. Az eladas egyrészt nagy szabadsaggal jar, masrészt pedig az
eladokra ugy tekinthetiink, mint akiknek két fonokiik van, a
munkaltatojuk ill. a vasarlo, ami egyértelmiien korlatozza cselekvési
szabadsagukat.

e Oktatas és gyakorlat:
Kevés olyan hivatalos végzettség van, ami az eladashoz sziikséges, s
eldsegitheti a nagyobb eladasi teljesitményt. Az olyan képességek, mint
motivacio, kitartas, empatia, kommunikacids képesség,
megszerezhetdek, vagy megtanulhatéak, de nem a standard tananyagu
kurzusokon, féiskolakon.

e Hatalom:

Egy foglalkozas esetében a hatalom egybeesik a hataskdrrel, ill. masok
torvényes iranyitasaval A hataskor nélkiili feleldsség problémaja tgy
nyilvanul meg, hogy az eladoknak a rabeszéld képességeiket kell
hasznalniuk ahhoz, hogy ravegyék az embereket az iizletkotésre, mivel
hivatalosan a foglalkozas ezt maga nem kényszeriti ki. Ugyanis az
eladoknak nincs joguk arra, hogy arr6l, hitelrél, vagy szolgaltatasi
szinvonalrol partatlanul targyaljanak.

Azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy az oktatas, képzés ill. hataskor
hianya a f6 oka az eladok relative alacsony presztizsének. A statusbeli
problémakbol adodik sok, magasabb végzettségli alkalmazott bukasa, ami a
cég szamara igen koltséges. A legjobb eladok jobb munkat szeretnének
kapni, vagy jobb terméket eladni egy jobb vallalatnal. Ez esetben a jobb
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szintén egyenértékli a magasabb statusszal. A pozicidé szempontjabol az
eladast azok tekintik pozitivnak, akik alacsony végzettségliek, pénziigyi
szempontbol nem fiiggetlenek, ill. akik igy probalnak szabadulni a fizikai
munkatdl. Az eredményesebb eladasi teljesitmény olyan embereknél
jelentkezik, akik olyan tarsadalmi hattérrel rendelkeznek, ahol ers a statusz
iranti torekvés és ahol az embereknek sziikségiik van az eredményekre és
mas emberekkel ellentétben kielégitetlen ambiciokkal rendelkeznek.

Tehat sziikséges:

e az eladas statuszanak novelése,

e magasabb végzettségiick eldnyben részesitése,
e a“rossz” emberek koltségeinek csokkentése,
e atoborzasi politika pontos tervezése.

3. Szerepkonfliktus

Az értékesitési menedzserek elsddleges feladata az eladok iranyitasa és nem
az ecladas. Mivel a legtdbb sales menedzsert az egyszerii eladok sorabol
emelték fel, helyesen latjak azokat a problémakat amivel az eladok
szembenéznek. A menedzser szerep azonban eltérd tulajdonsadgokat igényel.
(2.3. sz. abra) Néhanyan ezt az atalakulast konnyebbnek talaljak, masok
nehezebbnek.

Eladoéi szerepfonfliktus

Személyi, szervezeti és
kornyezeti valtozok

'

»  Motivacio

\

Jutalmak: Elégedettség
Alkalmassag Teljesitmény - belsé = - belsé
- kiilsé - kiilsé

/ !

Szerep észlelt jellemz6i:
- pontossag

- tobbértelmiiség

- konfliktus

2.3. abra
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A személyes eladashoz hozzatartozik a szereptarsakkal valo kapcsolat. Ezen
tarsak kozé értjiik mindazon személyeket, akiknek anyagi érdekeltségiik van
abban, hogy az eladok hogyan latjak el munkajukat: fels6 vezetés, kozvetlen
iranyitok, vasarlok, csalad, nagykozonség. Ezekkel a partnerekkel valo
kapcsolat sokféle, dinamikus, komplex, ami az interperszonalis kapcsolatok
kezeléséhez magas mindségi jellemzoket kovetel. Sokszor ellentmondasok
keletkeznek, ami a szerepkonfliktusok kezelésére és feloldasara adott
vezetéi utmutatassal oldhatdo fel. Ilyen konfliktusok mas foglalkozas
esetében is jelentkezhetnek, de mivel az eladd egyediil, szervezetek kozotti
hatarvonalon dolgozik, kiilonleges koriilményekkel és
szerepkonfliktusokkal néz szembe.

Az eladd szerepe azon tevékenységekbol és feladatokbol all, amelyeket
teljesitenie kell, ill. azon magatartasokbol, melyeket elvarnak téle a
szerepbeli partnerck. Ha ezek az elvarasok dsszeférhetetlenné valnak, akkor
fesziiltség alakul ki, ami a munkaval valo alacsony megelégedettséget
eredményezi. A szerepérzékenységi komponensek: (2.4.. sz. abra)

Az észlelt szerep komponens

Személyes és Motivacids elem
szervezeti
valtozok /
e ellenérzés —» sTereP —» Pszichologiai Magatartasbeli
szigorusaga pontossaga kévetkezmények kévetkezmények
¢ befolyds az ¢ belsd * munkaeré
ellenérzés észlelt elégedettség fluktuacio
normaln’ak ™1 szerepkonfliktus [ ™| o ox ™
meghataroz * kilsé * rendszeres
asaban elégedettség hianyzas
e értékesitési észlelt - belsé ¢ munkakori
képzés ™ tobbértelmlség [—™ feszlltség teljesitmény
(v. zavarossag)
+  Munkakori T
tapasztalat
Kornyezeti tényezok:
¢ gazdasagi viszonyok
* munkanélkiliségi rata
2.4. abra
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e szerephitelesség: arra utal, hogy a menedzsment és az eladok mennyire
latjak egyforman a szerep kdvetelményeit, ugyanazt latjak-e fontosnak,

o megértési konfliktus akkor alakul ki, ha a szerep kovetelményei
Osszeegyeztethetetlenek, pl. a cég szallitasi hatarideje 7 nap, mig a vevo
2 napot szeretne,

o észlelési konfliktus: amikor az informaciok nem elérheték ahhoz, hogy
az eladok pontosan elvégezzék a munkajukat.

Megallapitottak, hogy ezen szerepérzékenységi komponensek kapcsolatban

allnak a megelégedettséggel és teljesitoképességgel. A vezetésnek meg kell

hataroznia és meg kell el6znie a potencidlis, vagy észlelt konfliktusokat és
meg kell probalnia megoldani azokat. A problémak, amikkel az eladok
szembenézhetnek:

e hatarvonalpozicié hatasa: két fénok egyidejli szolgalata még akkor sem
nyerd pozicio, ha figyelembe vesszik a kompromisszumos
megoldasokat,

e a nagy szerepkészlet hatdsa: az eladok sok érintkezési ponttal
rendelkeznek mind a szervezeten beliil, min azon kiviil,

o félig innovativ pozicid hatasai: kevés konszenzus €s nagy 1atokor.

2.2. Uzletvilasztis a visdrloi dontési folyamatban

A vasarloi/beszerz6i dontési folyamatban meghatdroz6 helyet foglal el a
forras, illetve lizletvalasztas.

Az lizletvalasztds kozel olyan fontossagu, mint a markavalasztas. A
problémamegoldd folyamatban a vevd a termék elvart tulajdonsagat
korvonalazza, majd forrast (iizletet) valaszt és az iizleten beliili tényezOk
hatasara valasztja ki a markat.

Az lizletvalasztas soran a forras eltér jelentdségii lehet, ahogyan azt a 2.2.
sz. tablazat is szemlélteti. [40]
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Termék és forraskategorizalas

2.2. sz. tablazat

Meghatarozott Meghatarozgtt Meghatarozott
- , X < .. | termék, legolcsébban )
Specialis termék termék, ahol elészor - termék,
. vagy legtdbb . .
kaphato e meghatarozott eladd
szolgéltatassal
Legkdnnyebben s . L
R . gronnyebben Terméket és eladét | El6re kivalasztott
Bevasarlasi termék | elérhetd forrasbol . il .
. vélogat eladotol valogatas
valogat
Ami kaphat6 a _— e
Megfelel6 termék | legkdnnyebben JObb, szo’IgaItatas’, Elére klvalgsztott ,
L x olcsébb ar keresése | helyen ami kap-haté
elérhetd helyen
Megfelel6 forras Bevasarlasi forras Specialis forras

Forras: Térdcsik (1995)

Az Tlzletvalasztas elhelyezkedése a vasarlasi folyamatban ketts lehet:
megeldzheti a markavalasztast, illetve kdvetheti azt.

Az lizletvalasztasra hatd tényezok Torocsik (1995) alapjan az aldbbiak:
o Uzleti imazs,

e Az zlet helye és mérete,

e Vasarloi attitidok,

e Arak hatasa.

Gyakori az az eset, hogy a problémamegoldé folyamatban elészor a
terméket korvonalazza a vasarld (milyen tulajdonsagai legyenek, mit var el
a terméktdl) utdna boltot valaszt és a bolton beliili tényezok hatasara
valasztja ki a markat.

Amennyiben egy {iizletnek hatdrozott karaktere, imazsa van, akkor a
boltvalasztas lehet a kiindulopont és az ott talalhatd kinalatbol valaszt a
fogyaszto.

Osszességében azt allapithatjuk meg, hogy a boltvilasztas soran a vasirlo

szamara az tzlet, “a forras” eltérd jelentéségii, ily modon nemcsak a

termék, hanem az iizlet is lehet:

o megfeleld (nincs kotddés, foképp a kényelem vezeti a preferenciasort),

e Dbevasarlasi (az iizletet is valasztja a vasarlo, informaciot szerez roluk €s
0sszehasonlit),
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e specialis (adott profilban egy, meghatarozott iizletbe megy a vasarlo,
erbteljes “bolthliség” jellemzi).

1. Uzlet-image

Az egyes kiskereskedelemi egységek, fOképp a nagyobb halozatok
rendkiviili figyelmet forditanak arra, hogy a vasarloikban kialakuljon egy
egységes kép. Ez a kép, az image megkiilonbdzteti ket mas, hasonld
profilt tizlettdl és lehetséget nyujt torzsvasarldiknak a kdtddésre.

e Az image-kialakitas soran néhany fontos jellemzore lehet koncentralni,
olyanokra, amelyeket a célpiac fontosnak tart, pl. a tisztasag, az
attekinthetdség, a gyors kiszolgalas, a segit6kész személyzet, az olcsod
arfekvés stb.

e Masik stratégia az, amikor egyetlen jellemz6t emeliink ki és ezt
tudatositjuk a vasarlokban. Ezzel azt a relativ versenyel6nyt helyezziik
elétérbe, amit vasarloink akceptalnak és ami egyértelmiien alkalmas a
megkiilonboztethetdségre.

Az iizleti image tehat eléggé komplex kategoria, hiszen benne foglaltatik:
e acég filozofiaja,

e acég pozicionalasi elképzelése,

e a marketingeszk6zdk hatésa,

amikért adott cég tehet valamit, de immanens része:

o a fogyaszto tiikrozése (mit fogad el a fentiekbdl),

e a tOrzsvasarloi kor visszahatasa,

valamint a kdrnyezeti elemek:

¢ hol helyezkedik el a bolt (kérzet),

e milyen fizikai jellemz6i vannak a boltnak (pl. méret).

Az iizlet-image tehat a vasarloi és a tagabb szocidlis kornyezet itélete az
adott eladohelyrol.

Az image-kialakitds vagy hossz folyamat, vagy intenziv reklamozassal
felgyorsithatd és meghatarozott irdnyba terelhetd folyamat.

2. Az iizlet helye és mérete

Az Tlzlettelepitésnek - mint komoly beruhazast feltételez6 dontésnek -
kiemelkedd szerepe van a stratégiai dontések soraban. Természetesen sok
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Osszefiiggést kell ilyenkor figyelembe venni, pl. azt, hogy milyen
termékeket kinal az adott iizlet.

Foéképp élelmiszerek esetében jellemzé a vasarlas kényelme iranti igény,
vagyis ha a lakohelyhez kozel talalhato egy iizlet (még akkor is, ha nem
teljesen felel meg a fogyasztdo elképzeléseinek), valosziniileg ott fog
vasarolni a vonzaskorzet lakossaga. Kérdés csupan az, hogy ez elegendé-e a
gazdasagos mukoddéshez, vagy tdvolabb lakokat is ide kell csabitani.

Varosokon beliil vannak olyan korzetek, foképp a centrum (city), vagy
néhany szubcentrum, ahol - az adottsdgok miatt is (pl. bérleti dij, telekarak)
- eleve magasabb arfekvéssel szamolnak a cégek, illetve a vasarlo
varakozasa is az, hogy itt dragabban fog bizonyos termékekhez jutni, de
valosziniisiti a magasabb mindségszintet is.

Altalanos érvényti megallapitasok, hogy:

e a nagyobb alapteriiletii iizletek nagyobb vasarloi kort vonzanak, a
vasarlok eldnyben részesitik a kisebbekkel szemben,

e az ¢lelmiszereket, az egyszeri vasarlast jelentd termékeket kényelmi
alapon vésaroljak az emberek, elényben részesitve a kozelséget,

e a komplex dontést igényld, problémamegoldé vasarlasokra (autd, butor,
ruhazat) az utazasi hajlandosag jellemzd, varoson belill éppligy, mint
varosok kozott.

Az iizlet korzet image-e foképp a presztizsérzékeny fogyasztok korében
igen fontos tényezo a boltvalasztasban.

Az fzlet vonzerejét modellezni is lehet, amiben az iizlet mérete, a
megkdzelités ideje, a fizikai és pszichologiai eréfeszitések mértéke szerepel.

3. Vasarloi attitlidok

Igen egyszerii és a valosagtdl tavoli feltételezés lenne azt allitani, hogy az
emberek az lizletbe vasarolni jarnak. Nyilvan els6sorban, illetve néhany
vasarloi csoportnal elsésorban a vasarlas a cél.

Az igazsag azonban az, hogy az egyének sokkal &sszetettebb folyamatnak

¢lik meg a vasarlast, nem csupan egy-egy termék megszerzése a céljuk.

e Az iizlet olyan interperszonalis teriilet, ahol talalkozni lehet, beszélgetni
lehet, a maganyt lehet oldani. Nem véletlen, hogy f6képp egyediilallo és
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idésebb emberek szamara a boltba jaras jelenti a szocialis kapcsolatot a
kiilvilaggal.

e Sokan a szabadiddé eltdltésének egyik lehetéségeként fogjak fel a
“vasarlast”, hiszen ilyenkor nem a vasarlasrol van szo, hanem inkabb
boltok felkeresésérdl. Vannak olyan fogyasztoi tipusok, akik élvezettel
ismerkednek a kinalattal, probalnak, érdekldédnek, de nem vasarolnak.
Ha sikeriil azonban ezeket az embereket hosszabb ideig a boltban
tartani, akkor elobb-utdobb mégis vasarolnak is valamit.

e Az élményszeri boltkialakitas, atmoszférateremtés igényét éppen a fenti
vasarlok magatartasanak kutatoi tartak fel.

e Amennyiben lehetséges eseményeket, torténéseket  boltokhoz,
iizletekhez kapcsolni, akkor egy jelentds potencialis vasarloi kort lehet
megnyerni.

e Sokan tanulnak az iizletekben, pl. ismerkednek olyan 0j termékekkel,
amelyeknek nem valészinii, hogy vasarloi lesznek, de az elvart
ismeretszinthez hozzatartoznak. Uj trendeket (mi a divat?) is
megismerhetnek a potencialis vasarlok, igy esetleg késébb mégis
vasarolnak.

e Szomoru, de valésagos, hogy — foképp a nagy bevasarlocentrumok — az
iizletek az emberi kapcsolatok kitiriilt helyét toltik be, teret és
lehetdséget adva a taldlkozéasokra.

Vasarloi stilusrdl is beszélhetiink az attitidok kapcsan, hiszen vannak, akik
a vasarlast kifejezetten optimalizalasi problémdaknak fogjak fel (foképp
férfiak), vannak akik élvezettel valogatnak, informalodnak és a folyamat
szinte fontosabb, mint a végeredmény, vannak els6 latasra dontdk, vannak,
akik nehezen dontenek és mindig akkorra fogy el az a termék (méretben,
szinben, arban, stb.) amikorra végre dontottek.

Rendkiviil fontos tehat azt tudni, hogy sokan élményszerzés céljabol is
vasarolnak, illetve fontos szdmukra, hogy a vésarlas mellé¢ élményt is
kapjanak.

4. Arak hatisa

Mig az el6z6 gondolatok a vasarlasok élményszertiségét bontottak ki, addig
az arreklamok hatasanal az anyagi elényszerzés motivumat kell bemutatni.
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Az iizletvalasztast - fOképp alacsony érintettségli termékek esetében -
foképp rovid tavon nagymértékben befolyasolja az ott kaphatd termékek
ara.

A kiskereskedelmi reklamok nagy része arakat kozol a fogyasztokkal,
mégpedig azért, hogy az iizletbe csalogassa dket. Tanulmanyok bizonyitjak,
hogy a fogyasztok jelentés szama tajékozodik és dont iizletvalasztasrol
sajtohirdetések alapjan.

A jol megvalasztott termékkor és Osztonzd ar azt eredményezi, hogy a
boltba “becsabult” vasarld6 nem csupan a kedvezményes terméket veszi
meg, hanem legalabb olyan értékben még ujabb termékeket is. Ily modon
rendkiviil fontosak ezek az akciok a forgalom biztositasahoz.

A kereskeddknek el kell dontenitik:

e milyen termékek kertiiljenek a leértékelés korébe,

e milyen nagyszabasu arleszallitas sziikséges a vonzerd kifejezéséhez,
o kell-e 6sszehasonlito arat feltiintetni,

e milyen egyéb allitasokkal lehet hatni?

A fogyasztok az egyes termékek drait igen nehezen jegyzik meg.
Tulajdonképpen csak a gyakran vasarolt termékek sziik kore lehet az,
amelyeknél a vasarlo érzékeli az arleszallitas mértékét.

Fontos tehat, hogy az olcsobban kinalt termékek kozott legyenek mértékado
cikkek (mosopor, sampon, hus-, felvagottfélék, kavé stb.), amelyeknek ara
alapjan megindul a fogyaszto.

Nehezen behatarolhatd az arcsdkkentési mérték, szazalék, ami mar elég
vonzé a vasarlonak, de nem nagy rafizetés a kereskedonek. A 10 % alatti
arcsokkenés - foképp kis egységaru terméknél - nem igazan vonzo, ennél
altalaban nagyobb kedvezményt kell kinalni. Fontos az is, hogy a vasarlo ne
az elfekvo készletek megmozditasat érezze, hanem azt, hogy jo és kelendd
termékeknél kapja az arkedvezményt.

Leggyakoribb megjelenitése az arcsokkentésnek a régi és az W) ar

feltlintetése, mintegy bemutatva (esetleg ki is szamolva) az elérhetd
megtakaritast.
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Az ar mellett egyéb allitasok kozlésével is lehet biztatni a fogyasztdt, hogy
minél elébb reagaljon, mert az ajanlat “csak most” all, “rendkiviili” a
lehetéség, “oriasi kedvezményben” részesiilhet.

Hazankban is novekszik a artudatos vasarlok aranya, egyszertien meg kellett
tanulnunk azt, hogy igen sokat lehet nyerni és vesziteni a nem megfeleld
informaltsaggal.

Az lzletvalasztas négy meghatdrozd tényezdjének attekintése alapjan

kitlinik, hogy két f6 trend alakult ki a gyakorlatban:

o feladatorientalt rutinszerii vasarlasok esetén a legolcsobb beszerzési
forras felkutatasa, mig

o ¢lményszerli vasarlasoknal az igényesebb presztizs- és mindségorientalt
termékek és forrasok valasztasa.

Szemelvény: Miért dontiink egy bizonyos iizlet mellett?

Ahhoz, hogy a keresked6k ra tudjak venni a vasarlét egy bizonyos portéka
megvasarlasara, a vevéknek eldszor is be kell menniiik az adott boltba. Hogy miért
éppen azt az lizletet valasztjuk €s miért nem a masikat, arr6l érdekes felmérést
készitett a GfK. Piackutatd Intézet 1999. oktdberében. Ezek szerint a kovetkezd £6
szempontokat szoktuk figyelembe venni - ezuttal még dontési sorrend nélkiili
felsorolasban.

o Nyitvatartas.

e Arszinvonal.

e Valaszték.

Az aru frissessége, mindsége.

A bolt kdrnyezete, tisztasaga.

A kiszolgalas szinvonala.

A vasarlas lebonyolitasanak gyorsasaga.

A szolgaltatasok valasztéka.

Az iizlet technikai felszereltsége, korszeriisége.

Milyen hazai termékeket tartanak?

Milyen markas arut kinalnak?

Van-e parkolo és ingyenes-¢?

Az tizlet milyen kozlekedési eszkozokkel kozelitheté meg?

Mindig ugyanebbe a boltba jar a vevd, tehat a megszokas hatalma.

A boltlanc ismert, tekintélyes kereskedelmi markaju.

Az arak feltlintetése korrekt-e, minden terméken van-e arcédula?

Van-e lehet6ség a kartyas vasarlasra?

Mennyire becsiilik meg a gyakori betér6t?

Jellemz6k-e a promdciok, elényds akciok?

63




1. RESZ: ERTEKESITES A MARKETINGBEN

Ezer vasarlo megkérdezése utan kideriilt, hogy ha a fontossagi tényezoket 1 és 5
kozott osztalyozzuk, a legfontosabb 6t, vasarlasi ohajt befolyasold tényezd a
kovetkez6 osztalyzatokat kapta:

arszinvonal: 4,8

aru frissessége, minésége: 4,8

valaszték: 4,7

az lizlet tisztasaga: 4,2

figyelmes és udvarias kiszolgalas: 4,2

Forras: Népszabadsag, 2000. marcius 2.
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3. FEJEZET
AZ ERTEKESITESI DONTESEK
MEGALAPOZASA

Az értékesités stratégiai dontéseinek megalapozasdhoz kelld kiterjedtségii
és mélységli informacioval kell rendelkezni, kiillonben nem tudjuk
helytalldan kijelolni az értékesitési célokat, kivalasztani, majd menedzselni
az értékesitési csatornakat.

Ebben a fejezetben a marketingkutatas c. targy modszertani ismereteire
alapozva a marketing informaciorendszer értékesitési dontéseket
megalapozo tartalmi kérdéseit, illetve a CRM vallalati alkalmazasi
lehetéségeit mutatjuk be.

3.1. Ertékesités segité marketing informdcios
rendszer

Az értékesitést segité marketing informaciok gylijtése és elemzése kettds
célt szolgal:

o Az  ¢rtékesités  stratégiai  dontései  megalapozasahoz < a
termeldvallalaton beliilli informaciok, illetve célzott kutatasi
eredmények prezentalasa.

o Az ¢értékesités taktikai, operativ menedzseléséhez, a stratégiai
dontések megvaldsitasa ellenérzéséhez folyamatos informaciok
biztositasa a napi, dekad, havi stb. eredményekrol.

1. Ertékesitési informdciés rendszer szerepe, jelentésége [17]

a) Az informacios rendszerek jelentds szerepet jatszhatnak a marketing
dontések elokészitésében, az adatok gyljtésében, és elemzésében.
Segitenek:

o Informéaciokat szerezni a vasarlokrol
- A vasarlok viselkedésének és jellemzdinek alapos elemzése

e FEzeknek az ismereteknek a felhasznalasaban a kampanyokhoz és a
stratégia kialakitdsahoz
- Vevoéi interakciokban a ,.kapcsolddasi” pontok segitségével
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— Tomegmédia/ Hirdetés

— Direct mail

— Internet (e-mail, web oldalak, E-commerce)
e Folyamatos javitasban

— Az eredmények kovetése, ellendrzése

— A tevékenységek finomitasa

b) A megfelelden kialakitott informacidos rendszer és a benne 1évo

adatstruktira lehet6vé teszi:

* Vevii kapcsolatok erdsitését, a vevok lojalitasanak megszerzését,
kialakitasat.

* A novekvd marketing koltségek kovetését, elemzését.

» A kovetkez6 id6szaki marketing tervek elkészitését.

* A kihelyezett munkak kovetését (direct mail).

* A vallalat érdeklédésének a termékekr6l a vevékre torténd
atiranyitasaban.

* A vevok szegmentalasanak elokészitését, informaciok dsszegytijtését.

* A marketing kampanyok bizonytalansaganak csokkentését az
alaposabb elemzés segitségével.

* A tdmegmarketing helyett a megfeleld szegmens kivalasztasat.

* Hosszu és kevés eredményt hozo ciklusok elkeriilését.

A marketing dontések mindségi javitdsdhoz a koltségeket nem mint hiaba
elkoltott pénzt, vagy veszteséget kell tekinteni, sokkal inkébb olyan
beruhazasnak, ami forgalmat general. Ez azt is jelenti, hogy a marketinggel
foglalkozoknak megfeleld hatalmat és dontési jogkort kell kapniuk annak
érdekében, hogy a megfeleld marketing munkaval és helyes dontésekkel
Ujabb bevételi lehetdségeket teremtsenek a vallalat szamara.

Az informaciés rendszerek, de kiilondsen az Internet és a World Wide Web
alkalmazasa 1jabb lehetéségeket kinal. Felhasznalasaval lerovidil a
vizsgalati id6, a visszacsatolas intervalluma, adott id6 alatt tobb kampany
indithatd, nagyobb szegmenticid6 mellett nagyobb bonyolultsagu
vizsgalatok szervezhet6k, amihez nagyobb megbizhatdsag jarul. A marking
eszkoztar (mix) sokkal jobban a vevokre szabhato, illetve lehet6ség van
tetsz6leges szamu, és mélységli valasztasi lehetdség strukturalt kezelésére.

66



3. fejezet: Az értékesitési dontések megalapozasa

Az informacids rendszerek marketinget segitd hatasa

IdGintervallum

Visszacsatolas

Eves kampanyok szama

Szegmentacié

Bonyolultsag

Armodell

Mérés

Kiszamithatosag

Hagyomanyos Marketing

Kovetkez6 Generacio

Hénapok Napok
Toébb honap Napok, 6rak vagy azonnal
Tucatnyi Tobb szaz

Kis szamu nagy méretli szegmens

Nagy szamu kis méret(i szegmens

1-2 csatorna, elkilondlt

Mind a négy csatorna, koordinaltan

Egyszer(, arlista engedményekkel,
félévees frissités

Osszetett, szegmentalt, vevékre
szabott, részpiaci vagy arverés

Visszaérkezési hanyad

Valaszok

Alacsony vagy kiszamithatatlan

Magyas: kampany szinti ROI

Source: Forrester Research Inc.

Forras: Fiistés J. (2000)

3.1. abra

¢) Az informécids rendszerek alkalmazasidnak fejlodése hatassal van a
kapcsolodo teriiletekre is.

Az adatbankok felhasznalasa segitheti a vevokdzpontusag tényleges
megvalosulasat.

Ténylegesen meg lehet ismerni, hogy kik az igazi vevdk, és mit
akarnak.

A megfelel informacidk birtokdban meg lehet keresni a legjobb
igyfeleket, €és még jobban a vallalathoz kotni dket.

Automatizalni lehet a marketing folyamatokat. A marketinggel
foglalkozoknak kozvetlen hozzaférést kell engedélyezni a sziikséges
informéciokhoz.Pontosan meg lehet célozni a megfeleld csoportot a
rajuk szabott kommunikacioval.

Egymastol fliggetleniil lehet az egyes marketing-szegmenseket
kezelni, elemezni és vezérelni.

Hatékonyabb tervezés mellett a végrehajtott kampanyok sokkal
jobban koncentralnak a vevdi értékekre. Pontosan elemezheték a
marketing miiveletek, és ennek segitségével modosithato a stratégia.
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Felgyorsithatok a marketing ciklusok, és akar 50%-os javulds is
elérhetd.

Jobban mérhetd a marketing munka eredményessége ¢és hatasa.
Allandé j6 minéségli kommunikacié folytathato a vevékkel.

Kifele a vallalat egységes képben jelenik meg.

Megvalosithato a vevok vallalati szintli egységes kezelése (az 6sszes
CRM rendszer integralasaval)

2. Ertékesitésorientalt MIR jellemzdi

a.) Kévetelmények:

b)
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teljeskortiség, azaz a termeld értékesitéssel kapcsolatos valamennyi
adatbazisban,

az adatok integralasara kell torekedni, azaz Osszefliggéseket, a
sokoldalt felhasznalhatosagot mutatd rendszert kell kialakitani,

a semlegesség biztositasa a megfeleld értékesitési dontésekhez
elengedhetetlen, torekedni kell a manipulacio lehetdségének
kiszlrésére,

az informaciogyijtési és feldolgozasi koltségek optimalizaldsa azt
jelenti, hogy csak a wvaloban fontos informaciokat, s olyan
technikaval, terjedelemben gytjtsilk, ami a vallalat méretéhez,
jellegéhez, a dontéshozatali szisztémahoz koltségoldalon is
optimalisan illeszkedik,

az aktualitas, naprakészség biztositasa, vagyis megfeleld idoben,
megfeleld tartalmi informaciokat kell a MIR-nek biztositania,

a rugalmassag a valtozé informaciés igényekre, a valtozé input-
output adatokra, modszerekre stb. vonatkozé kovetelmény,

az ellendrizhetdség az adatok, modszerek, modellek esetében
elengedhetetlen,

az egyszeriiségre vald torekvés a rendszer attekinthetségének,
konnyt kezelhetdségének igényét jelenti.

A fenti kdvetelményeknek megfeleltetett MIR négy f6 elembdl tevodik
0ssze, ugy mint:

adatbank, ahol a gytijtott adatok rogzitésre, tarolasra és lekérdezésre
keriilnek,

modszerbank, vagyis a kiillonbdz0 matematikai, statisztikai
modszerek alkalmazasi lehetdségét biztositod adattar,



3. fejezet: Az értékesitési dontések megalapozasa

o modellbank, mely tartalmazza azokat a modelleket, melyekkel az
értékesitési dontésekhez sziikséges informaciokat feldolgozzuk és a

e kommunikacios eszkdzok, melyek a rendszer és az informaciokat
felhasznald6 menedzsment és a rendszerek kozotti kapcsolatokat
biztositjak.

A fenti kovetelményeknek egyértelmiien az informatikai eszkozokkel
tdmogatott, vonalkddtechnikat alkalmazé megoldéasok felelnek meg.

3. Ertékesitési MIR adatgyiijté technika (EAN vonalkéd)

A pénztargépek bevezetése Ota a legnagyobb 1jitas a kereskedelmi
munkaban az EAN/UPC vonalkodok elterjedése. (EAN-European Article
Numbering, eurdopai cikkszamozasi rendszer, UPC - az Egyesiilt
Allamokban hasznalatos cikk-kodrendszer, a ketté egymassal kompatibilis).
Eloszor a  fogyasztdi  csomagolasokat jeldlték meg: ezeken
megkiilonboztetenddk a standard, nemzetko6zi termékazonositdé vonalkodok
és a belsd - egy-egy kereskedelmi lancolaton beliili - hasznalata
vonalkodok.  Késébb  kezdték  alkalmazni a  vonalkddot a
gyljtécsomagolasokon, az egységrakomanyokon ¢és mas szallitasi
egységeken.

a) A fogyasztoi csomagolasokon alkalmazott EAN-13 termékazonositd
szam felépitése a kdvetkezd: 1-3. szam: orszdgazonosité (Magyarorszag
esetén: 599) 4-7 (8) szam: 4 vagy 5 jegyli cégazonositd szam 8 (9)-12.
szam: szabadon megallapitott termékszam (4 vagy 5 karakter) 13. szam:
ellendrzészam.

A sok szamozando termékkel rendelkezd gyartok 4 jegyli cégazonositot
kapnak, amihez 5 jegyl belsdé szam tartozik, mig kisebb cégek esetében
a szamhelyek elosztdsa forditott. Az EAN rendszerben felépitett
standard vonalkddok feltiintetésének elsé kovetelménye, hogy a cégnek
cégazonositd6  szdmmal  kell  rendelkeznie. A Nemzetkozi
Termékszamozasi  Tarsasagban (EAN) a  Csomagoldsi  ¢és
Anyagmozgatasi Orszagos Szovetség (CSAOSZ) képviseli hazankat.
Feladata az EAN termékszamozasi és vonalkodrendszer szervezése, s
igy a cégazonositd szamok kiadasa is. Ha valamely vallalkozas ilyen
szamhoz kivan jutni, egy adatfelvételi lapot kell kitdltenie és
regisztralasi dijat fizetnie. Kisméretii termékeken 8 jegylit EAN vonalkod
is hasznalhato, ezt azonban a felhasznaldé nem képezheti maga, hanem a
CSAOSZ-tol kell kérnie.
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b) A belsé hasznalatt EAN szadmok nem tartalmaznak orszag- és
gyartbazonositd szamokat, igy képzésiikhoz nem kell cégazonositd
szam. Csak egy bolton, vagy bolthalozaton beliil hasznalhatok.
Rendszerint két informaciot tartalmaznak: az egyik a cikket jelzo cikk-
vagy standard szam, a masik darabszam, az ar, vagy a tomeg. Hogy
melyik szerepel, azt az els6 két — 21 és 28 kdzotti — szam hatarozza meg.
A 8 jegyl, 2-vel kezd6d6 belsé szamok adattartalmat az alkalmazo sajat
maga hatdrozza meg. A révidebb kodok eldénye a kisebb méret, amely
kevesebb cimkeanyagot és kevesebb helyet igényel a csomagolason.

A vonalkoddal nem jelolt aruk — példaul kenyér, péksiitemény — is
kezelhetdk cikkszam-azonositasos pénztari rendszerben. Vagy ugy,
hogy az aru vonalkodjat egy kiilon lapon felsoroljak és a pénztaros azt
olvassa le a nala 1évo laprol, avagy ezek a termékek kapnak egy rovid,
2-3 karakterbdl allo azonositot (igynevezett gyorskodot), a pénztaros ezt
iiti be, s ennek alapjan késziil a blokk, és kezeli a hattérben a szamitogép
a készletet.

¢) Mara mar megvalosult a gylijtdcsomagolasok majdnem egységes
nemzetkdzi szdmozdsa és vonalkodos jelolése. Még fontosabb a
szallitdsi csomagolasok és az egységrakomdnyok jelolési rendszere,
amellyel lehetséges a szallitmany tartalmanak feltiintetése, a szallitasi
egységek egyedi megkiilonbozetése (sorszamozasa) ¢és kiilonféle
kiegészitd informaciok vonalkodos abrazolasa. Az erre kialakitott EAN
128 alfanumerikus vonalkdéd szimbolégia a jové rendszerének
tekinthetd. Mar jelenleg is kdzel 40 adattartalom-jelzot rendszeresitettek
nemzetkozi hasznalatra, amelyek tartalma a termékek azonositasatol a
kiilonbdz6 keltezéseken, mennyiségi adatokon €s sorszamozasokon
keresztiil a szabad szovegig terjed.

3.2. Az értékesitési dontésekhez sziikséges
informdciok

Minden informacios rendszer annyit ér amennyi és amilyen pontos
informacioval azt feltoltotték, s ahogyan az képes a rogzitett informaciok
feldolgozasara, megjelenitésére. Azt, hogy milyen tartalmt informaciokat
igényelnek az értékesitési dontések a marketing szakember hatarozza meg,
ezért most vizsgaljuk meg az értékesitést tdmogaté MIR informacid
tartalmat.

70



3. fejezet: Az értékesitési dontések megalapozasa

1. Az értékesitési informdciok adattartalma

Az értékesitési informaciok forrasait vallalati belsé adatok és a kdrnyezeti
adatok képezik. Az értékesités 10 informacios tartalmara utal a 3.2. sz. abra.

a) Az informacio gytijtés és aramlas javitasanak sziikségessége:

o A kiélezett piaci versenyben legtobbszor az informacios elény dont a
sikerrdl, vagy a kudarcrol.

o Az ¢értékesitésért felelés munkatarsaknak feltétleniil tudataban kell
lenniiik az informacié fontossaganak.

e Az informécios készség megerdsiti a mar 1étezd partnerkapcsolatokat
¢és a megfelel6 marketinggondolkodas kifejezdje.

o A megfeleld informacié elofeltétele a partnerekkel szembeni
céliranyos viselkedésnek.

e A folyamatos, jo informacidadas bizonyitja a cég vallalkozoi
gondolkodasat a munkatars szamara és igy a jovo biztositéka is.

e Csak az tudja a sajat maga altal adott informaciot jo6 mindségben
eldallitani, aki jol informaltnak érzi sajat magat.

Az
értékesitési
informacié 10 oszlopa

Az tigyfél folyamatos informalasa
Informaci a piaci valtozasokrol
Informacié a trendekrdl, fejlodésral
Informacié a sajét Gjdonsagokrol
Informacié j felasznalasi
Informacié az egylttmakédési
lehetdségekral

Informacio az uj eldallitasi
lehetdségekrol

Informacié a konkurecia
folyamatokrol

Belsd informacio
aktivitasarol

Forras: Scheitlin (1997) 95. p.

3.2. abra

b) Ertékesitési informaciék tartalma
o Az ilizemen beliil
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A véllalatvezetés célkitiizései mint a vallalati tevékenység
vezérfonala,

a vallalat fontos rovid, kozép- ¢és hosszutava tervei
(fejlesztés/kutatas/szervezet/beruhazasok/marketing/oktatasi
tevékenység),

sikerek és kudarcok,

realis koltségeldiranyzatok,

targyi és személyi informaciok.

G A piacrol:

Trendek és a technologia fejlodése,
ujdonsagok,

Uj konkurencia,

informéaciok 1) termékek bevezetésérdl és fogadtatasukrol,
egyiittmiikodési lehetdségek piaci partnerekkel,
agazati kiilonlegességek,

exportlehetségek,

az igyfelek felvevoképessége,

forgalmi adatok,

reklamok sikere,

kiallitasi sikerek,

személyi valtozasok fontos tigyfeleknél.

G A piacon:

Uj termékekrél és technologiakrol,

Uj felhasznalasi technikakrol,

az ligyfelek munkatarsainak szervezett oktatasokrol,

0j szolgaltatasokrol,

arvaltozasokrol,

szervezeti valtozasokrol, amelyek az iigyfeleket is érintik,

a kiilonleges piaci sikerekrol,

személyi valtozdsokrél, amely ¢érinti az tlgyfelekkel vald
egylttmikddést,

a szolgaltatasok bovitésérol,

a piaci partnerekkel vald egyiittmiikodésrdl (elonyok az iigyfelek
szadmara).

o A konkurenciarol:
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Uj szolgaltatdsai és termékei,
stratégiai,

reklamja,

arpolitikaja,

egyiittmiikddési lehetdségek.

¢) Az értékesitési informaciok szerepe a sikerben:

A versenytarsak tudatos, rendszeres megfigyelése (hirdetések, piaci

viselkedés, sikerek ¢és kudarcok, céglijsdg megszerzése, a

konkurencia megfigyelése kiallitasokon, személyes kapcsolatok

teremtése a konkurencidval, tadjékozodas az lgyfeleknél a

konkurencia teljesitoképességérol, akcidirol, stratégiairdl).

A belsd és kiilsd munkatarsak végezzenek konkurenciafigyelést az

alabbi szempontok szerint:

- akonkurens cégek meghatarozasa és viselkedésiik elemzése,

- a konkurencia termékei (az iigyfelek véleménye, hirdetés,
terjesztés, ertékesitési csatornak, a konkurencia jelentOs
termékeirdl prospektusok és mindségi adatok, esetleg mintak
szerzése, konkurencia gépei és eszkozei).

A konkurencia dokumentaciéjanak megszerzése €s naprakészen

tartasa. Ennek segitségével az uj munkatarsakat is tdjékoztathatjuk a

versenytarsakrol és fontos termékeikrol.

Agazati gyiiléseken, szakmai konferenciakon, iizemek kozotti

tapasztalatcseréken valo részvétellel.

A kiilsé és belsé munkatarsak kikérdezésével személyes jelentés,

vagy értekezletek soran, szobeli informacioszerzés sajat kdrben.

A konkurencia termékeinek tesztelésével sajat lizemiikben:

teljesitmény elemzése, a konstrukcio kiilonlegességei, elonyei és

hatranyai.

A sajat munkatarsaink felé folyamatosan hangstulyozni kell az

informéci6 fontossdgat és novelni informacioés készségiiket.

Motivalni kell munkatarsainkat az informacidk megszerzésére és

kozreadasara. Ennek legalapvetobb eszkdze, hogy az altaluk

szolgaltatott hasznos informacidkat megkdszonjiik.

A kapott informacidk tervszerii szétszorasaval kivalasztott

munkatarsak, vagy célcsoportok felé.

Az informaci6 sikerének megvizsgalasaval.
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d) Informaciogazdalkoddsi tandcsok

e A kapott informaciok valodisagat vizsgalja meg, hogy csak hiteles
informaciod jusson tovabb a munkatarsak felé.

e Az informatorokat gy valassza ki, hogy targyszerii adatokat
kaphasson toliik.

e Ne zuditsa az informaciét embereire. Biztositsa az informacio
feldolgozhatosagat: érthetdség, csoportositas, a fontos elemek
kiemelése.

e A régi informaciok jelenlegi érvényességét idoszakonként vizsgélja
meg, a talhaladott informaciés dokumentumokat vonja ki a
forgalombol és tajékoztassa az érintetteket.

e Az informaciok szamara valassza ki a legalkalmasabb utat.

e M¢érje fel az informacio siirgdsségét és biztositsa az informacidatadas
megfeleld id6pontjat.

e Hatarozza meg vilagosan a titoktartasi kotelezettségeket.

e Keriilje az informacidszerzés otromba formait. A siker alapvetd
kdvetelménye az informatorok ligyessége. [34]

3.3. Ertékesitésorientdlt iparvillalati CRM rendszer

A CRM = Costumer Relationship Management (Vevékapcsolat
Menedzsment) alatt azt a koncepciot értjiik, amelyben egy vallalat atfogod
képet adhat a vevoirdl azért, hogy a lehetd legszorosabb kapcsolat jojjon
1étre kozottiik és az igyfélen elérhetd legnagyobb profitra tegyen szert.

A CRM stratégiaként a vallalat jelenlegi és jovObeni vevoi sziikségleteinek
megértéséhez jarul hozza.

A CRM, mint iizleti folyamat magaban foglalja a vevd adatainak
Osszegyijtését, konszolidalasat, elemzését, szétosztasat és felhasznalasat az
iigyfélkapcsolat helyén.

A vallalati integralt informatikai rendszerek alkalmazasaban az értékesitési
technikdk is 0j tamogatast kaptak a CRM bevezetésével.

A személyes, kozvetlen kapcsolat eladd és vevd kozott az iparvallalati
gyakorlatban megszokott, a termékek nagy része csak személyesen adhatd
el. A személyes eladas hatékony, am koltséges eladasi technika. Ezen
koltségek csokkentéséhez segit minket a CRM aziltal, hogy a
telekommunikacié és az informaciotechnologia (IT) fejlddése révén a
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vevOkapcsolatok személyre szabasa “gépesithetévé” valt. Tovabbi 16kést
adott a CRM fejlédésének az internet forradalma, az E-business, E-
commerce terjedése.

A témakort Bldy (2000) konferencia eldadasa alapjan a kovetkezok szerint
takintjiik at: [5]

1. Az értékesités és a CRM osszefiiggései
A CRM a vallalatok kdrében mar régebbdl ismert, a vevok egyedi kezelésén
alapuld eljards. A CRM terjedése annak koszonhetd, hogy az IT

alkalmazésok segitségével nagyobb tdmegii vevdt lehet hatékonyan és testre
szabottan kezelni. A CRM forradalma két tényezonek koszonheto:

e BPR (iizleti folyamatok atszervezése) rendszerek széleskorii

elterjedése,
o Internet forradalma (Internetes értékesités).

Fedezeti pontok alakulasa a BPR és a CRM rendszerek bevezetése utan

Osszkoltség

Valtozo koltség

Fix koltség

v

Qerv - Qppr Q

3.3. abra

A BPR rendszerek mar minden nagyobb vallalatnal kiépiiltek. Ezek a
komplex rendszerek rengeteg belsé adatot, informdaciét tartalmaznak,
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amelyek alapjan rendszerint kontrolling szoftverek segitségével jol
figyelemmel kisérhetdk a vallalati belsé folyamatok. A BPR rendszerek
bevezetésének koszonhetéen a vallalati koltségek jol kontrollalhatok,
csokkenthetok. Ezek a koltségesdkkentések mar a legtobb vallalat esetében
lezajlottak. A fedezeti pont eltolodott Qq-bol Qppr-be azaltal, hogy a
koltségeket, mind a valtozo, mind a fix koltségek jelentds mértékben
csokkentek. Bizonyos hatar utan a koltségek csak jelentds eredmény- és
biztonsagi kockéazatok aran csokkenthetdk. (3.3. dbra)

A vdllalatok szamdra az uj fedezeti pont elérése csak az értékesités
hatékonysdagdanak névelésén keresztiil van mod.

a) Az értékesitési hatékonysag novelésenek két lehetséges utja:

e Szolgaltatasi hanyad novelése

Az értékesités hatékonysaga valtozatlan termékstruktira mellett csak a
termékekben megtestesiild, a vevd altal is elismert szolgaltatashanyad
novelésével oldhatdé meg.

Definicio:

A CRM folyamat, amely integralja és rendszerezi az iigyfelek és
vallalat kozotti interakcidkat, osszegyiijti értelmezi és felhasznalja az
iigyfelekrél szoléo informacidékat, tovabba tamogatja fejlesztést, a
kereskedelmi tevékenységet, a vevdszolgalatot és mindezeken tul a
teljes kori vallalati miikodést

A definici6 alapjan a CRM tevékenység az, amelynek segitségével vevore,
vevdcsoportra szabottan alakithatok ki a szolgaltatasok.

o Koltséghatékony értékesitési modszerek bevezetése

Az ipari termékeket értékesito vallalatok esetében az értékesitéshez
kapcsolodo  koltségek jelentések. Ezek a koltségek elsésorban a
kapcsolatfelvétel, a vevoi igény felmérés, a kapcsolattartas, valamint az
iizlet bonyolitasahoz kotddnek.

b) Miért van sziikség CRM-re?

o A legtobb amerikai vallalat 5 évente elvesziti tigyfeleinek az 50%-at.
e Uj tigyfelek megszerzésének a koltsége tobb mint a tizszerese a
meglevok megtartasanak.
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e A meglevé iigyfelek megtartdsdnak 5-%-os ndvekedése a
profitabilitast 60-80%-kal novelheti 10 év alatt.

e A vallalat iigyfeleinek 20%-a termeli a profit 80%-at.

o A vallalat profitjanak 20%-at ad¢ iigyfelek az er6forrasok 60-80%-at
veszik igénybe.

Az iizleti kényszer: a vallalatoknak uj, az iigyfélkapcsolatok altal
vezérelt stratégidkra van sziikségiik teljesitményiik novelésének
érdekében.

A véllalat sikere a vevdlojalitds megteremtésében rejlik.
¢) Ki a lojalis vevo?

e Készen all arra, hogy szallitojat ajanlja

Ugy vasarol rendszeresen a cégnél, hogy nem vizsgil meg
versenytarsakat

5-10-szer olcsobb vele az tizletkotés

a lojalis vevo jovedelmezd

A vevik 50%-a nem jovedelmezd

ezekre a vevOkre forditjdk a marketing, az értékesités és a
vevoszolgalat koltségeinek 50%-at

Miért hagyjak el a vevok a szallitoikat?

A vevok és szallitok kapcsolatainak egyik kritikus pontja az igények
megismerése és azok lehetséges kielégitési modjainak felmérése
meghatarozasa. Hossztava stratégiai partnerség, de csak egyszeri
vevokapcsolat is elképzelhetelen egymas kdlcsonds megismerése nélkiil.

A CRM egyik legnagyobb kihivasa és leghasznosabb oldala az hogy egy
rendszerben tudjuk kezelni a vevérdl szo16 tudast (dontéstamogatas) illetve
a rendszer alkalmas vevdi informacidigények hatékony kielégitésére is.

d) A CRM és a Marketing kapcsolata

A CRM a vevével valo foglalkozas tudomanya, hatékony marketing
technika.
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A vallalati stratégiai CRM rendszer elemei és logikai kapcsolatai

A marketing egy olyan menedzsment folyamat, amelynek célja a vevéi igények beazonositasa, elérejelzése és hatékony,
nyereséges kielégitése. (Peter M. Chisnall, Strategic Business Marketing 1995. 14. P)

A CRM folyamat, amely integralja és rendszerezi az ligyfelek és vallalat kozotti interakciokat, Gsszegyfijti értelmezi és
felhasznalja az tigyfelekrdl szol6 informaciokat tovabba timogatja fejl ést, a |k kedelmi tevékenységet, a
vevszolgalatot és mindezeken tul a teljes kori vallalati mikodést.

A
!
Back Office i Front Office
/
IR PP l Vevészolgalati modul ]
S|lzs l Vev8mindsitési modul ‘ g
& B
= =2
. E|33 T
i & = l Fejlesziési modul l l Tranzakciokovetd modul ]
=3
B X Marketing elérejelzd és L]
g g"—& marketing-controlling rendszer N
L] ol
g E E_: Aktiv informdcié menedzsment. ,
Z O CS rendszer Dgta mining
&g 2 vy
o Z
< =
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EX: ¥ Adattarolo rendszerek
5
=
= —> DR & 2-an sz
g g BPCS rendszer Kiilsd 1nformac1oly< tjarhaza,
> 5 CRM adatbézis
3.4. abra

A 3.4. abraban bemutatott integralt vallalati rendszer nem mas mint a
marketing tevékenység ,,szamitdgépesitése”. A rendszert, illetve a
marketing tevékenységet két f6 funkciocsoportra bonthatjuk:

e Back-Office funkciok: adatgyiijtés — vevoi igények beazonositasa,
elemzés — vevoi igények eldrejelzése,
o Front Office funkcidk: tranzakcio-bonyolitas, vevészolgalat.

2. CRM projekt fazisai:
Adatkor meghatarozasa

A vallalat azon adatait kell meghatarozni, amelyek a vevék egyéni
testreszabott kiszolgalasdhoz és kezelés¢hez elengedhetetlen.

o Ugyféladatbazisok

e FEsemények adatbazisa

¢ Dokumentumok
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Koltségek
Bevételek
Reklamaciok

a) Adatbazis(ok) illesztése a CRM modulhoz

Ennél a pontnal két eset lehetséges:

Ha a vallalat mar rendelkezik megfelelden strukturalt adattarhdzzal, akkor
mar van egy megfeleld alapja ahhoz, hogy nyomonkdvesse a miikddésének
eredményességét, nem csak a vallalat, hanem a vevok szempontjabol is
realizalhat6 hatékonysagat.

Ha nem létezik adattarhaz akkor a mar funkcionald sziget adatbazisokat kell
egy logikai vagy fizikai egységbe rendezni oly moédon, hogy a CRM
szamara sziikséges informaciok jol strukturaltan legyenek elérhetdek.

b) Folyamatok dokumentalasa és illesztése a CRM-be

A folyamatleképzés soran meg kell hatarozni vallalatnal zajlo folyamatokat
¢és optimalizalni kell 6ket. A fobb folyamatok koré fel kell épiteni a TVK
tevékenységeit és fel kell térképezni a folyamatok adatigényét. Azt, hogy a
folyamatok koziil melyek taldlhatok meg valahol (szigetmegoldasok) és
melyeket kell Gjonnan kialakitani. Meg kell vizsgalni, hogy a jelenlegi
szervezeti struktira megfelel-e a stratégiai céloknak, illetve milyen
fejlesztési munkak sziikségesek.

¢) Adattisztitas

Mivel az iigyféladatokat tobb adatbazisbol, mas-mas forrasbol szerezziik be,
az eltérd mindségli adatokat kezelniink kell gy, hogy azok mindsége
fiiggetlen legyen a forrast6l. Tehat a homogén adatmindség biztositdsdhoz
tisztitani kell az adatokat a CRM létrehozésa eldtt. Ez azt jelenti, hogy a
sziget adatbazisok mindegyikére ugyanolyan mindségbiztositési eljarast kell
megfogalmazni. Igy elérhetjiik, hogy a CRM hasznalata soran ,,zajmentes
maradjon” az adatbazis, azaz Iétrejohet a vallalati iigyfél informacios
vagyon.
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d) OLAP (On-Line Analitical Processing) eszkozok illesztése

OLAP = egyidejii elemz6 adatfeldolgozas, azaz a korszerii, tobbszempontu
elemzésre és lekérdezésre optimalizalt dontéstamogatd eszkozok. Ezek
felhasznalo altal vezérelt elemzésre alkalmas eszk6zOk, ahol az elemzési
szempontok ismertek (pl.: miikodtetési statisztikak mélyebb elemzése,
igyfélprofitabilitds elemzése vevészegmensenként, termék/szolgaltatas
értékesitésének elemzése vevOcsoport szerint,...). A kiilonboz6 OLAP
eszkozok  Osszehasonlitdsaval részletesen a kovetkezd fejezetben
foglalkozunk.

e) Adatbanydszat (Data Mining) integraldsa

Az adatokban 1évé rejtett Osszefliggések megtalalasanak és elemzésének
eszkoze az adatbanyaszat, mellyel
e piaci eldrejelzések készithetdk
vevOszegmentacio hajthato végre
kockazatelemzés készithetd
tdmogathatd a termékinnovacio

megvalosithato a naprakész vevostratégia.
Ez a projekt utolsé fazisa, amely feltételezi az el6z0 pontok teljesiilését,

elsdsorban a egy jol strukturdlt adattairhdz meglétét melyben mar a
szamunkra rejtett informaciok utan is kutathatunk.
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4. FEJEZET
AZ ERTEKESITES STRATEGIAI DIMENZIOI

Az értékesitési stratégia a termeld/szolgéltatd vallalat marketing
a termékeit és azokat hogyan juttatja el a végsé felhasznaléhoz, vagy
fogyasztohoz. Az értékesitési stratégia igy az értékesitési (marketing)
csatornara ¢és a fizikai elosztasra (logisztika), valamint a tagok
kapcsolatrendszerére vonatkozé disztribucios dontésekhez kinal megoldasi
modozatokat.

Az értékesitési stratégia altalanos jellemzoi:

¢ mindig koncepcionalis dontések kell, hogy jellemezzék,

erételjes hatassal van a tobbi marketing-mix elemre,

az elérhet6 ar szintjét kozvetleniil befolyasolja,

az eladdi verseny fontos eszkdze,

kialakitasanal figyelemmel kell lenni a centrifugdlis marketing
jelenségre.

4.1. Ertékesitési stratégiak

Fontos elismerni azt a tényt, hogy az értékesitési tevékenységet az atfogd
marketing stratégiai tervvel Osszefliggésben kell elhelyezni. Csak igy
biztosithatjuk azt, hogy értékesitési faradozasaink tovabbi marketing
tevékenységeinkkel ne versenyezzenek, inkabb egészitsék ki azt.

1. A piaci stratégia

A tervezési folyamat sajatossagai a 4.1. sz. dbran lathatoak.
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1 2 3
A célok
A célok megva__l os[tasahoz A tevékenység
. . sziikséges .
meghatarozasa . . megszervezése
tevékenységek
meghatarozasa
6 5 4
] Az eredmények
Ujraértékelés és mérése és . s
. . . Végrehajtas
controlling normahoz valé
hasonlitasa
4.1. abra

A célok meghatarozasa,

a célok megvalositasahoz sziikséges tevékenységek meghatarozasa,
a tevékenység megszervezése,

végrehajtas,

az eredmények mérése ¢s normahoz valo hasonlitasa,

ujraértékelés és controlling.

2. Piaci tervek kialakitasa [28]

A piaci tervek szervezésének nincsen altaldnos modja, még akkor sem, ha
ez a folyamat a gyakorlatban viszonylag egyszert.

a) A “business” definidldasa

A piaci tervezés elofeltétele az “lizlet” szerepének, feladatanak alapos
szemiigyrevétele. Egy vallalat felsé vezetése mindig felteszi a kovetkezd
kérdést: “Micért is 1épiink be egy iizletbe?” Az iizlet szerepének definialasa
mindig abbdl a szempontbol torténik, hogy milyen fogyasztoi
sziikségleteket szolgalnak ki és nem abbol, hogy milyen termékeket
gyartanak ¢és milyen szolgaltatdsokat nyujtanak. Példaul a komputerek
gyartdja a gyors problémamegoldds érdekében gyart komputereket. Az
autdiparban a cégek ugy definidljak az iizletet, mint a szallitasrol vald
gondoskodast. Egy cégnek tehat elsdsorban a vasarlok sziikségleteinek
kielégitése szempontjabol kell a kérdést megkozelitenie.
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b) Az aktualis piaci értékesitési helyzet elemzése

Ez a vizsgalat a piaci értékesitési terv része, alapvetden a kovetkezd
tényezok tartoznak ide:

e Piacelemzés

A piac folyamatos és jelenlegi novekedése, nagysaga. A tobb
terméket eldallitdo vallalatndl ezt az elemzést termékpiaconként és
foldrajzi szegmensenként kell elvégezni.

A fogyasztoi sziikségletek, attitidok és a vasarldi magatartas
trendjeinek analizise.

Aktuélis marketing-mix.

Konkurencia - analizis.

/aktualis stratégia,

/aktudlis teljesitmény, beleértve a piaci részesedés vizsgalatat,

/er6s és gyenge oldalak vizsgalata,

/jovébeli viselkedéstikre valo kilatasok,

/a potencialis Uj belépok becslése, értékelése.

Makrokdrnyezeti (gazdasagi, demografiai, technologiai, politikai,
kulturalis) trendek vizsgélata - ezek befolyasolhatjak egy vallalat
termékeinek jovojét.

e Erés - gyenge oldalak elemzése, lehetéségek - veszélyek vizsgalata
(SWOT)
A menedzsmentnek itt egy targyilagos, ¢életht értékelést kell adnia a cég
erds - gyenge oldalairol. A lehetéségek és veszélyek a kovetkezd
tényezOkbol szarmaznak: kozvetlen kiilsé iranyitds, makrokdrnyezeti
trendek €s valtozasok. A lehetdségek - veszélyek meghatarozasat ¢és az
erds - gyenge oldalak értékelését parhuzamosan kell elvégezni. Egy
“latszolagos” erdsség (a termék jo mindség hirében all) akkor valik
tényleges erdsséggé, ha a piacon tokét kovacsolnak beldle.

¢) A célok megfogalmazasa

A bevezetd 1épések utdn a vallalkozdsnak meg kell hataroznia céljait
(egyértelmiien és mennyiségileg is). A célok behataroljdk az alkalmazhato
stratégiakat és taktikakat.

Egy vallalatnak tobb teriileten vannak céljai (pénziigyi, technoldgiai, stb.).
Utalni kell a célok elérésének tervezett idotartamara. Ennek megfeleléen a
célok lehetnek rovid, kdzép, hosszu iddtartamuak. Gyakran zavart okoz,
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hogy nincs elfogadott definicid az elébb felsorolt kategoridk helyes
id6horizontjara vonatkozoan: egy 5-10 éves id6szak az egyik vallalatnak
hosszl, a masiknak kodzepes iddtartamot jelent. Az éves marketing terv a
vallalkozas legfontosabb dokumentumainak egyike, elkészitésében az
iizletvezetd kulcsszerepet jatszik.

d) A piaci és értékesitési lehetoségek meghatarozasa - értékesitési
elorejelzés

Piac potencial: a maximalisan lehetséges értékesitések, amelyek a teljes
agazat szamara megszerezhetéek meghatarozott idd alatt. Piac volumen: a
maximalisan elért eladasok Osszessége a vallalatok szamara adott feltételek
megléte esetén. Piac részesedés: konkrét vallalat elért értékesitésének
aranya a piac volumenhez képest.

Az értékesités becslése a vallalati tervezés nagyon fontos része, nemcsak az
értékesitési tevékenységet befolyasolja kozvetleniil, de mas agak (termelés,
munkaerd ellatds, vasarlasi folyamat) is alkalmazhatjdk tervezési
tevékenységiik soran.

e) Stratégiak kialakitasa és kivalasztasa

A stratégia célja: tartalmazza azt a magatartast, szemléletet, amelyet egy
vallalat céljai megvalositasa érdekében haszndl. Ezt a dolgot az a tény
bonyolitja, hogy tobb alternativa is kinalkozik egy cél elérésére. (Egy 10 %-
os arbevétel novelés elérhetdé aremeléssel, az értékesitési volumen
ndvelésével, a piaci részesedés novelésével.) Ezért ajanlatos annyi
alternativat kidolgozni, amennyit csak lehetséges. Ezeket meg kell vizsgalni
erforras - sziikségletiik szempontjabol, a konkurencia ellen - stratégianak
megfelelden is.

Ezutan a stratégiai alternativak koziil ki kell valasztani azt, amit a vallalat a
leghatékonyabbnak tart a célok elérése érdekében. Ezt egy stratégia
ismertetében kell kozolni, majd egyeztetni kell mindazokkal a vezetdkkel,
akik befolyasolhatjak a sikert, vagy a kudarc fokat.

Egy stratégia ismertetés a kovetkezoket tartalmazza:

e a marketing célok,
e acélok elérésére szolgalo kivalasztott stratégiak leirasa.
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f) A marketing program elékészitése

Els6 1épcséje: a marketing-mix: a termékpolitikara, arazasra, reklamra,
elosztasra vonatkozd részletes dontések meghatarozasa. Biztositani kell,
hogy a mix kiilonbdzé elemeit integraljak, azaz hogy a leghatékonyabban
miikddjenek kozre a célok megvalodsitasaban.

g) A sziikséges erdforrdsok szétosztdsa - kéltségvetés készitése

A legtobb vallalatndl az eréforrasok korlatozottak, ebbdl pedig az
kovetkezik, hogy a kiilonboz6 miikodési teriiletek vezetdinek versenyezniiik
kell ezekért. Valdszini, hogy ez sok vita forrdsa lesz minden egyes mix
elemért felelds kozott.

Hozza kell tenni, hogy modositani kell az eredeti terven, amennyiben
pénziigyi, vagy mas eréforrasok kényszeritenck erre. (Ekkor a tervezett
értékesitési szint eléréséhez sziikséges kezdeti célok, stratégiak, tervek
irrealisakka valhatnak.) A koltségekre és bevételekre, a lehetséges profitra,
vagy veszteségre is itt kell becslést késziteni.

h) Veégrehajtas és ellendrzés

A marketing tervezésben érdekeltek kozotti “megbeszélés” (mar emlitettiik)
a nélkiilozhetetlen és gyakran elhanyagolt szempont. Tovabb folytatva
meglepd, hogy mennyi kidolgozott marketing terv nem valosulhatott meg,
mert a kulcsembereket nem informaltak, vagy azok nem értettek egyet az
eléterjesztett tervvel.

A tervnek tartalmaznia kell az arra vonatkozo ellen6rzé mechanizmusokat
is. (Mit, hogyan milyen idépontban kell mérni.) Részletesen foglalkozik
azzal is, milyen intézkedéseket kell tenni a tervtdl valo eltérés esetén. Ez
azért fontos, mert egy tervnek rugalmasnak kell lennie, hogy alkalmazkodni
tudjon a piac elére nem lathatdé vagy kiszdmithatatlan valtozasaihoz. (4.2.
sz. abra)
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A marketing tervezés folyamata

Vdllalati kiildetés vagy

szerep
Makro-kdrnyezet
- tarsadalmi e
- politikai Aktuaglseﬂzzsr;elyzet Piacelemzés
- gazdasagi
- technoldgiai
SWOT elemzés
- erésségek
- gyengeségek
- lehetéségek
- veszélyek
Célmeghatarozas
- "

j¢——— Visszacsatolas

Piaci és értékesitési
potencial meghatarozasa

Ertékesitési elérejelzés

Stratégia alkotas és
kivélasztas

Marketing mix kialakitasa

Sziikséges forrasok
allokacidja

Terv megvalositasa

\
\
\
\
\
l«— —|— Beavatkozas
\j
\
\
\
\
\
\
\
\
\
\
|

Mérés és ellenérzés

4.2. dbra
Forras: Lancaster-Jobber (1990) p. 50.
3. Az értékesités helye a marketing tervben
A kovetkezOkben megvizsgaljuk az értékesitési funkciok sajatossagait,
valamint azt, hogyan miikddik kdzre ez a funkcid a marketing terv

elkészitésében, illetve hogyan befolyasolja maga a marketing terv az
értékesitésnek a folyamatban jatszott szerepét.
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a) Az értékesiteési funkcio szerepe

Az értékesitési funkcio szerepe, a cselekvési alternativak megallapitasa és a
koztiik valo valasztas alapos ¢és aktualis informaciokat igényel. Az
értékesitési funkcid tervezési folyamatban jatszott kulcsszerepei koziil az
egyik ezen informaciok biztositasa.

A tervezési folyamat kovetkezd terliletein értékes az értékesitési funkciod
koézremiikddése:

aktualis piaci helyzet elemzése,

értékesitési potencial - tervezett eladas meghatarozasa,
stratégiak megallapitasa és kivalasztasa,

er6forras - szétosztas, végrehajtas és ellendrzés.

Az aktualis piaci helyzet elemzése

Az értékesitési funkciot és a folyamatban szereplé személyi allomanyt
egyediilallo helyzetbe allitja piachoz vald kozelségiik. Ez eldsegiti az
aktualis piaci helyzet, kiilonosen pedig a fogyasztoi sziikségletek és a
vasarloi magatartas trendjeinek elemzését. Az értékesitési menedzser
hozzéjarulhat az elemzéshez a versenytarsakra, azok piaci helyzetére
vonatkozo ismereteivel. Az értékesitési menedzsernek ez az informéacios
szerepe nem hagyhaté figyelmen kiviil: naprakész informacidi a
fogyasztotol valo “visszacsatolasokon™ alapulnak.

Az értékesitési potencidl - tervezett értékesités meghatarozasa

Az értékesitési menedzser az értékesitési eldrejelzés elkészitésével
felelosséget vallal, mert ezzel kiindulasi pontot ad arra vonatkozoéan,
hogyan osszuk szét az erdforrasokat ugy, hogy a tervezett
értékesitéseket meg tudjuk valositani.

Stratégiak megallapitasa és kivalasztasa

A piacon kdvetendd marketing stratégiat illetben a végsé dontés a
marketing menedzsmenten mulik. Ezt a dontést az értékesitési
menedzsernek kell elokészitenie, 6sztondznie.

Az értékesitési menedzser hatékonyan Osztondzheti az értékesitési
személyzetet is a vallalati stratégia helytelenségeire vonatkozo
észrevételeivel.

Erdforras - szétosztas, végrehajtas és ellendrzés

Az értékesitési eldrejelzés alapjan az  értékesitési menedzser
meghatarozza, hogy a tervezett értékesitési szintek milyen szinti
kiadasokat tesznek feltétleniil sziikségessé. Ez a koltségvetés az egész
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miivelet sarokkove: nemcsak az értékesitési osztaly, de a termelés,
személyzeti osztaly, pénziigyi osztaly, kutatds ¢és fejlesztés
tevékenységét is €rinti.

Az  értékesitési menedzsernek vazolnia kell az  értékesitési
tevékenységekhez  feltétleniil  sziikséges  er6forrasokat  becsiilt
koltségeikkel egyiitt (fizetések, kozvetlen értékesitési koltségek,
adminisztrativ kiadasok, jutalék, kozvetitdi dij, jutalom).

A menedzser felelosséget vallal a végrehajtasért és ellenérzésért,
tadjékoztat az aktudlis és tervezett eredmények kozti kiilonbségekrol
(akér kedvez6, akar kedvezdbtlen), ezeket elemzi, értelmezi majd jelenti a
kiilonbségek okait a korrigdld intézkedésekkel és az intézkedések
kovetelményeivel egyiitt.

b) A marketing terv hatisa az értékesitési tevékenységre: az értékesitési
stratégiak és taktikak

Barmely tervezési folyamat csak olyan mértékben eredményes, amennyire a
tevékenységet befolyasolni tudja. Egy hatékony marketing terv
kovetkezésképpen mind a stratégiai, mind a taktikai tevékenységeket
befolyasolja.

Az értékesitési stratégidkat a legkdzvetlenebbiil a marketing-mix promocids
elemeire vonatkozo tervezési dontések befolyasoljak. A kovetkezokben
roviden targyaljuk a promocids-mix kivalasztasaban szerepet jatszo
tényezoket.

e A promdcids-mix
Korébban mar felmeriilt a marketing tervezésének egy fontos aspektusa:
a marketing program elkészitése. Az elkészités legfontosabb 1épcsdje a
marketing-mix meghatarozésa (termék, ar, elosztas, promdcio).

A legtobb wvallalatnal mind a négy promocios elem eldsegiti az
értékesitést, de el kell donteni, melyiket helyezziik el6térbe. Mindezt a
tervezés szakaszdban kell megtenni. Fontos, hogy a promoécids-mix
elemei egylitt segitik hozza a vallalatot a célok eléréséhez. Igy fontos
tervezési feladat a promocios tevékenységek koordinalasa.

A kiilonbdz6 promocids eszkozok esetén fontos az, hogy az egyiket
mennyire értékelik a masikhoz képest. Ugyanazon iparagon belill a
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vallalatok hatarozottan kiilonboznek abban, hogy melyikre helyezik a
hangsulyt.

A promocios-mix kialakitasara vonatkozo dontések befolyasolasanak
legfontosabb tényezdit vazoljuk az alabbiakban:

A piac tipusa
A fogyasztoi javak piacan altalaban a hirdetésé és a prom6cidé, az ipari
termékek piacan a személyes eladasé a f6 szerep. Az eltérések oka akkor
lesz a legnyilvanvalobb, ha szembeallitjuk a nagy forgasi sebességli
fogyasztdi javak és a technologiacentrikus, draga ipari tékejavak
marketingjét.

Mindezek ellenére hibas lenne azt a kovetkeztetést levonni, hogy a
hirdetés az ipari termékek esetében nem jatszik szerepet. A hirdetés
potencialis szerepét gyakran alulértékelik, az értékes vallalati
er6forrasok elfecsérlésének, karbaveszett befektetésnek tartjak.

A vasarlasi folyamat Iépcs6i

Mind a fogyasztéi, mind az ipari termékek esetében hasznos lehet

atgondolni, milyen 1épcsdkon, helyzeteken halad at a leendd vasarlo a

vasarlasi dontés meghozatalaig terjedd uton. Ennek két végpontja:

- acég és/vagy a termék a vasarld szamara kezdetben ismeretlen,

- afogyaszté meggy6zddik arrdl, hogy a konkrét cég terméke, vagy az
altala nyuQjtott szolgaltatds a legalkalmasabb a fogyasztd
sziikségleteinek kielégitésére.

Nyilvanvalo, hogy a hirdetés és a nyilvanossag a korai szakaszokban a
leghatékonyabb, mig a személyes ecladds és a meggyd6zés a vasarlas
periodusaiban lehet aktualis.

A promociés munka koordindlasa, a hirdetés és az értékesités kozotti
rokonsag

Ugy tiinhet, hogy a promécios eszkozok bizonyos mértékben egymast
kolcsonodsen kizarjdk. (Pl. valaki vagy csak a hirdetésre, vagy a
személyes eladasra hajlandd koncentralni.) A kiilénbdz6 promoécios
eszkozok (a személyes eladast is beleértve) azonban kiegészithetik
egymast és koordinalhatok is. A legkézenfekvobb ez a kapcsolat
(“rokonsag”) a hirdetés és az értékesités kozott.
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Szomoru tény, hogy sok értékesitési menedzser tigy gondolja, hogy a
hirdetési koltségek a vallalati er6forrasok elpocsékolasat jelentik. Azzal
érvelnek, hogy a vasarlo nagyon ritkan vasarol pusztan azért, mert a
terméket hirdetik. Az okoskodasukat ugy folytatjak, hogy ezért jobb
lenne, ha a hirdetésre kidobott pénzt ott koltenénk el, ahol kdzvetlen
hatast érhetiink el vele.

A hirdetés funkcidi a kovetkezok:

- A szervezett hirdetés a vallalat és a termék hirnevét megalapozza és
noveli.

- A leendd vasarlok korében kiilondsen hatékony (a tudatossag
kialakitasa). Ha az értékesitési ligyndk olyan vevdvel all szemben,
aki szamara teljesen ismeretlen a vallalat, vagy a termék, sokkal
nehezebb  helyzetbe keriil, mintha ¢épithet egy kezdeti
tajékozottsagra.

- Az értékesitési ligyndk vallarol terhet vesz le azzal, hogy annak mar
nem kell egy 0j termék tulajdonsagait ecsetelni, sem egy
tajékozottsagot kiépiteni.

- A kuponokkal valo hirdetés az értékesités 11j csatornait tarja fel.

Altalaban: a reklam elénye nem ott mérhetd, hogy kozvetleniil néveli a
jovedelmet, hanem az altalanos koltségek csokkentésében. A nem
hirdetd tehat komoly hatranyban talalhatja magat.

Az értékesitési stratégiatol a taktikaig

Lattuk, hogy szamos tényezd befolyasolja az értékesitési stratégia
helyzetét. Ez a hatés a legkozvetlenebb annak meghatarozasaban, hogy
melyik értékesitési tevékenységen van viszonylag nagyobb hangsuly a
stratégian belll. Az értékesitési stratégiat a marketing tervezési
dokumentumban megjeldlt értékesitési célok is befolyasoljak. Ennek a
dokumentumnak kell egyébként a célok eléréséhez sziikséges
stratégidkat, iranyvonalakat meghatarozni. Az értékesitési célok és
stratégiak tehat kozvetlentil fliggnek a tervezési folyamattol.

A taktikak a napi tevékenységeket olelik fel, amelyeket az értékesitési
célok elérése érdekében nap mint nap teszlink. A piaci varatlan,
rovidtavi események bekovetkezése esetére is kell megoldasokat
tartalmaznia. (PL. a konkurencia promécios tdamadasa esetén.)

A 4.3. sz. abra mutatja a célok, stratégiak és taktikak kozotti kapcsolatot.
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A célok, stratégia és taktika kapcsolata

célok

!

stratégiak

h 4

taktikak

4.4. abra

A taktikai dontések azt reprezentaljak, hogy mit nevezhetiink az értékesitési
tevékenység “jo 0sszehangolasanak”™ és azok koziil a dontési teriiletek koziil
is sokat felolelnek, amit mar targyaltunk.

A megbizhat6, szilard taktika fontossiga nem aldbecsiilendd: mig a
legjobban kialakitott stratégia is kudarchoz vezethet alkalmas, célravezetd
taktika nélkiil. A taktikdnak az értékesitésben jatszott fontos szerepére jo
példa a minden vallalat szdmara alapvet marka/szallitohiiség.

Marka/szallitohiiség

Gyakran egy vasarlasi sorozat kovetkeztetni enged arra, hogy a vevok ugyanazt a
markaji terméket vasaroljak ismételten, vagy ha a termék ipari termék,
kovetkezetesen ugyanattol a szallitotol vasarolnak.

Vasarlasi alkalom 1 2 3 4 5 6
Vasarolt marka/szallitd X X X X X X

Nem kétséges, a marka/szallitohiiség 1étezik. Tovabba, az ilyen vésarloi hiiség
apolasa érthetdvé teszi a taktikai marketing és értékesitési tevékenység jelentds
szerepét, reprezentalja egy cég piaci erejét és tokéjét.

Mit is értiink markahiiség alatt? Ez a latszolag egyszerti fogalom sok félreértést
okoz. A vasarlasi dontések ilyen sorozatanak megléte 6nmagaban még nem biztos,
hogy a vasarlé markahiiségét bizonyitja. Szamos lehetséges magyarazat lehet az
ilyen magatartasra. Az egyik, hogy a vasarlo a vasarlasait egy konkrét piacra, helyre
koncentralja és lehet, hogy ez a konkrét kiskereskedelmi lerakat a termékbdl csak az
x markajut tartja raktaron. A vasarld hiiséget mutat ugyan, de az aruhaz és nem a
marka irant. Egy masik lehetséges magyarazat, hogy a vésarlé valamennyire
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figyelemmel van a marka, vagy a szallito irant, de nem tudatosan (észrevétleniil
vette fel ezt a szokast), de végiilis a vasarlonak meglehetdsen elégedettnek kell
lennie a termékkel. Ha nem lenne az, ugy dontene, hogy egy masik termékre valt.
Mindazonaltal ez nem valddi markahtiség.

A valédi markahiiség esetén a vasarlo kovetkezetes dontés eredményeképpen
koncentralja vasarlasat a konkrét markara, mert Ggy tartja, hogy az adott marka
kiilonb a tobbitdl (mindség, jobb szallitds, vasarlas utani szolgaltatasok, hitel
igénybevétele).

4.2. Az értékesitési célok meghatdarozdasa

Az érékesitési célok a vallalati stratégiabol szarmaztathatdak, annak piaci
oldalon val6 realizalasat készitik eld. Azt a kereskedelmi teljesitményt kell
szamszerlien meghatarozni, amit a kiilonb6z6 piaci szituaciokban jelenlegi,
vagy Uj termékeink/szolgaltatasaink értékesitésével el kivanunk érni. Ez
meglévd vallalkozdsnal a vallalati stratégiai lehet6ségek matrixa (4.1. sz.
tablazat) szerint az értékesitési stratégiai célok moddositasat, mig 1)
vallalkozasnal az elsé piacralépési teljesitmény (termék/szolgaltatas)
meghatarozasat jelenti. [14]

4.1. sz. tablazat [12]

Vallalati stratégiai lehetéségek matrixa

Termékek/
olgaltatésok Jelenlegi Mas
Jelenlegi e 2 H 1 hnoléaishal hnoléaishal
termékek - o szarmazo uj termék szarmazo uj
fejlesztése
) termék
Piacok
Piaci behatolasi | Termék Elavulasi Termékvonal Horizontalais
" stratégia Ujraforgalmazé | stratégia bdvits stratégia | diverzifikacios
Jelenlegi Y o
" stratégia stratégia
piacok
(1 3) ®) ) ©)
Piacfejlesztési Piacer6sité Piacszegmenta- | Koncentralt Konglomeratum
Ui stratégia stratégia cids és termék- | diverzifikacios tipusu diverzi-
" termékujraforgal | differenciacios stratégia fikacios stratégia
piacok . o
mazassal stratégia
() 4) (6) 8) (10)
Tartalék Vertikalis integracios stratégia
és/vagy
kozvetitd
piacok a1
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1. A relevans piac jellemzdinek vizsgdlata

Az értékesitési célok meghatarozasa el6tt tisztazando, hogy a jovoébeni
vasarlok (fogyasztok, felhasznalok, kozvetitok) milyen igénnyel jelennek
meg a piacon. A marketing csatorna tervezésénél éppen ezért meg kell
érteni: mit, hol, miért, mikor és hogyan vasarol a gyart6 altal valasztott
célpiacon a vasarlo. E tekintetben nemcsak az atlagvasarlo altal megkivant
szolgaltatasok szintjével kell tisztaban lennie, hanem ismerni kell minden
egyes szolgaltatds Osszesitett keresleti funkcidjat is. Magasabb szinti
szolgaltatds célul kitlizése az érétkesitdnek nagyobb koltséget, mig a
vasarlonak nagyobb arat jelent.

A piacon megjelend értékesitési torekvések a “szolgaltatds mélysége”
terminologiaval fejezhetdk ki, vagyis a piaci szerepldk igényeihez, keresleti
jellemzdihez, a versenytarsak altal kinalt értékesitési feltételekhez
igazododan alakithato ki az értékesitési szolgaltatas milyensége.

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

a) Kiszerelés: azoknak az egységeknek a szdmat adja meg, amit adott
vasarlaskor a vevl kézhez kap. Minél kisebb ez a mennyiség, annal
magasabb szintli szolgaltatast kell nyujtania a termeldnek/eladonak. A
kisebb/nagyobb kiszerelés figyelembe veszi a vasarlok forgdeszkoz
lekotési, vagy tarolasi, raktdrozasi korlatait, vasarldsi szokasait,
attitlidjeit.

b) A varakozasi id6: a szallitasi id6 az a periddus, ameddig a vevonek a
rendelés utan varnia kell az aru kézhez vételére. A vevok jobban
kedvelik a rovid szallitasi id6t, mert akkor az arit azonnal tovabb lehet
adni, vagy fel lehet hasznalni, el lehet fogyasztani, igy a késébbi
eladast/felhasznalast nem kell eldre tervezni.

c) A kényelmes elhelyezkedést, vagy piaci decentralizaciot a
kiskereskedelmi egységek szdmaval, vagy az értékesitd személyzet
kiterjedtségével, a wvasarlasi lehet6ségek alternativdival mérjik.
A nagyobb mértékli decentralizacid, jobb elérhetéség a vevok szamara
alacsonyabb szintii szallitasi és adjusztalasi koltségeket jelentenek.

d) A termékvalaszték szélessége és mélysége aranyos a piacon kinalt
értékesitési szolgaltatas szintjével. Egyes termelék még arra is
vallalkoznak, hogy valasztékukat, kinalatukat mas termel6ktdl
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beszerzett arukkal kiegészitsék, komplettirozzak, mindezt az értékesitési
célok és a piaci célcsoportok igényeinek jobb dsszehangolasa érdekében.

A relevans piac jellemzdinek vizsgalata, ehhez kapcsoloddan a kinalt
értékesitési szolgaltatas és mélységének meghatarozasa elvezet benniinket a
realis és piac altal igényelt értékesitési célok meghatarozasahoz.

2. Az értékesitési célok meghatarozadsa

A jo értékesitési célok kijeloléséhez a munka és a feladatok szempontjabol
legmegfelelobb mennyiségi és mindségi célokat kell kivalasztani.

A jo célok:

e tisztak és tomorek,

mérhetdek és elérhetbek,

helyes szervezeti célok,

rovid-, kdzép- és hosszatavu elemeket tartalmaznak,

elérésiiket jutalmazzak,

a munkaval valé megelégedettséghez hozzajarulnak és a teljesitményt
novelik azaltal, hogy bevonjék az lizletkotoket meghatarozasukba.

Szinte minden termeld/szolgaltatd cég alap értékesitési célként az
értékesités mértékét, vagy értékét hatdrozza meg. Ez meghatarozhatd
foldrajzi  teriiletenként, termékvonalanként. Az értékesitési célok
vagylagosan meghatarozhatok a miikddési kdltségekhez, vagy kiadasokhoz
viszonyitva és mérhet6k a nettd nyereségen, vagy azon, hogy milyen
mértékben jarulnak hozza a koltségek megtériiléséhez.

Az értékesitési célok meghatarozasanak masik modja az, hogy az
értékesitési aktivitds mértékét a kereslet mértékéhez, az 0j iizletkotések
szdmdhoz, vagy a menedzsment altal meghatdrozott specialis
tevékenységekhez (pl. vevogondozas) viszonyitjuk.

a) Az eladasi célok kitlizésének okai:

o Az értékesitési tevékenység értékelése, vagyis a célok elérése, vagy
el nem érése a tovabbi partneri (viszonteladdi, ligynoki stb.)
kapcsolatot alapvetden determinalja. Ahhoz, hogy a célok elérése az
értékelés egy formajaként miikdodhessen a kijelolt céloknak realisnak
¢és minden teriiletre pontosan meghatarozottnak kell lenniiik. Mivel a
teljesitményt tobb tényezd befolyasolja, ezért a céloknak az
értékesitési volumen mellett magukba kellene foglalniuk az
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értékesitési aktivitds mértékét, az értékesitési koltségekkel vald
gazdalkodast is. Amennyiben ugyanis az értékesitést a teljesitmény
egyediili mérészamaként hasznaljuk, ugy a tobbi, az értékesitési
munkaban fontos tevékenységek elhanyagolasra keriilnek.

Az értékesitonek  (kereskeddnek,  ligynoknek)  szolgdljon
osztonzoként. Minden kereskedében élni kell a vagynak, hogy a
kitlizott célokat elérje, sot tilszarnyalja. Ahhoz, hogy az értékesitési
célok motivald erdként hassanak, nem szabad sem tul alacsonyan,
sem pedig tul magasan megjeldlni azokat, mert esetleg a késdbbi
iizleti idészakban nemkivanatos eredményekhez vezethetnek.

Az ellenszolgaltatas egy formaja legyen

A mennyiségi adatok, arengedmények, vagy az ligynokdk 0sztonzd
fizetései (jutalék, prémium) az értékesitdket erdteljesen motivaljak a
kittizott értekesitési célok elérésére. A kitlizott szint feletti értékesités
nyereséget jelent a termeldnek/szolgaltatonak ezért az értékesiték
jutalmat érdemelnek (pl. differencialt jutaléka bizomany).

A célok lehetévé teszik specialis értékesitési feladatok, kiilonleges
terméktesztelési eljarasok eldirasat és ezek végrehajtasanak
ellenérzését is. Az értékesitési menedzsment feleldsségi korébe
tartozik az, hogy a célokat redlis és korrekt alapon allapitsdk meg és
kontrollaljak.

b) Az értékesitési célok meghatirozasi modszerei:

A piac konjunkturalis makrogazdasagi mutatéi alapjan.
Bazisszemlélet: ¢el6z6 ¢évi értékesités plusz, egy megkivant
ndvekedési szazalék. Ez egy nagyon gyors és kényelmes modszer, de
ha a multban tortént egy hiba a célkitlizésben, akkor az a bazisban
oroklodik. Statikus modszer, mely nem veszi figyelembe a valtozo
koriilményeket, a termék-életgdrbe alakulasat, amelyek az egyes
termékeknél, illetve foldrajzi teriileteken eltéré ndvekedési litemet
eredményezhetnek.

Vezetési dontés, mely tovabbi informaciok hianyaban lehet éppen
olyan jo moddszer, mint amilyen rossz. Gyakran olyan célok
megallapitasat eredményezik, melyek 6nkényesek, igazsagtalanok és
rossz informacidkon alapulnak, igy inkabb rombolo, mint 6sztonzo
hatasuk van.

Az értékesitok hatiarozzak meg sajat céljaikat. A kozvetitd
keresked6k, vagy fliggetlen iigynokok sajat hozzaértésiik,
képességeik, realonallosaguk, vagy motivaciojuk szerint is
meghatarozhatjak 6nmaguk értékesitési céljait. Ebben az esetben a
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termeld/szolgaltatd egy alkufolyamat soran koti le kapacitasait a
kiilonboz6 értékesitési csatornakban, s legfeljebb azon gondolkodhat,
hogy a kovetkezd szerzodéskotési idészakra milyen uj, vagy
modositott kondiciokkal, partnerekkel tegye O©Onmaga szamara
elénydsebbé az értékesitési tevékenységet.

Teriileti potencidlok alapjan meghatirozott célok. Ebben az
esetben a termeld figyelembe veszi, hogy a foldrajzi teriiletek piaci
potencidlja eltéré ¢és ehhez igazoddan keriilnek meghatdrozasra
értékesitési célok és dijazasok. A célokat ennél a megkozelitésnél az
optimum alatt allapitjak meg, hogy figyelembe vehet6k legyenek a
kozvetitok, ligynokok képességbeli eltéréseibdl, a piaci helyzetbdl, a
regionalis kiillonbségekbdl szarmazé differencidk.

¢) Mennyiségi értékesitési célok
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o Ertékesités mennyiség, vagy érték alapjan, amely egy elegend

mennyiséget jelent, hogy az elvart értékesitési volumen a kiilonb6zo
csatornak egyiittes teljesitményeként realizalodjon. Megjegyezziik,
hogy a befektetett értékesitési munka nagysdga nem biztos, hogy
ugyanabban az idészakban jelentkezik is. Hasonl6an differencialodik
a celkitizés, ha novelik, vagy csokkentik az ajanlott arrést,
viszonteladasi, vagy fogyasztdi arat, ha a termék-mix modositasra
keriil, vagy ha a teljesitendd értékesitést kiegészitd feladatok
(visszacsatolas) kiilonbozéek. A mennyiségi cél nem 0Osztonzi a
kiegyensulyozott, hosszutava értékesitési tevékenység kialakulasat,
mivel az értékesités mennyiségét hangsulyozza a nem kdzvetlen
értékesitési tevékenységekkel szemben (révidtava érdekeltség).
Termékben meghatarozott célok, vagyis az értékesité egy specialis
termék-mix alapjan meghatarozott értékesitést kell, hogy teljesitsen.
Ez a moédszer megoldja a mennyiségi cél egyik hatranyat, azaz egy
nyereségesebb mix elérését. Az elébbi és ez a célkitlizés is
értékesités és nem marketing orientdlt megkdzelités, 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.

Az értékesitési arany koltségei: magasabb értékesitési teljesitmény
altalaban arengedményekkel, jutalékokkal kombinalva érhetd el,
ugyanakkor a kimagaslo értékesitési teljesitmény még a megbizod
termelG/szolgaltatd vallalat menedzsmentje részérdl is irigységet,
rosszallast valthat ki a kovetkezd iddszakra vonatkozo célkitiizések
korrigalasaval (pl. nyereségérdekeltséggel kombinalt bizomany).
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e Ossz-teljesitéképesség meghatirozasa
Ez a fajta célkitiizés a teljesitményt jovedelmezdségre vonatkozoan
hatarozza meg, egy olyan egyensuly alapjan amelyet az adott
termékcsoport és a vevok kozott empirikus uton érnek el. E
megoldas az értékesitdk pontos, esetleg bizalmas informalasat
igényli az értékesités jovedelmezdségét illetden, éppen ezért
nagyobb értékesitd halozat esetén biztonsagi problémat okoz. Ez a
modszer sem szolgdlja a hosszutavu értékesitési érdekeket, vagy az
Uj termékek bevezetését, 11j 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 1j lizleti
kapcsolatok kiépitését ez a moédszer nem veszi figyelembe.

e Ertékesités, versus potencial: amennyiben a piaci ¢és
felhasznaloi/fogyasztoi informacioforrasok pontosak, ugy célszeri
lehet az értékesitési teljesitményt a piaci potencialhoz hasonlitani.
Problémat a piaci potencial realis meghatarozasa okozza, ami pl.
ipari felhasznaloknal a kibocsatas nyilvanos adataibol viszonylag
pontosan becsiilhetd. Ez a célmeghatirozasi forma figyelembe veszi
az 1 iizletkotésre iranyuld erdfeszitéseket és a specialis értékesitési
célok teljesitését is.

e Forgalom alakulidsa: a legtobb kozvetitd és ligyndk a napi és heti
forgalom nagysdga alapjan tevékenykedik. A menedzsment
meghatarozhat az értékesitOk szdmara egy atlagos eladasi szintet,
amit dsszevethet az ipari atlaggal.

e Hivas-gyakorisag arany: az egyéni, személyes eladasok soran
kedvelt célmeghatarozas. Az tizletkotd, illetve bels6é munkatarsai
altal kezdeményezett telefonos, internetes megkereséseket rogzitik és
elemzik. Ez a gyakorisag vizsgalat ugyancsak nem veszi figyelembe
a terlileti eltéréseket, a vevokdr mindségét, a konkurencia
befolyasol6 hatasat, a profitra valé hatast.

e Atlagos megrendelési nagysag, azaz a teljes értékesités osztva a
megrendelések szdmaval. Cél a kis, gazdasagtalan rendelések és
teljesitések szamanak csokkentése.

e ROI (Return on Investment) mutatéoszam képzése
A ROI értékesiténként hasznalhatdo mutatdészam. Példaul minden 100
egység értékesitési arbevételhez tartozik egy A = 2 % cégkoltség, B
= 7 % értékesitési koltség és C = 6 % nyereség. Ezek alapjan
szamithato a megtériilési rata.

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

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

Az el6zbekben felsorolt mennyiségi célmeghatarozasi modszereket
mindségi célkitiizésekkel is kivanatos kombinalni, s a rugalmas
célmeghatarozasi modszerek kialakitasara ajanlatos torekedni. Néhany
mindségi tényez0 az értékesitési célok alakitdsaban: hozzaallas,
termékismeret, értékesitési képesség, megjelenés-arculat,
vevOismeretek, versenytarsak és piac ismerete, adminisztrativ
képességek (EDI) és készségek (halozati kapcsolatok), az értékesitd cég
imazsa és goodwillje stb.

Célokkal torténd vezetés

Az értékesitési menedzsment a célokkal torténd vezetés soran az
izletkotokkel,  értékesitési  menedzserekkel — targyaldsos  uton,
konszenzussal allapitja meg az elérendd értékesitési célokat., specialis
célokat, majd ezeket irdsban rogzitik, meghatarozzak a teljesitmény
mérés €s értékelés modszerét, eszkozeit és idépontjait. Természetesen a
termeld/szolgaltatd cég vallalati szintli értékesitési céljait bontja le
tertileti, szervezeti, személyi egységekre.

A célokkal torténd vezetés modszere elvileg vonzo. Az iizletkotdk
bevonasat sziikségesnek tartd koncepcid a kereskedelmi vezetés szamara
idealis. Az tizletktoket minden esetben a sajat foldrajzi teriiletiik, piaci
kapcsolatrendszeriik, termékvonaluk feleldés vezetdjének tekintik, aki
onalloan latja el értékesitési munkajat.

4.3. Az eértekesitesi csatorna kivalasztasa és

létrehozadsa

A hatékony értékesitési csatorna tervezeés azt jelenti, hogy a gyartonak meg
kell hataroznia, hogy melyik piacon, melyik piaci szegmentumot milyen
kozvetitokon, vagy direkt értékesitési modszereken keresztiil kivanja elérni.
Az értékesitési csatorna kivalasztasa nem mindennapos feladat. Jellemzéen
akkor keriil ra sor, ha:
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0j terméket visziink a piacra,
valamiért valtoztatni szeretnénk a meglévo kapcsolatrendszeren, vagy,
j teriiletekre, j piacokra toriink be.



4. fejezet: Az értékesités stratégiai dimenzioi

1. Csatornapolitikai dontések meghatarozoi

Az értékesitési csatorna megvalasztasat vallalati belsé és kiilsé tényezdk
egyarant befolyasoljak.

a) Vallalati-belsé tényezok

Termékspecifikus tényezok

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

A vevbszolgalat igényes termékek értékesitését, a gyartoi, vagy
exluziv keresked6i halozat végzi, biztositva a karbantartast, javitast
(pl. személygépkocsi szalonok és szervizek). Viszont a nagy
volumentdi, vagy széles szortiment igényli termékek jellemzd
forgalmazasi modja a hagyomanyos bolti kereskedelem, amely a
vasarlok szamara folyamatosan megteremti az igényelt valasztékot.
Vallalati jellemzok

A csatorna kivalasztasakor fontos szerepet jatszanak a vallalat
hosszutavu céljai, a nagysaga, mérete, tOkeereje, pénziigyi forrasai, a
termék-mix szélessége, tapasztalatai, személyzete, vagy marketing
stratégiaja. Mindezen vallalati jellemzok hatdssal vannak a csatorna
kivalasztasara és mikodtetésére.

Példaul az intenziv elosztasban, a vevék gyors kiszolgalasaban
érdekelt vallalat parhuzamosan tobb kiskereskedelmi funkciot is
miikodtetd vallalattal, logisztikai szolgaltatoval mikodik egyiitt,
hogy szezonalis termékét érté¢kesitsék (mikulas).

b) Kiilsé tényezok

Kornyezet jellemz6i

A gazdasagi dekonjunktira a gazdasadgossag el6térbe allitasat, a
korlatozott szolgaltatast nyujtd6 kozvetitdk preferalasat helyezi
elétérbe. A piac fejlettsége, tradicioi szintén Gsszefliggésbe hozhatok
az értékesitési csatorna hosszaval, a kozvetiték szamaval.
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Lehetnek jogi, hatdsagi eldirasai is az értékesitésnek, mind a
skandinav alkoholértékesitési szabalyok, vagy a Buy American
torvény.

e Piacspecifikus tényezék
A piac foldrajzi kiterjedése, koncentracioja, a geografiai, éghajlati
viszonyok sajatosan alakitjdk a nemzetkdzi 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 eldtérbe.

A vasarldi,fogyasztdi, beszerzési magatartds, ezek valtozésa
ugyancsak a termeld altal kivalasztandd értékesitési csatornat
meghataroz6 kortiilmény.

e A versenytars jellemz6i az altala hasznalt csatornak arra késztetik a
termeldket, hogy Ok is ugyanazon, vagy hasonldé kozvetitdknél
jelenjenek meg, vagy akar torekedjenek az un. “kategdria kapitanyi”
status elnyerésére is.

o A kozvetitd keresked6k mindségi jellemzoi

A kiilonféle termékek eltérd célcsoportokhoz vald eljuttatisa mas-
mas imazsu kozvetit igénybevételét feltételezi. Mivel a kozvetitd
kezében megvaltozhat a termékrdl alkotott kép ezért a termék
kell venni. A kozvetitd kivalasztdsahoz hozzatartozik a koltségek
vizsgalata (polcpénz, halasztott fizetés stb.), valamint az ellendrzési
lehetéségek fenntarthatosaga, s az utobbi idében egyre inkabb az
informatikai fejlesztésben, alkalmazasban valo szerepvallalasa is.

2. Az értékesitési csatorna megtervezése

Az értékesitési csatorna megtervezésénél a Bauer-Beracs (1998) altal idézett
Mallen (1977) féle hatlépcsés tervezési eljarast vizsgaljuk meg. [2]

a) A kézremiikodo szintek szamanak kialakitasa
e A kozremikdodé szintek szamanak kialakitasa: itt a vertikalitas
fokarol kell donteni. Kozvetlenil a végsé fogyasztonak

(felhasznalonak), avagy kozvetitdknek akarunk szallitani? Meddig
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kisérjiik nyomon termékiink sorsat az értékesitési iton? Alapvetéen
kétféle stratégiat alkalmazhatunk:

A push (=tolni) stratégia azt fejezi ki, hogy f6 célunk az értékesitési
rendszerben kozvetleniil kozremiikodé partnerek meggydzése
(reklammal, hitellel, eseti engedményekkel stb.) arrol, hogy
vasaroljak termékiinket. Piactipustol, termékfajtatol stb. fiigg az,
hogy eredményes lesz-e az ilyen stratégia. Rendkiviil alapos
piacismeretet igényel annak meghatarozasa, hogy a rendszer egyes
elemeire mennyire differencialt “hatast” gyakoroljunk. A
rendelkezésre 4allo erdforrasok sziikossége ugyanis ritkan teszi
lehet6vé, hogy azonos intenzitdsti hatdst fejtsiink ki minden egyes
lancszemre.

A pull (=huzni) stratégia azt jelenti, hogy az eladok az értékesitési ut
utols6 fazisara (végsé fogyasztora, felhasznalora) Osszpontositjak
figyelmiiket. Ezek igényeihez alkalmazkodnak, s a tamogatasukat
megnyerve, egyiittesen “dolgozzdk meg” a kozvetitd kereskeddket.
A végs6 fogyasztok igényei rakényszeritik a kozvetitéket a termék
vasarlasara.

A push és pull stratégia kozotti kiilonbségtétel hasonld feltevésekre
épitve mas teriileten is (pl. termelésiranyitds) megjelenik. A
marketing szempontjabol a piaci erfviszonyoknak van meghatarozé
szerepe a valasztdsnal. Kemény versenyfeltételek kozott -
fogyasztasi cikkeknél inkabb - a pull stratégiat lehet ajanlani, mig a
kevésbé erds verseny - a termelési eszk6zok tobbségénél - a push
stratégiat helyezi el6térbe.

b) Az értékesités szelektivitasanak a megtervezése.

Itt arra a kérdésre kell valaszolnunk, hogy egy-egy adott szinten
horizontalisan hany arusitd helyezkedjen el? Ennek megvalaszolasara a
fogyasztasi cikkek példdja a legszemléletesebb. Alapvetéen haromféle
valasz adhat6:

Intenziv értékesitésrol akkor beszélink, ha a szelektivitds nem
érvényesiil, azaz minden olyan iizletben arusitanak, ahol a termék
vevére talalhat, és az aruval szemben nem meriil fel kizardé ok
(egészségvédelem). Ezt a megoldast a gyakran vasarolt
kozfogyasztasu cikkeknél alkalmazzak. Elsérendl cél az, hogy a
terméket a vevé konnyen elérhesse. Eppen ezért siirii
elosztohalozatba igyekeznek a vallalatok eljuttatni az arut.
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o Szelektiv értékesitést alkalmaznak akkor, ha a fogyasztd6 nagyobb
valasztekbol, alaposabb tdjékozodas utan kivan vasarolni. Ennek
kiclégitésére csak a szakiizletek tudnak vallalkozni. Minthogy
elsésorban olyan termékekrdl van szd, amelyek nagyobb értékiek,
beszerzésiikre ritkabban keriil sor, ezért a vevok, a magasabb szintli
szolgaltatds reményében vallaljak az utanajarast. A szelektiv
értékesitésnél kiilonosen fontos, hogy a vevok tajékozottak legyenek
az lizletek elhelyezkedésérol.

o  Exkluziv értékesitésr6l beszélink, amikor korlatozott szamu
kozvetitd kap sajat teriiletén kizardlagos jogot a termeld vallalat
termékeinek elosztasara, értékesitésére. Ez gyakran egyiitt jar az
exkluziv forgalmazéssal, amikor a gyartd6 megtiltja, hogy ezek a
keresked6k a versenytermékkel foglalkozzanak (pl. jégkrém). Jo
példa erre az értékesitésre az uj személygépkocsik, a markas ruhazati
termékek, miiszaki cikkek forgalmazasa.

Az exkluziv értékesités javitja a termék imazsat, a magasabb ar
iranyaba hat, s egyben feltételezi a keresked6k szinvonalasabb
hozzaértését, er6sebb timogatasat is.

c) A kozvetitd kereskedd tipusanak a megvalasztisa a kovetkezd 1€pés.
Nem a cég elnevezése a lényeges, hanem az a funkcid, amit, mint
kozvetité nytjt. Sajnos a hazai kereskedelemben pl. az iigynoki forma
csaknem teljesen hidnyzott. Pedig mozgékonysagukkal nagyon jol
szolgalhatnak a belfoldi aruforgalmat is. A kisvallalkozasok élénkitésére
tett intézkedések varhatoan ezen a teriileten is kedvezo hatassal jarnak.

d) A vallalat altal egyidejiileg hasznalt értékesitési utak szamanak a
meghatarozasa. Erre szamtalan elvi lehetdség nyilik, gyakorlatilag
azonban a kivitelezhetd megoldasok szama csekély. Beszélhetiink
egyutas és tobbutas rendszerrdl aszerint, hogy az adott vallalat ugyanazt
a termékét egyidejlileg egyféle, vagy tobbféle formaban értékesiti.
Tobbutas értékesitésnek mindsiil példaul a demigrosz forma, amikor a
nagykereskedd egyidejiileg a kiskereskeddnek és a fogyasztonak is elad.
Mint kordbban mar lattuk, a disztribuci6 fejlédése eredményeként ilyen
formak keriiltek el6térbe. A kiilonb6z6 szerepek elmosddnak, a profilok
vegyess¢ valnak stb. A termeld egyidejileg kiilonféle tipusu
nagykereskedelmi, kiskereskedelmi vallalatnak, végsé fogyasztonak,
vagy akar exportiigyndkségeknek is eladhat. Ez a sokrétii kapcsolat
biztosithatja szamara a széleskori piaci informalodast, illetve stabilitast.
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4. fejezet: Az értékesités stratégiai dimenzioi

e) A vdllalatok kozotti  kooperacio meértékének a meghatarozadsa.
Elsésorban az un. forgalmazast eldsegitd disztribucios funkciok
megtervezésérél van szd. Pl termékismertetés, vezetési tanacsadas,
kozo6s reklamozas stb. Ide sorolhatd az értékesitési uton megvaldsitando
koordinacié kiilonb6z6 formainak a mérlegelése is. (Célszerii-e
csatlakozni egy franchising szervezethez, vagy termeld esetében egy
exportkartellhez stb.)

f) Az utolso fazis a tervezésben az egyes kozvetitok kivilasztasa. Itt, a
lehet6ségektdl fiiggden mérlegelni kell a korabbi iizleti kapcsolatok
szinvonalat, az eléforduld konfliktusok, ezek feloldasanak lehetséges
mddjait stb.

3. Az értékesitési csatorna kivalasztasa

A termel6knek eltérdé adottsagaik és szemléletiik van abban, hogy a kivant
kozvetitoket megnyerjék a tervezett értékesitési csatorna felépitéséhez. A
kozvetitok megkeresése el6tt a gyartonak tisztaznia kell, hogy milyen
tulajdonsagokat és funkciokat var el a kozvetitoktdl, értékelnie kell a
keresked6  gyakorlatat,  vallalkozasi  jellemzdit,  egyiittmiikodési
hajlandosagat, tekintélyét.

Zeller (1988) a csatorna kivalasztasra Fox és Wheatly 6 C moddszerét
javasolta alkalmazni. [45]

A hat C modszer elemei:

e Fogyasztd (Consumer): szamuk, foldrajzi szétszortsaguk, vasarloi
magatartasuk, vasarlasi impulzusaik.

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

o Villalat (Company) filoz6fiaja, marketing stratégiaja.

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

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

o Tarsadalmi er6 (Community Forces): tarsadalom jellege, torvények,
szokasok.

Az értékesitési csatorna kivalasztasa tehat egy Osszetett, stratégiai jellegli
feladat, hisz annak aruval valo feltoltése jelentds eszkozlekotéssel jar, ami
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veszendObe megy, ha elékészitetlen dontésiinket revidealva uj kozvetitot
keresiink termékeink értékesitésére.

4.4. Az ertekesitesi csatorna menedzselése

Az értékesitési stratégia és célok meghatarozasa, az értékesitési csatorna
kivalasztasa utan a menedzselés stratégiai tertileteit tekintjiik at.

1. Centralizalt, versus decentralizalt csatorna miikodtetése [44]

A multban sok termeld csak egyetlen piacra, egyetlen csatornat felhasznalva
értékesitett. Néhany vallalat a kettds csatornat valasztotta, azaz két iton
kozelitett a vevokhoz. Ez a folyamat manapsdg az un. tobbcsatornas
értékesitésben teljesedik ki, amit szokés multimarketingnek is nevezni. Az
egy, vagy tobbcsatornas értékesités szinonimajaként hasznalhatjuk a
centralizadlt - decentralizalt forgalompart is, melyek tartalmat a
kovetkezOképpen értelmezziik:

a) Centralizalt értékesités: a termék aramlasa lehet adminisztrativ
eldirassal szabalyozott, de témank szempontjabol inkabb a klasszikus
értékesitési ut felvallalasa és mikodtetése a lényeges. Vagyis a
hagyomanyos elosztasi rendszer egyetlen lancszeme sem hianyozhat a
disztribuciobdl. Ez a fogyasztasi cikkek tobbségére igaz, azaz a termeld
amellett, hogy atvesz bizonyos nagykereskeddi funkcidkat (pl. kategéria
menedzsment), de tovabbra is csak nagykereskeddnek értékesit, a
nagykereskedd pedig csak a kiskeresked6t szolgalja ki. (4.5. sz. dbra)

Centralizalt (adminisztrativ) disztribucio

T T

n——x
X1z
n——x
n—x
X152
n——x

Jeldlések: T = termel6
N = nagykereskedd
K = kiskereskedd

4.5. abra

104



4. fejezet: Az értékesités stratégiai dimenzioi

b) Decentralizdlt értékesités: egyes elemei joval valtozatosabb formaban
kapcsolodnak egymashoz. A piacon érvényre jutd verseny lehetdveé
teszi, de ki is kényszeriti, hogy olyan értékesitési utak jojjenek létre,
amelyek a termeldk részére leginkabb biztositjak az értékesitési célok, a
kivant piaci pozicio elérését, megtartasat. (4.6. sz. abra) Ez a forma a
tobbesatornas értékesitési szisztémahoz kdzelebb allé megoldas, jollehet
az a centralizalt értékesités soran is megvalosithato.

Decentralizalt disztribucié

T T

il
NN
/K/D£ X K&é@/ ;(/

v
F F

Ty

Uj jelélések: —» szabadon kialakithat6 aruutak

D a piaci szerepl6k altal alapitott
disztribucios szervezetek (pl.
kdz6s vallalat, beszerzési
iroda, mintabolt stb.)

4.6. abra

A tobbcsatornds értékesités ebben a szisztémaban abban is megnyilvanul,
hogy az egyes szinteken sem a kozvetitok szama, sem a képviselt funkciok
nem rogzitettek. A szereplok, profilok jobban elmosddnak. A kereskeddk
példaul termeltetnek, megerdsddnek és terjednek a kereskedelmi markak,
vagy a termeld sajat disztribucidés rendszert alakit ki (franchise), a
kiskereskeddk beszerzési tarsulast hoznak 1étre stb.

Az eltérd6 megkdzelitésii két rendszer eldnyei-hatranyai gyakorlatilag
egymast kolcsondsen kiegészitik.

A tobb értékesitési csatornat igénybe vevd termelé minden egyes 1Uj
csatornaval nyer, de kockaztatja azt, hogy a mar mikodd csatornat
elidegeniti magatol. A mar miikodo csatorndk tagjai nehezményezik a nem
fair versenyt, s megfenyegethetik, hogy elhagyjak, ha nem korlatozza a
versenyt, vagy nem kompenzalja dket.
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Abban az esetben, ha a termel0 tobb csatornara képes kiterjeszteni hatalmat,
befolyasat (eladasi konglomeratum) a konfliktusok nem keriilnek
latvanyosan felszinre, de abban kialakulhat fesziiltség, hogy a termel6 az
egyes csatornakat milyen mértékli pénziigyi és marketing tamogatasban
részesiti.

2. Vertikalis marketing csatorna alkalmazasa
Az értékesitési csatorndk nem maradnak

kereskedelmi  formak, intézmények ¢és
csatornarendszerek (internet) alakulnak ki.

valtozatlan pozicioban: 1j
technikak sziiletnek, 1j

Az egyik legjelentdsebb fejlodés a vertikalis marketingcsatorna térhoditasa
vonatkozasaban figyelheté meg.

A hagyomanyos értékesités fiiggetlen, 6nallo vallalkozasokbdl (termeld,
nagy- ¢és kiskereskeddk) épiil fel, ahol minden tag sajat profitérdekei szerint
mikodik, s egyetlen tag sem ellendrzi atfogoéan a tobbieket. A vertikalis
marketing csatorna ezzel ellentetében ugy foglalja magaba az értékesitési
rendszer szerepl6it, hogy azok egyesiilt rendszerként miikodjenek. (4.2.
tablazat)

4.2. sz. tablazat
A hagyomanyos és a vertikalis marketingrendszerek szervezeti

jellemzai
Jellemzo Hagyomanyos Iranyitott Szerzodéses Vallalati
A résztvevo Nincs kozos cel | A vallalatok A vallalatok A vallalatok a
vallalatok onallo céllal onallo céllal kozos célok
viszonya egy rendelkeznek, | rendelkeznek, megvalositasa-
kézos célhoz de informalisan | de néhany ért dolgoznak
egyuttm(ikod- szervezet
nek a kozos feladata a kozos
célokért cél
megvalositasa
A kozos Vallalaton belul || A vallalatok A kozos A kozos
dontéshozatal kozotti koleson- | szervezet szervezet
helye hatasban, csucsan, csticsan
formalis kozos | vallalati
szervezet nélkil | jovahagyas
mellett
A hatalom helye | Kizarolag Kizarolag Elsosorban A kozos
véllalati szinten || vallalati szinten | vallalati szinten | szervezeti
hierarchia
cslicsan
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A Nincs formalis || Autondm Autonom A

munkamegoszta | szervezet vallalatok ad vallalatok munkamegosz-

s szervezeti hoc létrehozhatnak | tas alapjan

formaja munkamegosz- | szervezeti |étrejott vallalat
tasa szervezeti | formata egy kdzos
forma nélkil munkamegosz- | szervezetben

tas érdekeben

Elkotelezettség | Csak a vallalati | Csak a vallalati | Mérsékelt NagymertekU

egy vezetd vezetdk felé vezetbk felé elkotelezettség | elkotelezettség

szerepet betoltd

alrendszer

iranyaban

A vallalatok Kicsi vagy Kicsl vagy Mersekelt vagy | Magas

eldirt egyitt- semmilyen mérsékelt magas

mikodesi

orientacioja

Forras: Warren (1967), 398. old., idézi: Stern-El-Ansary (1982), 357. old. [2]

A vertikalis marketing rendszerben dominalhat a gyartd, a nagykereskedo,
vagy a kiskereskedd. (4.7. sz. abra)

Szerzédéses kereskeddi kapcsolatok az

értékesitési uton

T T
NK NK
KK KK
|

F F

T () T T T
NK NK NK NK
KK KK KK KK KK
i
F F F F F)

T = termel6, NK= nagykeresked®, KK = kiskereskedd, F = fogyasztd

4.7. dbra [38]

A VMR azért alkalmazott, hogy ellendrizhetd legyen a csatorna viselkedése
és kikiiszobolhetok legyenek az egyéni érdekérvényesitésbdl szarmazo
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konfliktusok. Gazdasagossdguk méretiiknek, tokeerejiiknek és a kettds
szolgaltatasok kikiiszobolésének koszonhetd. Kotler szerint az USA
fogyasztoi piacanak 70-80 %-a VMR rendszerben miikddik. A VMR harom

tipusa ismert (4.8. sz. dbra)

Vertikalis
marketing

rendszerek

Y

Y

!

Vallalati vertikalis
marketing rendszerek

Szerzédéses vertikalis
marketing rendszerek

Adminisztrativ vertikalis
marketing rendszer

v

Y

v

Nagykeresked®é altal
szponzoralt dnkéntes
lanc

Franchise
programok

Kiskereskedo altal
szponzoralt
szbvetkezetek

v

Y

v

Termel6 altal
szponzoralt
kiskereskedelmi
franchise rendszer

A termel6 altal
szponzoralt

nagykereskedelmi
franchise rendszer

4.8. abra

A vertikalis marketingrendszer tipusai:
a) Adminisztrativ/iranyitott VMR: a rendszer legerésebb tagja hatalmi
szoval, méreténél és erejénél fogva iranyitja az értékesitési csatornat.

Szolgaltato altal
szponzoralt
kiskereskedelmi
franchise rendszer

b) Szerzédéses VMR: a csatorna fiiggetlen résztvevdi egyiittmikodési
szerz6dést kotnek, egyéni céljaikat ugy integraljak, hogy annak elérése
valamennyiiik szamara nagyobb hatékonysagot biztositson.

Valtozatai:

o nagykereskedd altal szponzoralt szerzédéses lancok,
e kiskeresked6i szovetkezetek,

o szerzbdéses szervezetek:
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4. fejezet: Az értékesités stratégiai dimenzioi

- gyartd altal szponzoralt kiskereskeddi kapcsolati rendszer (pl:
auto értékesités),

- gyart6 altal szponzoralt nagykeresked6i szerzodéses rendszer (pl:
Coca-Cola, Pepsi-Cola),

- szolgaltatd vallalat altal szponzoralt kiskereskeddi szerzddéses
rendszer.

¢) Korporativ/vallalati VMR: ha az értékesitési csatorna egymast kdvetd
pozicidit azonos, rendszerint a termeld tulajdonaban 1éve szervezetek
foglaljak le.

Az egyiittmiikodés mértéke az adminisztrativ VMR-nél a legszerényebb, a
szerz6déses VMR-nél jo, mig a vallalati VMR-nél az elvileg lehetséges
tokéletes. Hasonloképpen az ellendrzés tekintetében is eltérések figyelhetdk
meg: mig az adminisztrative. VMR esetében a gazdasagi er6folény, a
szerzoédéses VMR-nél a szerzddés, a vallalati VMR-nél a tulajdoni
kapcsolat biztositja a kontroll gyakorlasanak lehetségeét.

A magyar vallalati gyakorlatban a VMR valamennyi tipusara talalunk
példakat, s bar a vallalati redlonallosag értékesitési oldali csokkenését
okozza a VMR-be val6é integralodas azt a hazai KKV szektor szamara
ajanljuk.

3. Kooperdcio, konfliktus és verseny a csatorndk kézott [43]

A kooperacio, a konfliktus és a verseny kiilonboz6 fokozatai megtalalhatok
a marketingcsatornakon beliil és a csatornak kozott.

A csatornakooperacio altaldban dominans motivum egyazon csatorna
vertikalisan elhelyezkedd tagjai kozott. A csatorna koaliciot képez olyan
kiilonalld cégek kozott, amelyek kozos elonyokre szovetkeztek. A gyartok,
a nagykereskedok és a kiskeresked6k kiegészitik egymas igényeit és
kooperaciojuk altalaban nagyobb profitot eredményez, mint amekkorat az
egyes résztvevok oOnmagukban elértek volna. A  kooperacidval
hatékonyabban tudjak észlelni, kiszolgalni és kielégiteni a célcsoportot.
Gyakran csatornakonfliktus van a csatorndn belill. Az egyes tagoknak -
mikozben sajat érdekeik maximalasara torekednek - megvan a képességiik
arra is, hogy a tobbi tag érdekeit sértsék.
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a) A konfliktusok okai:

Vitas
terliletek

Konfliktus
okok

Konfliktus
tipusok

110

A celok 0Osszeférhetetlensége. A gyartok alacsony arral gyors
ndvekedésre torekedhet, mikdzben elképzelhetd, hogy a kereskeddk
nagy arréssel akarnak eredményt elérni.

Tisztazatlan szerepek és jogok. Az IBM személyi szamitogépeket ad
el nagy ligyfeleknek sajat iigyndkeivel, de megbizott kereskedéi is
probalnak eladni nekik. A teriileti hatarok, a bizomanyok stb.
konfliktusokat idézhetnek eld.

Erzékelési kiilonbségek. A kereskeddk ugy gondolhatjak, hogy a
gyartd megprobalja 6ket kikapcsolni, de ez nem igaz.

Az interdependencia szintje. A kizardlagos kereskeddk (pl. az
autokereskeddk) nagyban fliggnek gyart6iktél. Minél nagyobb az
interdependencia a csatorna tagjai kozott, annal nagyobb a lehetOség
konfliktus kialakulasara. (4.9. sz. abra)

Konfliktusok a disztribuciés csatornaban

‘ Marketing-mix ‘

¥ L] L] L
Termék- és Ertékesitési Ar-és Kommunikaciés
valasztékpolitika csatornapolitika kondicidpolitika politika
Célprioritas Hatalom Munkamegosztas . Hlan}'/o_s’
gyakorlasa informaciok
A A
A A A 4 ¥

Célkonfliktus || Hatalmi konflikius [#— Szerepkonfiiktus |w—w| nformacios
konfliktus
4.9. abra
Megkiilonbdzethetiink horizontélis és vertikalis

csatornakonfliktusokat. A horizontdlis belkonfliktus a csatorna
egyazon szintjén elhelyezkedd tagvallalatok kozott alakul ki.
Ezekben az esetekben a csatornaféndknek tiszta és véghezvihetd
politikat kell kialakitania és gyorsan mikddésbe kell 1épnie az ilyen
tipusu konfliktus ellendrzésére.



4. fejezet: Az értékesités stratégiai dimenzioi

A vertikalis csatornakonfliktus még gyakrabban fordul el és olyan
érdekkonfliktusokat értliink alatta, amelyek egyazon csatorna
kiilonboz6 szintjei kozott keletkeznek.

b) A konfliktusok megoldasa
Bizonyos szamt vertikalis csatornakonfliktus kialakulasa elkeriilhetetlen
¢és a probléma nem is a kikiiszobdlés, hanem a jobb menedzselés. Ime
néhany mddszer a konfliktusok feloldasara:

e A csatornafénokok kinevezése. Ha az egyik csatornatag
megszerzi a vezetést és megnyeri a tobbi tag bizalmat, az olyan
helyzetet teremthet, ami csokkenti a konfliktus lehetdségét és
gyorsabb konfliktusmegoldashoz vezet.

e Feliilrél meghatdirozott célok. A tagok tokéletesebben
kooperalhatnak, ha felismerik fennmaradasuk kiils6 fenyegetését.
Igy a Chrysler és keresked6i félretették kiilonbozoségeiket, és
elfogadtak fennmaradasuk feliilr6l meghatarozott céljat.

o Az egyiittes munka. A konfliktus mértéke csokkenhet, ha a
csatorna tagjai képesek gyakrabban taldlkozni, tanacsado
testiileteket 1étrehozni €s kicserélni személyzetiiket.

e Kozbenjaras és dontobirosdgi eljards. Olyan adminisztrativ
mechanizmusok, mint a kozbenjards, vagy a dontébirdsagi
eljarasok lehetdséget adnak a felmeriilé vitdk megoldasara.

c) A csatornaverseny egy masik megkozelitése a csatornakapcsolatoknak
és az azonos célcsoportokat kiszolgalni kivand cégek és rendszerek
szokasos versenyét jelenti. A horizontalis belverseny az azonos
csatornaszinten elhelyezkedé versenytarsak kozott fordul eld, akik
ugyanazon piacon kivannak eladni. Igy az aruhazak, a diszkontaruhazak
¢és a katalogus-aruhdzak mind a fogyasztok pénzéért versenyeznek. Ez a
verseny azt kell hogy eredményezze, hogy a fogyasztok szélesebb aru-
,ar- és szolgalatasvalasztékhoz jutnak.

A csatornarendszer-verseny az adott piacot kiszolgal6 teljes rendszerek
kozott megy végbe. Példaul az élelmiszer-fogyasztdkat kiszolgaljak a
hagyomanyos marketingcsatornak, a vallalati lancok, a nagykereskedd
altal szponzoralt onkéntes lancok, a kiskeresked6i szovetkezetek.
Minden rendszernek lesznek lojalis kovetdi, de a teljes élelmiszer-
iizletagban a kiilonb6z6 rendszerek részesedése az id6 mulasaval abba
az iranyba fog valtozni, amelyik legjobban kielégiti a fogyasztok
igényeit.

111



11, RESZ: ERTEKESITES KOZVETITOKON KERESZTUL

I1. rész

ERTEKESITES KOZVETITOKON
KERESZTUL

5. FEJEZET
AZ ERTEKESITESI CSATORNAK
SZEREPLOINEK RENDSZEREZESE

E fejezetben a marketing szakirodalom metodikajat kovetve rendszerezziik
az ¢értékesitési csatorna lehetséges szereploit az ellatott funkciok
szempontjabol, kitérve a fontosabb marketing dontési teriiletekre is. [27]

5.1. Nagykereskedelem

A nagykereskedelem magéaba foglalja mindazokat a tevékenységeket,
amelyek aruk vagy szolgaltatasok eladéasat jelentik olyan vevOknek, akik
viszonteladasra, vagy tizleti felhasznalasra vasarolnak. (5.1. sz. dbra)
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5. fejezet: Az értékesitési csatorndk szerepldinek rendszerezése

Fogyasztasi cikkek gyakori disztribuciés csatornai

A B C D
Termeld Termel6 Termel6 Termel6
Magyar
AVON Suzuki Nelstle ekszer-

miives
(export)

Nelstle

Nagykereskedd Nagykeresked6

Kiskereskedd Kiskereskedd Kiskeresked6

Fogyaszto Fogyaszto Fogyasztd Fogyaszto

5.1. sz. abra

A nagykereskedOk szdmos vondsban kiilonboznek a kiskereskedoktol:

A nagykereskedok kevesebb figyelmet forditanak a reklamra, az
atmoszférara, az tizlet fekvésére, mert inkabb iizleti vasarlokkal, mint a
végso fogyasztokkal vannak kapcsolatban.

A nagykereskedelmi iigyletek altalaban nagyobbak a
kiskereskedelminél, = a  nagykereskeddk  rendszerint  nagyobb
kereskedelmi teriiletet fognak at, mint a kiskereskeddk.
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e A korméany 1is masképp kot Tlgyletet nagykereskedokkel, mint
kiskereskedokkel, figyelembe véve az adozast és a szabalyzatokat.

Miért van sziikség valéjaban nagykereskedékre?

A gyartok kikeriilhetnék 6ket ¢és arusithatnanak kozvetleniil a

kiskereskedoknek, vagy a végsé fogyasztoknak. A nagykereskeddk altal

végzett hatékony munka a valasz a kérdésre:

e A kis gyartok korlatozott anyagi forrasaik miatt nem engedhetik meg
maguknak, hogy kozvetlen eladast végzd szervezetet épitsenek ki.

¢ A nagykereskeddk valdszintileg hatékonyabbak a nagykereskedelemben
széleskorti tevékenységiik, szélesebb vasarlokapcsolatuk és specialis
képzettségiik miatt.

o A kiskereskedd, aki sokféle terméket arul, jobban szereti a valasztékat a
nagykeresked6tdl beszerezni, mint kdzvetleniil a gyartotol.

A nagykereskedelem az elmult években novekedni kezdett, s ebben szamos

koriilmény jatszott kdzre:

e azoknak a gyaraknak a novekedése, amelyek termékeik f6 hasznal6itol
tavol vannak,

e a nem egyedi megrendelésekre késziilt termékek eldre gyartdsdnak
novekedése,

o akoztes felhasznalok és gyartok novekvo szama, illetve

e a novekvd igény arra, hogy a terméket a kdztes, vagy a végsd
felhasznald6 mennyiségi, formai, csomagolasi elképzelései szerint
készitsék el.

A nagykereskedOket akkor hasznaljak, ha a kovetkezé funkcidok koziil
egyet, vagy tobbet hatékonyabban latnak el: (5.1. sz. tablazat)
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5. fejezet: Az értékesitési csatorndk szerepldinek rendszerezése

5.1.sz. tablazat
A nagykereskeddk és mas piaci kozremiikodok altal nyujtott funkcidk
és a hozzajuk tartozé arrések

Tranzakcids funkciok Logisztikai funkcick Az druforgalmat el6segits [ ipyy
Eriékesités Kocks- | Ossze- | Rakiarozas Valasziek Kialakitas Csa- | brute
Szeme- zatvélla- | varss, Raktaro- | Sz&- | | Keres- Penz| geszer- | In- | tor- | A"
yes érte- | RO | Be | Tagny” | bssze- | O | zases | les | MOV | kedel- | szl | U9V | zesuta | for- | ma- | TéSOK
kesitési | &1 570 | Gigon. | gyijtes, | 2 | keszlet | va- | Y& | mi | itas | MO | niszol | ma- | koor- | (©Z
cones! | mo- | zes | 'S GYUIES. 1 yar0. . lasz- " nydj- | 120 A | usa-
erdfosai- | T2 vato- | csoma: | %% | gasdalko- | lasz- | 5| mar- W | gtatés | 1as | dind- |
tések zasbol | golas dés ek kak las an)
Kiasszikus nagykoroskedok
Teljes funkciokbrt nyGiiok
Altalanos nagykereskedk X o x x X x X x o X o | 720
Specidlis nagykereskedsk X o x X X X x o X | x o X o | 1225
"Rack jobber"-ek x x x x x o o X x 1216
Kortatozott funkciGt nyGlek
*Fizess és vidd" nagykereskeddk x x x x x 8-10
"Dropp shipper™-ek X X x 5
Tgynokok
Termelok tigynokei x x o 57
Brokerek/alkuszok X x X o X 36
Bizoményos kereskedok X X X x o 5
Ertékesité igynokok X o x 5
Export- és importiigyndkségek X x x 410
Anveréssel foglalkoz6 vallalatok X X X x o o 23
Beszerzési igynokok x X o o 34
Termelck értékesitési szervezeter, iodai | X X X X X [ X o) X 0 | 612
Wés szereplok
Kozraktarak x x 12
Keresk. bemutatok és kill. szervezoi X -
Disztribucios véllalatok X x x 110
Bankok és mas pénzligyi intézmények x 12
Reklamigynokségek X 12
Marketingkutats szervezetek x 5
Szalito valalatok o o x 15
Forrés: Hoskelt [1976], 314-315. old. Jelolések:  x = rendszeresen ellstott funkcio

© = eléfordul, de nem tipikus

értékesités €s promocid: értékesitési potencial, kapcsolatrendszer, vevoi
bizalom felajanlésa,

beszerzés ¢és valasztékkialakitds: vevoi igények szerinti valaszték,
kinalat kialakitasa,

nagy szériak megosztasa,

raktarozas,

szallitas,

finanszirozas,

kockazatviselés,

piaci informacio,

menedzsment- és tanacsado szolgalat.

Az Egyesilt Allamokban végzett kutatasok, felmérések alapjan a
nagykeresked6knek négy csoportjat kiilonbozethetjiik meg Kotler (1991.)
alapjan:

az aru - nagykereskedok,

a brokerek és ligynokségek,

a gyartok és kiskereskeddk egységei s

a kiilonb6z6 egyéb nagykereskedok. (5.2. sz. abra)
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A nagykereskedok tipusai

Igen Akarjuk-e, hogy a nagykereskedd

birtokolja az arut?

Részfunkciokat

KOZVETITOK
Aukcids vallalatok
Brokerek
Bizomanyosi kereskedok
Gyari ligynokok
Eladasi tigynokok

Hany funkciot lasson el a
nagykeresked6?

Készpénzért elado nagykereskedé (C+C)
Szallitmanyozok

Szallité nagykereskeddk
Polcfeltdlts
Katalogusaruhaz
TermelSi szovetkezetek

Minden

Teljeskor nagykereskedelmi funkcio
Nagybani arukereskedék
Termel6eszkoz nagykereskeddk

5.2. abra
1. Aru - nagykereskeddk

Onallo, sajit tulajdonon alapuld vallalkozok, akiknek az 4ru, amellyel
kereskednek, a tulajdonukban van. Az egyes agazatokban jobbereknek,
szallitoknak, vagy tizemi beszallitoknak is nevezik oket. Ok alkotjak a
nagykeresked6k  egyediilalldo, legnagyobb  csoportjat, akik a
nagykereskedelmi forgalom tobb mint 60 %-at bonyolitjak le.

Az aru - nagykereskeddk tovabb csoportosithatok:
- a teljeskorti szolgaltatast nyujté nagykereskeddkre és
- a korlatozott szolgaltatast nyujtd nagykereskedokre.

Az elsé alcsoport tagjai olyan szolgaltatasokat nyfjtanak, mint készletezés,
az igynokok fenntartdsa, hitelnyujtas, szallitdas és segitség a

menedzsmentben.

Két tipusuk van:
e anagybani arukereskedok és
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e atermeldeszkoz- nagykereskeddk.

A nagybani arukereskeddk eclsésorban kiskereskedéknek arusitanak és
teljeskorti szolgaltatast nyujtanak. Foként a termékprofil szélességében
kiilonbdznek egymastol. Az altalanos nagybani arukereskeddk csak egy,
vagy két termékvonallal foglalkoznak, de mélyebb vélasztékkal. A specialis
nagybani arukereskedok egyetlen termékvonal egy részére szakosodnak
nagy mélységben.

A termeldeszkoz - nagykereskeddk inkabb a gyartoknak adnak el, mint a
kiskereskedéknek. Szadmos szolgaltatast nyujtanak, foglalkoznak széles
aruvalasztékkal, altalanos, vagy szakprofilokkal.

A masodik alcsoport tagjai kevesebb (korlatozott) szolgaltatast nyajtanak

szallitoiknak és vasarloiknak. A kdvetkezo tipusaik vannak:

a) “fizess és vidd” nagykereskedok (cash and carry): gyorsan kelendd
arucikkek korlatozott fajtaival foglalkoznak, készpénzért arulnak kisebb
kiskeresked6knek, de nem szallitanak,

b) mobil nagykereskeddk: clsédlegesen arusitok és szallitok, korlatozott
mennyiségli, konnyen romld arucikkel foglalkoznak (fagyasztott
termékek), amit készpénzért arulnak,

c) kozvetité nagykereskeddk: az dmlesztett aruk ipardban dolgoznak (pl.
szén, kitermelt fa, nagyberendezések). Nem készleteznek és nem kezelik
a terméket. Ahogy a megrendelést megkapjak, keresnek egy gyartot, aki
kozvetleniil a vevonek adja fel az arut, a kikotott szallitasi feltételeknek
¢és idének megfelelden.

d) polcbérlok a vegyesboltokat és illatszerboltokat latjak el, féleg nem
¢lelmiszer jellegli termékekkel, keveset kolteneck promocidra, mert
nagyon reklamozott markatermékekkel foglalkoznak,

e) termeldi szovetkezetek gazddi, farmerek, akik a mezdgazdasag
termékeit gytijtik 6ssze és aruljak a helyi piacokon. A nyereséget az év
végén osztjak fel a tagok kozott,

f) csomagkiildé nagykereskedok: katalogusokat kiildenek kiskereskedelmi
és ipari intézmények vasarldinak. Foleg ékszereket, kozmetikumokat,
specialis ételeket, kisebb cikkeket arulnak. A megrendelést osszeallitjak,
postazzak, majd teherauton, vagy mas alkalmas szallitdeszkdzon
elkiildik.
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2. Brokerek és tigynokok:

Legfontosabb feladatuk az eladas és a beszerzés megkdnnyitése, ezért az
eladasi arbol szamitott 2-6 % jutalékra jogosultak. Altalaban
specializalédnak termékvonal, vagy vevétipus szerint. A broker fo feladata,
hogy 6sszehozza az eladdt és a vevét és segitse az ilizletkotést. Nem tart
készletet, nem finansziroz és nem vallal kockazatot. Az tigynokségek a
vevot €s az eladot is képviselhetik, de sokkal tartosabb formaban.

Tipusaik:

e gyartdi ligynokségek,
értékesitési ligynokségek,
beszerzési ligynokségek,
jutalékos kereskedok.

w

. Gyartok és kiskereskeddk egységei:

Ertékesitési egységek és iroddk: A gyartok gyakran hoznak létre sajat
értékesitési egységeket és hivatalokat, hogy fokozzak a készletellendrzést, a
forgalmat €s a promociot.

Beszerzési irodak: Hasonlo funkcidkat latnak el, mint az tigynokok és
igynokségek, de a vevd szervezetéhez tartoznak.

4. Kiilonbozo egyeb nagykereskedok

A gazdasag bizonyos szektoraiban néhany specializalt nagykereskedd-tipus
is megtalalhatd, példaul: a mezdgazdasagi terménybegyijték, a
nyersolajtelephelyek, a terminalok és az aukcids tarsasagok.

5. Nagykereskedelmi marketingdontések (Kotler, 1991)

A nagykereskeddknek dontéseket kell hozniuk a célpiacra, a
termékvalasztékra €s a szolgaltatasvalasztékra, az arra, a promdciora és az
értékesités helyére vonatkozoan.

a) A célpiac meghatarozasa

A nagykereskedoknek meg kell hatdrozniuk a célpiacukat, nem
szolgalhatnak ki mindenkit. A célcsoport vasarloit meghatarozhatjak méret
(pl. csak nagyobb kiskereskeddk), tipus (pl. csak félkész ételeket arusito

iizlet), szolgaltatasirany (vevok, akik hitelt igényelnek), vagy mas
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szempontok alapjan. A  célcsoporton beliil meghatirozhatjdk a
legjovedelmezobb vevoket, azoknak jobb ajanlatokat tesznek, és jobb
kapcsolatot alakitanak ki veliik. Javasolhatnak automatikus ujrarendelési
rendszert, létrehozhatnak eladéi menedzsment-képzé és tanacsadoi
rendszert, vagy ¢éppen tamogathatjdk is az Onkéntes csatornakat.
Elharithatjak a kevésbé nyereséges vevOket nagyobb rendelések
kikotésével, vagy a kisebbeket magasabb ar felszamolasaval.

b) Dontések a termékvalaszték és a szolgaltatasok kialakitdsara

A nagykereskeddk “terméke” tulajdonképpen a valaszték. A
nagykereskeddkre erés nyomdas nehezedik: allandé teljes aruvalasztékkal
kell dolgozniuk ¢és mindig elegendd arut kell raktaron tartaniuk, hogy
azonnal szallitani tudjanak. Ez azonban a nyereség rovasara mehet. A
nagykeresked6k manapsag feliilvizsgaljak, hogy hanyféle arucikket
foglalkozzanak ¢és csak a legnyereségesebbeket valasztjak ki. Cikkeiket A,
B, ill. C csoportba soroljak, Az A a legjovedelmezébb, a C pedig a
legkevésbé jovedelmezd arut jelenti. A készletezési szinteket e harom
csoport alapjan alakitjak ki.

A nagykereskedok azt is vizsgaljak, mely szolgéltatdsok segitik a legjobban
a jo kapcsolatépitést a vevokkel, melyeket kell elhagyniuk, vagy melyekért
kell dijat felszamolniuk. A probléma megoldasahoz meg kell talalni azt a
szolgaltatasmixet, melyet a vevok sokra értékelnek.

c) Ardéntések

A nagykereskedok altalaban a termékkoltségeket a szokasos 20 %-kal
terhelik, hogy fedezzék koltségeiket. A koltségek akar 17 %-ot is
elérhetnek, ez csak kb. 3 %-nyi nyereségratat eredményez. Az ¢élelmiszer-
nagykereskedelemben a nyereségrata gyakran 2 %-nal kevesebb. Ezért a
nagykereskeddk ujfajta arkozelitéssel kisérleteznek. Néhany termékvonal
arrését csokkenthetik annak érdekében, hogy fontos uj vevoket nyerjenek
meg. A szallitokat extra arengedményekre kérik, ha lehetséget latnak a
szallité forgalmanak novelésére.

d) Promocios dontések
A legtobb nagykereskedd nem sokra tartja a promociot. A kereskedelmi

reklamokat, az eladasosztonzést, a publicitast és a személyes eladast jorészt
esetlegesen hasznaljak. A személyes eladas is a régmulté mar, amikor a
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nagykereskedd az eladast még egyszemélyes targyaldsnak tekintette a
vevével €és nem csapatmunkanak: az eladasért, a foébb kapcsolatok
kiépitéséért és a fobb iigyfelek kiszolgalasaért. Ami a személytelen
reklamot illeti, a nagykereskeddk sokat hasznosithatnanak a kiskereskeddk
altal hasznalt néhany image-alakité modszerbdl. Ki kell alakitaniuk atfogo
promocids  stratégiadjukat. Jobban ki kell hasznalniuk szallitoik
reklamanyagait és programjait.

e) Dontes az értékesités helyérol

A nagykeresked0k altalaban alacsony bérleti és adodzasu teriileteken
rendezkednek be és kevés pénzt koltenek a tényleges kiilsé kialakitasara,
irodaikra. Arukezelési és megrendelésintéz$ rendszereik gyakran messze az
elérhetd technologiai szint alatt vannak. A novekvd koltségek
ellenstilyozasara a haladd nagykereskedék id6- és miivelettanulmanyt
készitenek az arukezelési eljarasokrol. A legnagyobb vivmany az automata
raktar. A megrendeléseket betaplaljak a szamitogépbe, a terméket
mechanikus eszkdz emeli ki, futészalag tovabbitja a rakodas helyére, ahol
Osszegyljtik Oket. A tevékenység gépesitése gyorsan fejlodik, csakiigy mint
az irodai miveleteké. Ma mar a legtobb nagykereskedd szamitdégépeket
hasznal konyvelésre, szamlazasra, készletellenorzésre €s eldjelzésre.

5.2. Kiskereskedelem

A kiskereskedelem magaban foglalja mindazon tevékenységeket, amelyek
egy aru, vagy szolgaltatds kozvetlen -eljuttatasat jelentik a végsd
felhasznalohoz, személyes, nem kereskedelmi felhasznaléasra.

A kiskereskedelmi tevékenység egyik ismérve, hogy ennek keretében
fogyasztasi cikkeket és egyéb olyan termékeket értékesitenek, amelyeket a
lakossag is hasznal. Masik ismérve, hogy a beszerzett fogyasztasi cikkek
értékesitésének izletszerlinek kell lennie, tehat rendszeresen ¢és
keresetszerlien, vagyis haszonszerzés céljabol kell végezni. Harmadik
ismérv, hogy ennek keretében az értékesités a fogyasztok és felhasznalok
részére torténik.

A kiskereskedelmi szervezetek nagyon valtozatosak és egyre Gjabb formak
tinnek fel. Sokféle osztdlyozas lehetséges, ezek egyike szerint
beszélhetiink:

e a bolti kiskereskedelemrdl,

e abolt nélkiili kiskereskedelemrdl és
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a kiskereskedelmi szervezetekrdl. (5.3. sz. abra)

A kiskereskedelmi egységek csoportositasa

A tulajdon formaja Fliggetlen

Uzletlanc része
Fogyasztéi szovetkezet
Szerz6déses rendszer

A szolgaltatas szintje | Onkiszolgalo

Onkivalaszto
Korlatozott szolgaltatast nyujto
Teljes szolgaltatast nyujtéd

A termékek kore Mélység:

Egy, de teljes termékvonal
Korlatozott termékvonal
Szélesség:

Specialis

Vegyes

A miik6dés médja Bolti kiskereskedelem

Bolt nélkdli:
DM, automata, személyes eladas,
beszerzési szolgalat, internet stb.
Kiskereskedelmi szervezetek

5.3. abra

1. Bolti kiskereskedok

A legfontosabb iizlettipusok:

a)

b)

¢)

d)

szakiizletek: kevés arufajtat tartanak, de ebbdl még nagy a valaszték, pl.
ruhazati boltok, sportruhazati boltok, butoriizletek, viragkereskedések,
stb.,

druhdzak: altalaban tobb termékvonalat tartanak: ruhazati cikkeket,
lakberendezési cikkeket, haztartasi eszkozoket, de az arufajtakat
szakemberek altal vezetett kiillonb6z6 osztalyokon aruljak,
szupermarket: viszonylag kis koltségli és arrésti, jelent6s forgalommal
dolgoz6, nagy Onkiszolgald {iizlet, amelyet azért terveztek, hogy a
fogyaszto teljes élelmiszer- és haztartasi eszkoz-sziikségletét kielégitse,
konyhakész élelmiszerek boltjai: viszonylag kisebbek, kozel vannak a
lakonegyedekhez, mindennap sokdig nyitva tartanak és szik
valasztékban kinalnak gyorsan mozg6 arukat,
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e)

2

diszkontdaruhazak: standard arucikkeket kinalnak alacsonyabb aron,
mint a hagyomanyos kereskeddk, ezért kisebb a haszonkulcs, de
nagyobb a volumen,

raktardruhdzak: kiilsdségeket nélkiiloz6, engedményes, kevés
szolgaltatassal dolgozo iizletek, amelyek alacsony arakkal, nagy
forgalomra torekszenek,

katalogus - bemutatotermek: a katalogusok arengedményt adnak a
széles valasztéku, nagy forgalmu, gyorsan kelendd arukra.

Ezek a kiskereskedelmi iizlettipusok a novekedés és a hanyatlas kiillonb6zo
szakaszain mennek at, amit a kiskereskedelmi életgdrbe ir le. Ennek
illusztralasara j6 példa az 5.2. sz. tablazat.

5.2. sz. tablazat
A kiskereskedelmi egységek fejlédése napjainkig

) A leggyorsabb Idétartam a Eletgbrbjének
Uzlettipusok novekedés ideje, kialakulastol az . " Tipikus példak

X . PUN jelenlegi szakasza

év érettségig, év
Altalanos uzletek 1800-1840 100 hanyatlas egy helyi egység
Egyprofilu izletek 1820-1840 100 érettség Hickory Farms
Aruhazak 1860-1940 80 érettség Marshall Field's
Szakiizletek 1870-1930 50 hanyatlas Morgan-Lindsay
Csomagkiildé aruhazak 1915-1950 50 érettség Spiegel
Téarsulati lancok 1920-1930 50 érettség Sears
Diszkontaruhazak 1955-1975 20 érettség K-Mart
Szupermarketek 1935-1965 35 érettség, hanyatlas A&P
Bevasarlokézpontok 1950-1965 40 érettség Paramus
Szovetkezetek 1930-1950 40 érettség Ace Hardware
Benzinkutak 1930-1950 45 érettség Texaco
Konyhakész élelmiszerek boltjai 1965-1975 20 érettség Seven-11
Gyorsétkezdék 1960-1975 15 késoi ndvekedés Shoney's
Lakberendezési kozpontok 1965-1980 15 késdi ndvekedés Lowes
Szuperszakiizletek 1975-1985 10 késo6i novekedés The Limited
Raktararuhazak 1970-1980 10 érettség Levitz
Személyiszamitégép-aruhazak 1980- ? korai névekedés Computerland

Forras: Kotler: Marketing Management, Bp. 1991. 470.p.

A régebbi {iizlettipusok hosszu id9 alatt érték el az érettség szakaszat, de az
Ujabbak sokkal hamarabb valnak éretté¢. Pl. az aruhazi formanak 80 évre

volt sziiksége az érettségi szakasz eléréséhez, mig a raktararuhazaknak

ehhez mindGssze 10 év kellett.

a)

A bolti kiskeresked6k szolgaltatasi formainak tipusai:

onkiszolgadlo kiskereskedelem: sok egységben hasznalatos, féleg napi
tomegcikkek és bizonyos szakcikkek arusitasakor,
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b)

<)

d)

onkivalaszto kiskereskedelem: bevonja a vasarlot az aru kivalasztasaba,
de chhez kérhet segitséget is, a vasarlok befejezve vasarlasukat
megkeresik az eladot és fizetnek,

korlatozott szolgdltatast nyujto kiskereskedelem: tobb eladora van
sziikség, mert az iizletben sok szakcikk van, ezért a vasarlok tobb
informaciora kivancsiak,

teljes szolgdltatdast nyujto kiskereskedelem: a vasarlas minden
szakaszaban eladok segitik a vevot.

2. Bolt nelkiili kiskereskedok

Egyre nagyobb jelentdségre tesz szert ez a forma, s néhany megfigyel6 azt
josolja, hogy az elektronikus vasarlas fog elterjedni, azaz a vasarlo sajat
szamitogépén rendeli meg az arut, igy még az iizletbe sem kell elmennie.

A bolt nélkiili kiskeresked6k fobb tipusai:

a)

Direktmarketing: a marketingnek olyan interaktiv rendszere, amely egy,
vagy tobb reklameszkdzt felhasznéalva, érdemleges mennyiségili reagalast
¢és/vagy lzletet eredményez barmely teriileten. Az eszkdz hasznaloi
reklamokban irjak le termékiiket, a vasarlo pedig irdsban, telefonon,
vagy interneten rendelheti meg azt. A kovetkezd formai ismertek:

o csomagkiildé kereskedelem: az eladd elkiildi katalogusat a
kivalasztott vasarloknak, vagy Tlzlethelyiségeiben bocsatja azt
rendelkezésre,

o cimre killdott levél: rtoplapokat, prospektusokat, leporellokat
kiildenek ki azoknak, akik a cimjegyzékben fel vannak tiintetve, mint
a termék nagy valosziniiségli potencialis vevoi,

o telemarketing: egy mnagy tavolsagi és belsé telefonhalozaton
keresztiil az értékesitdk tobb szaz dijmentes szamot hasznalhatnak
fel arra, hogy orvosoljak a panaszokat és szolgaltatasokat nyujtanak,
vagy megrendeléseket vegyenek fel a tévé, a radio, a reklamok, a
cimre kiildott levelek, vagy katalogusok alapjén,

e tévémarketing: hasznaloi 30-60 masodpercnyi szpot reklamra valod
helyet vesznek meg, bemutatjak a terméket és a vasarld a dijmentes
telefonvonalon megrendelheti a cikket,

o egyéb médiumok marketingje: a magazinok és az jsagok, vagy a
radi6 is hasznalhato eladasra. Aki olvassa, vagy hallja a reklamot,
azonnal hivhatja a dijmentes szamot,
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o elektronikus vasarlas: a vasarld személyi szamitogépével kozponti
adatbazisokat hiv fel, 6sszehasonlitva az ajanlott termékeket. Ezutan
begépeli a megrendeléseit hitelkartyaja szamaval egyfitt.

b) Kézvetlen, személyes eladds: haztol hazig, hivataltol hivatalig, vagy hazi
beszerzési dsszejovetelek rendezésével kialakitott kereskedelmi forma.

¢) Arusitds automatikkal: ma mar sokféle arucikk esetében alkalmazzak,
pl. cigarettak, iidit6k, édességek, stb. Az automatdk 24 6ras arusitasat,
onkiszolgalast és érintetlen arut kindlnak a vasarloknak.

d) Beszerzési szolgdlat: iizlet nélkiili kiskereskedelmi szolgaltatas, specialis
ugyfélhalézat - rendszerint nagyobb szervezetek (iskolak, korhazak,
egyesiiletek) munkavallaloi szamara.

3. Kiskereskedelmi szervezetek

Bar sok kiskereskedelmi fiizlet egyéni tulajdonban van, mind nagyobb
szamban tartoznak valamilyen kiskereskedelmi szervezethez.

A kiskereskedelmi szervezetek 6t legfobb tipusa a kovetkezo:

a) Aruhdzlincok: olyan kozosen birtokolt és ellendrzott két vagy, tobb
egységbdl allo szervezetek, amelyek azonos aruféléket forgalmaznak,
beszerzésiik és aruelosztasi rendjiik kozpontositott és hasonld épitészeti
alapelemeket hasznalnak.

b) Onkéntes tirsulisok, vagy kiskereskedelmi szovetkezetek: az onkéntes
tarsulasok nagykereskeddk altal tdmogatott kiskereskeddk csoportjabol
allnak, ezek nagy tételekben vasarolnak napi cikkeket. A
kiskereskedelmi szovetkezetek fliggetlen kiskereskedokbdl allnak, akik
kdzponti beszerzési szervezetet allitanak fel s promociot folytatnak. (pl.
ProCoop)

c) Fogyasztoi szovetkezetek: olyan kiskereskedelmi vallalatok, amelyek a
fogyasztok tulajdonaban vannak.

d) Bérleményes szervezetek: szerzddéses szovetség a bérbeadod €s a bérld
kozott. A bérleményes rendszerek altaldban olyan kiilonleges terméken,
szolgaltatason, izletvitelen, kereskedelmi néven, szabadalmon, jo
hirnéven alapulnak, amelyeket a bérbeadé mar kialakitott (franchise).

e) Kereskedelmi egyesiilések: szabad formaju tarsulasok szamos
kiskereskedelmi profillal és formaval (CBA lanc stb.).

124



5. fejezet: Az értékesitési csatorndk szerepldinek rendszerezése

4. Kiskereskedelmi marketingdontések (5.4. sz. abra)

A kiskereskedelmi dontésfa

Pozicionalas Foldrajzi Az lizlet elhe- Uzletméret, Az lizemelte- Pénziigyi Novekedési Novekedési
kiterjedés lyezkedése (m?) tés iranyitasa forras rata forma
Magas fokd I 4600
szolgéltatas | > Magas i
Magas foku Orszé VK 9 Belsd
ot rszagos |
szolgaltatas |
Kozponti Kozepes N "
14-2400 Mindketts
Ar-érték |
aranyos |
Regionalis | Decentralizalt ivész- HL+
Legalacsonyabb | Féutcai 5930 vényki- 2dossagok Alacsony Megszerzés
arak | bocsatas
A véllalati politika
Aru Hirdetés és reklam
Termékskala Fogryasz'tol Arképzés F6 motivum Koltség
szolgaltatasok
o - Flggetlen a N VK = véroson kivili
Specialis Magas szintl piactdl Termékkdzpontd agy VSZ = varosszéli
RL = révid lejarati
" Magas/ L . HL = hosszu lejarata
Csatolt cikkek kbzepes Piacfliiggd Kodzepes VJ = visszatartott jovedelmek
Image-
Kozepes kdzpontd
Vegyes cikkek Nincs Piacvezets Arkézpontu Kicsi
Funkcionalis teriiletpolitika Forrés: Kotler m. 478.p.
r
5.4. abra

a) A célpiac meghatdrozdsa: ez a legfontosabb dontési teriilet. Amig a
célpiac nem meghatarozott, addig a kiskereskedd6 nem hozhat
kovetkezetes dontéseket a termékvalasztékra, az ilizlet kialakitasara,
berendezésére, dekoracidjara, a reklam iizenetére és médidjara, az
arszinvonalra vonatkozdan. A kiskeresked6knek ismételt marketing
kutatasokat kell végezniiik, hogy megbizonyosodjanak arrél, elérik-e és
kielégitik-e a megcélzott vasarlokat.

b) A termékek és szolgaltatasok valasztéka, mely a célpiacon pozicionalja
az iizletet harom elembdl tevddik dssze:

A kiskereskedd termékvdlasztéka: ennek illeszkednie kell a célpiac
beszerzési igényeihez. Meghatarozdé fontossagi szempontok:
valasztek szélessége, mélysége, a kinalt termék mindsége. A hasonlo
valasztékkal és mindséggel rendelkezd versenytarsakhoz képest a
megfeleld termékdifferencialasi stratégia alkalmazasa hozhat
versenyelényt:

- kiilénleges, nemzeti markak alkalmazésa,
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- sajat markatermék kialakitésa,

- gyokeresen egyedi aruk arusitasa,

- meglepd, vagy allandodan valtozoé arucikkek,

- mindig a legfrissebb, legujabb arucikkek kinalasa,

- olyan arucikk kinalasa, mely egyben szolgaltatas is,

- sziik kornek kialakitott kinalat.

Szolgaltasi mix: kialakitasa az aruhazak kozotti kiilonbségkialakito, s
nem arjellegli verseny egyik kulcskérdése. Az 5.3. sz. tablazat
tartalmazza a tipikus kiskereskeddi szolgaltatasokat.

Az iizlethelyiség hangulata: fizikai elrendezés, megjelenése (koszos,
vonzo, fényiiz6, komor), stb. Az lizletnek azt a tervezett atmoszférat
kell megtestesitenie, ami a célpiacnak megfelel és vasarlasra inditja.

5.3. sz. tablazat

Tipikus kiskereskeddi szolgaltatasok

Vasarlas elotti szolgal-

Vasarlas utani szolgal-

Mellékes szolgal-tatasok

tatdsok tatdsok
1. Telefonos megrendelések | 1. Szallitas 1. Fizetés csekkel
elfogadasa

2. Postal megrendeles es
vasarlas elfogadasa

2. Szokasos csomagolas

2. Altalanos informaciok

3. Reklamozas

3. Ajandekcsomag-keszites

3. Dijtalan parkolas

4. Kirakati aruelhelyezés

4. Beallitas

4. Ettermek

5. Uzleti aruelhelyezes

5. Visszavasarlasok

5. Javitoszolgalat

6. Probafulkek

6. Atalakitasok

6. Belso dekoracio

/. Nyitvatartasi 1d0

/. Meretre igazitas

7. Hitel

8. Divatbemutatok

8. Beszereles

8. Pihendszobak

9. Csereakcidk

9. Beveses

9. Gyerekfellgyeleti
szolgaltatas

10. Fizetés utanvéttel

Forras: Kotler im. 480.p.

c) Ar és fizetési kondicié: a célpiacra, a termék- és szolgaltatasi-mixre,
versenyre figyelemmel kell meghatarozni. Két alternativa kinalkozik:
e magas arszint, alacsony volumen: exkluziv szakiizlet,
e alacsony arszint, magasabb volumen: diszkont (intenziv elosztas).
Fontos elem az arazasnal a vevdcsalogatd alacsony ar néhany cikknél,
vagy a teljes kiarusitas, illetve arleszallitas.

d) Reklamddintések: eltérd reklameszkozoket eltéré médiaban alkalmazva
érhetiink el eredményt elsdsorban a célpiac fiiggvényében. Reklam,
illetve PR eszk6z az udvarias eladoszemélyzet alkalmazasa, vagy
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e)

diszkont {izletben a forgalom novelését célzdo eladasdsztonzok
alkalmazasa.

Az iizlet fekvése: a vasarlok vonzasahoz a bolt fekvése kulcsfontossagu
a versenyben. Eldszor az orszagnak azt a teriiletét kell kivalasztani, ahol
az tuzletet megnyithatjuk, majd a megfeleld telepiilést, s azon beliil a
legalkalmasabb helyet. Masik kérdés, hogy tobb kis iizletet nyissunk-e,
tobb helyen, vagy nagyobb iizleteket, kevesebb helyen. Minél
nagyobbak az egyes lizletek, annal nagyobb a vonzaskorzetiik és/vagy a
hatokoriik.

Az iizlet elhelyezésének lehetosége:

o kozponti iizleti keriiletekben, belvarosban, kdzpontban,

e helyi bevasarlokozpontban: zoldovezeti vasarld utcak, terek
(kényelmes parkolas, magasabb bérleti dij, nagy forgalom),

e koOzOsségi bevasarlokdzpontban: kisebb bevasarloteriilet, egy
nagyobb és tobb kisebb iizlettel,

e Dbevasarlosavban: egy kornyék csoportnyi lizlete.

A fekvés becslésére kiszamithatjuk a vérhaté forgalmat, kutatasokat
végezhetiink a vasarlasi szokasok megismerésére, elemezhetjiik a
versenyteriileteket.

5. A kiskereskedelem tamogatdsdnak elnyerése

A

termeldk a kiskereskedelem tamogatasanak elnyerésére a kovetkezd

megoldasokat alkalmazhatjak:

a) Engedmények

funkcionalis engedmény,

mennyiségi engedmény,

készpénz engedmény,

ingyen aruk,

Uj termék elhelyezés, reklam kedvezmények,
szezonalis engedmények.

b) Engedmény helyettesitok

o clore felcimkézett aru,
e polc biztositasa,
e készlet kontroll programok biztositésa,
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katalogus, értékesitést 0sztonzo irodalom,
reklam, szordanyagok,

menedzsment konzultaciés programok,

a személyzet fizetése,

arubemutato.

¢) Pénziigyi segitség
e hagyomanyos aruhitel,
o kiterjesztett hatarido.

d) Védelem
e arvédelem (eldre cimkézett aru, franchise arazas),
e készletvédelem (Ujrarendelési garancia, gyorsan lehivhato készletek
tartasa),
o teriileti védelem (szelektiv, exkluziv értékesités).
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6. FEJEZET
ERTEKESITES BOLTI KERESKEDELEMBEN

A termel6 vallalat a hagyomanyos indirekt értékesitési csatornat valasztva
rakényszeriil arra, hogy t4jékozodjék a bolti kereskedelem tendencidir6l,
mikéntjérél, hogy ezaltal hatasosabban fogalmazhassa meg az eladodkkal
szembeni elvarasait, illetve, hogy eredményesebben tadmogathassa az
értékesitési tevékenységet.

A 6. fejezetben a kiskereskedelem atrendezédésével, iizletlancok
kialakulasaval, majd az 0j stratégiai torekvésekkel és a bolti eladas
technikdjanak javitasaval fogalmazunk.

6.1. A kiskereskedelem atrendezodeése
1. Kiskereskedelmi vilagvallalatok [18]

A hagyoméanyosan helyi iranyultsagii kiskereskedelemben is fokoz6do
mértékben megfigyelheték a globalizalodas jelei. Zaszlévivoi a gazdag, a
piac alakitasara képes €s erOsen nyereséges, emellett erdés hazai bazissal
rendelkez6 nemzetkdzi vallalkozaslancok. Ezek a kiilfoldi terjeszkedést
sajat pénziikb6l képesek finanszirozni, s elviselik a kezdeti veszteségeket is.

Hagyomanyosan ugy tekintették a kiskereskedelmet, mint az egyik
“leginkabb helyi” agazatot. A nemzetkoziesitésre iranyuld kisérletek nagy
része altalaban kudarcot vallott. Most e téren is fordulat érlelddik. Nem csak
az agazat koncentracidja halad eldre, hanem a vezeté vallalkozasok
fokozddo és gyorsulod piaci terjeszkedési hajszaja is észlelheté. A Goldman
Sachs Investment Research (Figyelé 1999. januar 28.) szakértéi a
globalizalodas vilagos jeleit latjak a kiskereskedelemben is, s ett6l jelentds
szerkezeti valtozasokat varnak:

Az agazat tiz (6.1. sz. tablazat) legerdsebb vallalatat vizsgalva

mindenekel6tt az amerikaiak és a németek erds dominancidja tiinik ki,
kiegészitve a franciakkal.
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6.1. sz. tablazat

A 10 legnagyobb
kereskedelmi cég, 1997.
Cég 1lletéség Forgalom
(milliard dollar)

Wal-Mart Stores Amerikai 118,0
Sears Roebuck Amerikai 41,5
Metro Német 37,0
Rewe Zentrale Német 35,4
Kmart Amerikai 32,2

J C Panny Amerikai 30,5
Edeka Zentrale Német 30,4
Tengelman Német 30,2
Carrefour Francia 29,0
Dayton Houston Amerikai 27,8
Forras: Goldman Sachs

Ez a “triumviratus” uralja a legerésebb fogyasztdsi piacokat. Az 50
legnagyobb szektorbéli cég csaknem haromnegyede is ebbdél a harom
orszagbol keriil ki, ezen belill 60 szazalékuk az Egyesiilt Allamokbol és
Németorszagbol. Mi tobb, az agazat 100 legnagyobb tarsasaga kozott is
tobb mint 50 szazalék az amerikaiak €és németek aranya. Ennek
megfelelden, igen magas a szoban forgd orszagok forgalmi részesedése is.
A vildg 100 legnagyobb kiskereskedelmi konszernjének 0Osszesitett
forgalma 1997-ben 1387 milliard dollarra ragott, s ebbdl 1350 milliard
jutott a tiz legnagyobb forgalmt orszagra. E korbol ismét az amerikaiak
sajatitjak ki a forgalom majdnem felét, a németekkel és francidkkal egyiitt
pedig j6 haromnegyedét. (6.2. sz. tablazat)
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6.2. sz. tablazat

A top 100 kiskereskedelmi cég forgalma
orszagok szerint, 1997.
Részesedés

Orszig qugalom a 10 vez. orsz.

(millidard dollar) forgalmabol

(szazalék)

Egyesiilt Allamok 641,4 47,5
Németorszag 218,4 16,2
Franciaorszag 169,2 12,5
Nagy-Britannia 115,3 8,5
Japén 96,5 7,1
Hollandia 36,0 2,7
Ausztralia 20,5 1,6
Belgium 20,3 1,5
Svajc 19,8 1,5
Kanada 12,5 0,9
Forras: Goldman Sachs

A tapasztalatok alahuzzak a Goldman Sachs szakértdinek megitélését: az
anyaorszagban er0s ¢és konszolidalt poziciot kell fenntartani, miel6tt valaki
kilépne a vilagpiacra. Az agazat legjelentdsebb cégei fontos hazai piacokon
uralkodnak, csak ez tesz szabadda eszkozoket, hogy finanszirozni lehessen
a koltséges és veszteségterhes globalizalasi kisérleteket.

A szektor piaci tokesitettségét tekintve (6.3. sz. tablazat) is az amerikaiak
vezetnek, am itt az élenjard tiz orszag listdjan mar nem a németekkel és
francidkkal, hanem a britekkel és a japanokkal kiegészitve. Ez a harom
orszag egyiitt az agazat 100 vezetd cégének tézsdei kapitalizaciojabol 83
szazalékkal részesedik, mikdzben a forgalomnak “csak” 63 szazalékat adja.
A magyarazat a nem kozvetleniil a vasarlokozonségben gydkerezd
vallalatok  szokatlanul nagy szama a kontinentdlis Eurdpaban.
Németorszagban példaul a Tengelmann, a Rewe, az Edeka, az Aldi és az
Otto csomagkiild6 cég, Franciaorszdgban pedig az Intermaché, a Leclepc és
az Auchan sorolhat6 ide.
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6.3. sz. tablazat

A top 100 kiskereskedelmi
cég piaci kapitalizicidja orszagok szerint
Orszig Részesedés a teljes piaci
kapitalizaciéobél (szdzalék)

1996. 1997. 1998.
Egyesiilt Allamok 48,6 53,4 62,0
Nagy-Britannia 16,9 16,4 14,1
Japén 19,8 13,9 7,1
Franciaorszag 7,1 6,4 6,4
Hollandia 1,5 2,4 2,2
Németorszag 1,8 1,9 2,1
Svédorszag 0,4 1,1 1,2
Kanada - 0,4 0,9
Ausztralia 0,6 0,5 0,9
Mexikod 0,8 1,3 0,7
Forrds: Goldman Sachs

A Goldman Sachs vizsgalata jelentés kiilonbségeket fedez fel az egyes
cégeknél egyrészt a Dbevétel, masrészt a piaci tOkésités szerinti
rangsorolasnal. Ha az “értékelési mérceként” (a piaci tOkésités osztva a
forgalommal) megnevezett egyiitthatd magasabb 1-nél, akkor nyilvanvalo,
hogy a forgalom a nyereségesség és mas értékelési tényezok kapcsolataban
“felértékelddik”. Az elemzdk itélete szerint ennek lényegében harom oka
lehet. Els6 helyen 4ll a piacalakitds képessége, amely a sikeres
markarendszereknél atlagon feliilli nyereségességet és a szélsGséges
arharcok eredményes tlélését nyujtja. Mésodszor a piac pozitivan értékeli a
szolid €s megbizhatd profitnoveld képességet. Végiil, az értékes telkek ¢€s
ingatlanok tulajdona befolyasolja a vallalat értékének becslését és
nyereségesélyeit.

2. Bevasarlokozpontok hazankban [3]

A KPMG Ingatlan-tanacsad6 Kft. megkisérelte sorrendbe allitani Budapest
néhany ismert bevasarlokdzpontjat kiillonboz6 szempontok alapjan. Mindez
természetesen csak egy kezdetleges dsszehasonlitast tesz lehetdvé, mivel a
szempontok mas-mas sullyal esnek latba a kiilonb6z6 iizlethazak esetében.
A West End City Center all a tablazat elsé helyén. A lista nem teljes, de
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megfeleld kiinduldsi alapul szolgalhat egy atfogobb 0Osszehasonlitas
szamara. (6.4. sz. tablazat)

6.4. sz. tablazat
Bevasarlokozpontok értékelése
(Pontozas: 1-10-ig)

Funkci-
Elhelye- | perigmix | onalis Marke- | 5cczesen
2és kialaki- ting
tasa

1. West End City Center 10 9 9 9 37
2. Campona Shopping 6 9 8 9 32
Center

3. Duna Plaza 7 9 8 6 30
4. Mammut 9 8 6 6 29
5. Europark 7 8 8 6 29
6. Polus Center 6 8 7 6 27
7. Sugar 9 6 5 3 23
8. Rézsakert 6 6 7 3 22
9. Florian 7 6 5 3 21
10.Milleneum Center 8 2 8 2 20
11.Lurdy haz 6 5 5 4 20
12. Ujudvar bevasarlo- 6 5 6 3 20
kozpont

13. Budagydngye 5 6 6 2 19
14. Csepel Plaza 4 4 8 2 18

Forras: KPMG
a) Vasarlasi szokasok

Altalanosan igaz, hogy minden ingatlanfejlesztés sikerét dontéen
befolyésolja az elhelyezkedés. Ez alatt a “vasarlasi szokdsoknak megfeleld
elhelyezkedést” kell érteni. A helyszin kivalasztasa elétt érdemes a
potencidlis helyszin kozelében lakdk vasarlasi szokasait vizsgalni, hiszen a
forgalom nagy részét Ok teszik majd ki. Tobb bevasarlokdzpont azért
kevésbé sikeres, mert hiaba laknak sokan a kozvetlen kozelében, a lakok
nagy része autoval a varos masik részébe jar dolgozni és igy vasarlasait
mashol végzi el. Fontos az is, hogy az 0j bevasarlokdzpont arszinvonala
megfeleljen a kornyékbeli lakossag vasarloerejének, habar ez egyaltalan
nem konnyii feladat, hiszen a nyugat-europai bevasarlokdzpontokkal
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szemben nalunk ezekben az 4aruhazakban az 4tlagosnal magasabb
arszinvonallal lehet talalkozni.

b) Alkupoziciok

A beruhazas sikerének szempontjabol szintén fontos az “egészséges” bérléi
osszetétel. Altalaban igaz, hogy a vasarlok eldnyben részesitik azokat a
helyeket, ahol van egy-két “kulcsbérl”, vagyis olyan bérld, akiket mashol
nem talal meg. (Ilyen pl. a Hervis sportaruhaz az Europarkban, vagy az
oceanarium a budafoki Camponaban.) Ha nincs “kuriozum” a bérlék kozott,
aki meghatdrozna a haz arculatat és aki feltétlen vonzerdt jelent a vasarlok
szamara, akkor ez bizony a csokkend forgalomban is gyorsan
megmutatkozik. A nagy teriileten arusitd “kulcsbérlék” stratégiai
helyzetben vannak, hiszen az iizlethdz sikere nagyrészt rajtuk all, vagy
bukik és ezt a poziciot 6k ki is hasznaljak a bérleti dij leszoritasara. A
kisebb iizlethelyiségek bérldinek joval gyengébb az alkupozicidjuk.

A kiilfoldi és a hazai bérlok aranyanak helyes megtalalasa szintén kényes
kérdés: altalaban a kiilfoldi bérlok biztositjak azokat az tjdonsagokat, ami
miatt a vasarlok nagy része betér az aruhdzba, de a kiilfoldiek jelenléte
altalaban megemeli az arszinvonalat is, ami viszont elriaszthatja a vasarlok
egy részét.

Az iizlethazban tagas, vilagos folyosokra és legalabb egy nagyméretii térre
van sziikség, ami a kdzpont szerepét betdltheti. A beruhazok a megvalositas
soran hajlamosak a ko6zos hasznalath teriileteket lesziikiteni, hogy ezzel is
noveljék a bérbe adhato teriiletet és ezaltal nagyobb profitra tegyenek szert.
Ez azonban késObb visszaiithet, hiszen a keskeny kozleked6k gyakran
zsufoltsagot eredményeznek. (A bérbe adott és a kozos teriiletek aranya
nagyon rossz pl. a Mammutban, ahol alig vannak terek).

Az iizlethelyiségek méretének helyes kialakitasa is fontos. Akkor igazan jo
egy lzlethaz belso kialakitdsa, ha a vasarlok szdmara konnyen attekinthetd
és az lizlethaz barmelyik tizlete lathaté (pl. a Duna Plaza barmely pontjarol
legalabb egy fél szint jol lathatd). Az iizletmenetet erGsen rontja a zsakutcas
elrendezés, vagyis ha a vevd nem tudja korbejarni a szinteket. A
multifunkcionalis tizletkozpontok esetében kiemelt jelentéséggel birnak az
¢élelmiszeriizletek, a szorakoztatokdzpontok és vendéglato-ipari egységek. A
vasarlok dontd tobbsége azzal a szandékkal érkezik egy iizletkdzpontba,
hogy élelmiszert vasaroljon, ezért az ¢lelmiszeriizleteket altalaban az épiilet
végében helyezik el, ezzel mintegy rakényszeritve a vasarlot a haz
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bejarasara. A szérakoztato-kdzpontot viszont olyan helyre tervezik, ahol
bele kell “botlani”.

¢) Mindség

Egy bevasarlokdzpont sikerének tovabbi kulcsa a mindségi szolgaltatas: jo,
ha a beruhazoé postanak, bankfioknak, gyogyszertarnak, szépségszalonnak is
helyet biztosit. Ezek kozott természetesen lesznek olyanok is, amelyek
kevésbé profitabilis vallalkozasok és ezért csak egy kedvezményes bérleti
dijat tudnak kifizetni, de altaluk azokat is be lehet csalogatni, akik nem
feltétleniil vasarolni, hanem csak tigyes-bajos dolgaikat intézni akarjak. Ok
természetesen potencialis vasarlokkd valnak abban a pillanatban, hogy
beléptek az {izlethaz kapujan. (J6 példa erre a Campona, ahol
onkormanyzati iigyfélszolgalat is helyet kap.) A fittness-studio, a
bowlingpéalya és a biliardterem megitélése nem egyértelmii: ezeknek a
vallalkozasoknak nagyobb a helyigénylik, és a magas bérleti dijak miatt
nehéz beldlik hosszi tavon megbizhatdé nyereséget termelni az
iizlethazakban.

3. Kiskereskedoi szévetség a magyar piacon: a CBA [29]

A kilencvenes évek elején indult bolthalozat eredeti célja az akkori bolt
privatizacioban valo eredményesebb részvétel volt, melynek realizalasa utan
is egylitt maradtak, hogy kozosen szerezz¢ék be az artt, s a szallitotol igy
arengedményt kapjanak.

Miutan a CBA névre keresztelt beszerzési tarsulds szolid eladasi araira
felfigyeltek a kiélezett versenyhelyzetben dolgozo kiskeresked6k egyre
tobben akartak csatlakozni hozzajuk.

Bar ez nagyon jol jott a CBA-nak, hisz novelte alkuerejét, azért nem
mindenkit fogadott be.

Tekintettel arra, hogy a CBA, mint k6z6s megrendeld, valamennyi tagjaért
anyagi felelosséget kénytelen viselni, meg kellett vizsgdlni a jelentkezd
szakmai multjat, bankkapcsolatait és azt is, hogy az el6z6 6t-nyolc évben az
illetd6 nem maradt-e ados valamelyik szallitojanak. A csatlakozas
legkeményebb feltétele azonban a miikddési szabalyzat elfogadasa, ami sok
egyéb mellett azt is tartalmazza, hogy a keresked6 mas forrasbol nem
szerezhet be arut.
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A CBA-hoz csatlakozott boltosok és boltok szdma a szigoru feltételek
ellenére is gyorsan noétt. Uzlethelyiségét ki-ki megtartotta, de a kdzdsen
beszerzett aruk szétosztasdhoz mar kozods tulajdon, raktar kellett. A
raktarakban megtestesiilé k6zos vagyont a tagok koziil csak néhanyan adtak
Ossze, ezért Ok lettek a CBA Kereskedelmi Kft. tulajdonosai.

Az ecredetileg fovarosi kereskedokbdl alakult érdekszovetség mintegy
masfél évvel ezeldtt expanzidba kezdett: tudatosan bdvitette vidéki
haloézatat. A terjeszkedés tempdjara jellemzd, hogy ma 15 vidéki régios
kdzpont latja el a mintegy 300, Budapesten kiviili kiskeresked6t a kdzosen
beszerzett aruval. Ezzel a CBA valodi nagy vevo lett, olyan, amelyik
hasonléan alacsony akcids arakat hirdethet, mint a szakma legnagyobbjai,
ideértve a Corat, az Auchant, a Tescot, vagy akar az olyan
diszkonthalozatot, mint a Penny Market, vagy a Plusz. 1992-ben tizen
indultak 17 bolttal, azoéta kereken 400 kereskedd Osszesen 800 bolttal
csatlakozott hozzajuk. (6.1. sz. dbra)

A CBA-bolthalézat adatai

darab milli6 forint
800 200 000
Uzletttulajdonosok szama
700 L - J 180 000
l:l Uzletek szama ésszesen 160 000
600 T .
Franchise
l:l 140 000
500 —— == Bruttd arbevétel (millié forint)

120 000

400 — 100 000

300 80 000

60 000
200 —
40 000

20 000

0

1995 1996 1997 1998 1999*

Forras: CBA kereskedelmi osztaly * Uzletek szama dsszesen 800+500 franchise

6.1. abra

A CBA Kereskedelmi Kft.-nek, amely a 20 ezer négyzetméteres raktart és
az irodahazat miikddteti, 56 tulajdonosa van, akik azonos mértékdi,
egyenként kilencmillids torzstékével vesznek részt a vallalkozasban. Ok
osztoznak a szallitoktol kapott év végi bonuszokon. Tavaly a CBA brutto
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arbevétele mar 195 milliard forintra rugott, ami azt jelenti, hogy a Metro
utan a cég a masodik legnagyobb ¢élelmiszer-forgalmazo az orszagban.

A CBA versenyképességét javitja, hogy - szemben minden gazdasagi
tarsasaggal, igy a multikkal is - nincs jol fizetett menedzsmentje: az
irdnyitast, az arubeszerzést, a szerz6déskotést maguk a boltosok végzik,
ellenszolgaltatas nélkiil. Igaz, a 16 iigyvezetd és a nyolc feliigyelé egytttal
tarstulajdonosa is a kft.-nek, amibdl valamennyi tulajdonos jovedelemre is
szert tesz. Ekkora szervezethez, ha allami tulajdonban lenne, legalabb 200-
250 embert alkalmazndnak, mig 6k csupan 16 irodai és 60 raktari dolgozot
fizetnek.

A szallitoktol kaphaté engedmények mértékérdl semmit sem hajlanddak
elarulni. A tudakozodasra a valasz, hogy “a kondicios lap nagyon bonyolult,
kiilonféle kedvezmeények léteznek, amelyeket a szallitok egymastol eltéréen
alkalmaznak, de az idei szerzédésekben a CBA-t mar a legmagasabban
pozicionaljak”. (Vagyis megkapjak a legkedvezébb feltételeket.)
Felzarkozasukat szamok helyett inkabb egy torténettel érzékeltetjiik: Egy
alkalommal hibasan, a valosagosnal alacsonyabb arak megjeldlésével
nyomtak ki a CBA-reklam szérolapjait, amire a Metro nyomban reagalt:
felelosségre vonta a szallitokat. Mas kérdés, hogy a szallitok
megnyugtathattak a Metrot: senki sem kap naluk olcsobban arut - a CBA
szemsz0gébdl mégis figyelemre mélto, hogy figyelik oket.

A legnagyobbakhoz azonban csak a forgalom tekintetében sikeriilt
felzarkoznia a CBA-nak. Boltjai nem alkotnak valodi halozatot: csak a
cégtablajuk egységes, a killemiik, a berendezésiik, az értékesitési
rendszeriik nem. Az iizletlancok legfobb jellemzdje: az egységes ar sem
érvényesiil, mert a kiskeresked6k nem adtak fel a jogukat, hogy maguk
alakitsak ki a fogyasztoi arakat. Csak az Gigynevezett akcios arukkal tesznek
kivételt, mivel azokat csakis egységes armegjeloléssel lehet kozosen
hirdetni. Az egységes arak alkalmazdsa a CBA tdvolabbi, meg nem
hatarozott idejii terveiben szerepel.

Napirenden van viszont a kiilfoldi kapcsolatok épitése, mert
Németorszagban, Franciaorszdgban és Finnorszagban is talaltak olyan
kereskedelmi szervezetet, amely hasonlit az 6vékéhez.

Kozilik az a kelet-bajororszagi Edeka fogadta igazan készségesen a
kozeledésiiket, amely igy indult, mint 6k beszerzési tarsulasként, de nem
1992-ben, hanem 1907-ben. Az Edekahoz 1600 kereskedé tartozik,

137



11, RESZ: ERTEKESITES KOZVETITOKON KERESZTUL

0sszesen 6200 élelmiszerbolttal. Tavalyi forgalmuk 57 milliard markat tett
ki. Ha ez a tekintélyes tarsasag elfogadja partnernek Oket, mialatt sok
tekintetben, de leginkabb a logisztika terén messze mogotte tartanak, akkor
az olyan oriasoktol, amilyen példaul a Coca-Cola, vagy a Henkel, kdzdsen
rendelhetnek még jobb kondiciokkal.

Egyes hianyossagait még jo eséllyel potolhatja a CBA. Az elsé 1épést mar
megtette, amikor 40 hektaros foldteriiletet vasarolt Alsonémediben, ahol a
jelenleginél két és félszer nagyobb raktarhdzat és - ami ma még égetéen
hianyzik - logisztikai kozpontot tervez létrehozni. A teriilet hatalmas
mérete arra utal, hogy szdmitanak szervezetiik tovabbi gyors ndvekedésére.

Erdemiik azonban nem annyira a gyors ndvekedés, mint inkdbb az a
hatarozott és idejekoran megfogalmazott vélekedésiik, hogy az 06nalld
¢lelmiszer-kiskereskedok csak akkor tudnak talpon maradni a
multinacionalis cégek altal diktalt arversenyben, ha Osszefognak. Ezt
bizonyitja egyfel6l sok magara maradt kollégajuk csédje, masfeldl pedig a
CBA tagjainak 1éte, s6t joléte. Az utobbiak az eléremenekiilést valasztottak
¢s sikeriilt tetemes forgalomndvekedést elérniiik. A nyereség mértékét jelzi,
hogy aki régebben egy bolttal csatlakozott, annak ma harom-négy iizlete
van, aki pedig két iizlettel jott, ma nyolcat mondhat a magéaénak. Persze
csak akkor, ha jovedelmének nagyobb felét, esetleg a 80 szizalékat is
visszaforgatta a vallalkozasba. Ezt nem mindenki tehette meg, voltak
kozottik, akiknek lakast kellett épiteniiik, vagy mas okbdl kényszeriiltek
jovedelmiik kivonasara. Az 6 boltjaik szdma nem nétt, de forgalmuk és
nyereségiik igen. Mindenesetre talpon maradtak.

Baldauf Laszlo elndk négy évvel ezeldtt jol itélte meg a helyzetet, amikor
kijelentette, hogy nem kell félni a multiktol. Most vajon hogyan latja a
jovot? A verseny kimenetele attol fligg, hogy képesek lesziink-e alacsonyan
tartani a beszerzési arakat, a beszerzési arak pedig rendeléseink
nagysagrendjétol fiiggenek. Ebbdl kdvetkezik, hogy ha tovabb bévitjiik a
halézatot és noveljiik a forgalmat, akkor a jovében is meg tudjuk védeni
magunkat.

A kereskedelmi tevékenység KSH agazati osztalyozasi rendszere

Magyarorszagon a KSH 1998-t6] vezette be a nemzetkdzileg egységes
agazati osztalyozasi rendszert.

A legjelentésebb osztalyozasokat és azok kapcsolatit az alabbi abra
szemlélteti az osztalyozas szintje és tipusa szerint.
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Tevékenység
Vilagszintii ISIC Rev.3. » CPC |= HS » SITC Rev.3.
\d \d A 4
EU NACE Rev.1. —»{ CPA ‘—| CN I_’ PRODCOM
\d \d \i
NACE Rev.1. CPA PRODCOM
Nemzeti nemzeti > nemzeti > nemzeti
valtozata valtozata valtozata
\ \ ‘/V
Magyarorszag TEAOR f %;(J) Kereskedelmi Vamtarifa

Az egyes roviditések jelentése:

ISIC Rev.3: International Standard Industrial Classification of All
Economic Activities

NACE Rev.1: Nomenclature Générale des Activités Economiques dans les
Communautés Européennes, (Statistical classification of economic activities
in the European Community)

CPC: Central Product Classification

CPA: Classification of Products by Activity

HS: Harmonised System

CN: Combined Nomenclature

SITC Rev.3: Standard International Trade Classification

PRODCOM: PRODuction COMmunautaire (Community production)
TEAOR: Tevékenységek egységes agazati osztalyozasi rendszere

BTO: Belfoldi termékosztalyozas

SZJ: Szolgaltatasok Jegyzéke

Mint az abrabdl is lathato, Magyarorszag a statisztikai jegyzékeket illetden
megtette a sziikséges 1épéseket az dsszehangolas irdnyaba. Ez azt jelenti,
hogy a TEAOR ’98 teljesen, szerkezetében és tartalmaban is azonos a
NACE Rev.1-el, igy elsé két szintjében az ISIC Rev.3-al. A CPA és a
PRODCOM termékeit a BTO, az 0j Szolgaltatasok Jegyzéke pedig a CPA
szolgaltatasi tételeit teljes mértékben tartalmazza.
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Az érvényes TEAOR szerint a kereskedelmi tevékenységek osztalyozasa a
kovetkezd:

G Kereskedelem

50 Jarmi-, lizemanyag-kereskedelem
50.101 Gépjarmil nagykereskedelem
50.102 Gépjarmi kiskereskedelem

50.3. Gépjarmiialkatrészek kereskedelme
50.5. Uzemanyag kiskereskedelem

51. Nagykereskedelem

51.1. Ugynoki nagykereskedelem

51.2. Mezbgazdasagi termék nagykereskedelem

51.3. Elelmiszer-, ital-, dohanyari-nagykereskedelem

51.4. Fogyasztasi cikk-nagykereskedelem

51.5. Nem mezdégazdasagi eredetli anyag, hulladék-nagykereskedelem
51.6. Gép-, berendezés-nagykereskedelem

51.7. Egyéb nagykereskedelem

52. Kiskereskedelem

52.1. Vegyes kiskereskedelem

52.2. Elelmiszer-, ital-, dohanyara-kiskereskedelem

52.3. Gybgyszer-, gyogyaszati termék-, illatszer-kiskereskedelem
52.4. Fogyasztasi cikk-kiskereskedelem

52.5. Hasznaltcikk kereskedelem

52.6. Nem bolti kiskereskedelem

52.7. Fogyasztasi cikk javitasa

6.2. Stratégiai torekvések a kiskereskedelmi
értékesitésben

A kiskereskedelem 20. szazadi fejlodésében a hetvenes évekig a mennyiségi
fejlodés, azota mindségi valtozasok a jellemzbdek. A globalizacié a névekvd
verseny, az atalakulo vasarloi szokasok és a marketing szemlélet térnyerése
Uj kereskedelmi formakat és iizleti modelleket hivott életre.
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1. A kereskedelemre koncentrdlo marketing térnyerése

Az értékesitési csatorna szerepldi a csatornavezetési statusért, a hatalomért
vetélkedve az iizleti folyamatok atszervezésére kényszeriilnek, ami a
termeld vallalati kereskedelmi marketingvezetd (trade marketing manager)
szerepének modositasaval jar, amit Hofle,K. (1994) publikacioja alapjan az
alabbiakban mutatunk be: [24]

Amint a nagyobb égitestek vonzzak és magukba olvasztjak a kisebbeket,
stiritve és novelve igy sajat tomegiiket és vonzerejiiket, a német és részben
az eurdpai kereskedelemben is hasonlo struktaravaltas megy végbe. Mig 20
évvel ezeldtt a régi NSZK-ban 120 nagyvallalat dontdtt a kereskedelem
igyeiben, a mai - a volt NDK-val megndvekedett - Németorszagban az
aruforgalom 80 %-a jut a 10 legnagyobb keresked6 cégre.

Ez a mélyrehato valtozas az eldallitok (gyartok) oldalan is valtozasokhoz
vezetett, de itt a koncentracio €s a ndvekedés szerényebb mértékii volt, mint
a kereskedelem esetében. Az eziranyl mozgasok azonban folyamatban
vannak, féleg a nem élelmiszer termékek ipardban. Emiatt a hatalmi
viszonyok is egyenlbtleniil oszlanak meg az élelmiszer, ill. nem
¢élelmiszeripari dgazatokban.

Az ipar olyan mdédon reagalt, ahogy szembekeriilt a kereskedelemmel. A
legjobb értékesitési vezetéket mar a 70-es években mentesitették a
személyzetért vald feleldsségtol és inkabb egy, vagy tobb fontos vevo
gondozasaval kellett foglalkozniuk. Igy sziiletett meg a “nagy vevok”
gondozoinak els6 nemzedéke (KAM - key account manager = a
legfontosabb {igyfelekkel foglalkozd kereskedelmi menedzser). Ez a
folyamat 1985 utan zarult le.

Ekdzben a kereskedelemben felerdsodott a koncentralodas iranyzata. Ez azt
jelenti, hogy a kereskedelem mint vevé egészében véve nagyobb, az
értékesitési csatornak tekintetében sokrétiibb, mig a vezetés teriiletén
profibb lett. Ennek logikus kdvetkezményeként a legfontosabb iigyfelekkel
foglalkoz6 kereskedelmi vezetd mellett egy 11j szervezeti egység jott 1étre, a
vevOi marketingvezetés, kereskedelmi marketing, vagy POS-marketing
(POS-point of sales = az eladas helye, pl. iizlet stb.) elnevezéssel.

A kereskedelmi marketingvezetd szerepe az értékesités szervezetében még
csak most van kialakuloban, de maris mutatkoznak a vevok
menedzselésének 11j formai. A nagy vevok gondozoinak masodik - képzése,
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munkamodszerei és hivatasbeli elvarasai tekintetében az elsétdl erdsen
kiilonbdz6 - nemzedéke, a marketingmenedzserek, a helyi eladok, a
kereskedelmi marketing vezetéi ¢és mas szakemberek révén az
egyiittmiikddés és a vevomenedzselés 11j formaja alakult ki:

a) A kereskedelmi marketing vezetdje kulcsszerepldje lesz a vallalat
értékesitési szervezetének.

Ezt a tézist a legmeggydzébben a markacikkek olyan jelentds
forgalmazojanak mint a Procter & Gamble (P & G) cég szemléletvaltasa
bizonyitja.

Ez a vallalat még ma is biiszke arra, hogy 0 talalta fel szervezeti formaként
a termékmenedzselést. A termékmenedzserek elsdsorban a végsd
fogyasztora, felhaszndlora figyelnek. A P & G alapmeggy6zddéseihez
tartozott a hitvallas, hogy az Osszes eréfeszitést a végsé felhasznaldé nékre
kell dsszpontositani, mert az igy 1étrehozott “vonzo hatas” a legjobb alapja a
nyereség hosszutava biztositasanak. Ez az erds “fokuszalas” a kovetkezd
indokok miatt ma mar tulhaladottnak szamit:

e Mind nehezebb és koltségesebb lesz a hagyomanyosan markacikkenként
értelmezett termékeket a végsd fogyasztd tudatdban rogziteni. Az
informécios és kommunikécios piac mai méretei 10 évvel ezel6tt még
elképzelhetetlenek  voltak. A fogyaszté  felvevOképessége a
megnovekedett informaciokinalattal nem tarthatott 1épést, sot valtozatlan
maradt. Ez azt jelenti, hogy az egymassal versenyzd el6allitok mind
nagyobb koltségek és mind rafinaltabb stratégidk révén kapnak helyet a
fogyasztd tudataban.

o Ezen fejlodéssel parhuzamosan, de attol fliggetleniil ment végbe a
kereskedelem koncentralodasa. A kereskedelem képezi a szik
keresztmetszetet, amelyen mindegyik terméknek at kell jutnia és
Iényegében az évenkénti megbeszélések soran a kereskedelem donti el,
hogy mit fognak eladni. Az eldallitok csak nehezen bizonyithatnak be,
hogy a kereskedelem vesztene forgalmabol amiatt, mert nem kinal
iizleteiben bizonyos markakat. De ennek bizonyitasa sem elegendd,
ugyanis az eldallitok tobbsége nemcsak sztarmarkakkal rendelkezik és
éppen ezek esetében is engedményekre kényszeriil avégett, hogy a
kereskedelem atvegye tole valasztéka maradékat is.

o Az eldallitok akcidtere sziikdsebb, mint barmikor volt. Emlitettiik, hogy
ma mar az aruforgalom 80 %-a a 10 legnagyobb kereskedelmi vallalat
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kozott oszlik meg Németorszagban. Ha a korabbi 120 nagy atvevd koziil
valamelyik kiesett, akadt helyette masik. Ma mar ez nem igy van.

Ugyancsak megtizedelddott - 60 000-r6l kb. 6000-re - azon arusitohelyek
szama, amelyeket ma az ipar {izletkotéi személyesen felkeresnek. Itt az un.
nagy teriileti izletekr6l (hipermarketek stb.) van szo, a par évvel ezel6tti
kiskereskedelmi “atjarok” gyakorlatilag megsziintek. Ne feledjiik el, hogy a
megmaradt kb. 6000 {izletet mindegyik eldallito iizletkdtdje stb.
meglatogatja és kozottiik elkeseredett verseny alakul ki az arubemutatasi, az
eladas helyén torténd reklamozasi stb. lehetdségekért. Itt is érvényes, hogy a
valamely okbol kiesett {izletlancokat stb. korabban kénnyt volt pétolni. Ma
mar ez nincs igy, az eladasi teriiletek kinalata és kereslete kozotti arany
egyértelmiien a kereskedelem javara tolddott el.

A markacikkek iizletagaban az egyszerli strukturak és stratégiak ideje mar
elmult. A kereskedelem mar nem tekinthetd zavard, de sajnos sziikséges,
atmend allomasnak az arunak a végsé fogyasztohoz vezetd utjan.

Reagaldasok

Hogyan reagalt mindezekre a P & G cég?

e Az eladasi marketing osztalybdl (Sales Marketing Department - SMD),
amely egykor metszési és koordindcioés hely volt a marketing és az
értékesités kozott, onallo osztaly keletkezett. Ez tovabbra is ellatja a
hagyomanyos ‘“csatolasi” funkciot, de megvaltozott a feleldssége és
jogkdre, pl. sajat koltségvetési (-tervezési) és dontési kompetenciai
vannak az operativ tigyletek terén.

e Dontéen megvaltozott az ott dolgozd vezeték szakképzettsége.
Mindenki féiskolat végzett és szigoru ismérvek alapjan valasztottak ki
Oket a P & G vezetd utanpotlasaba. El6léptetésiikhoz sziikség van az
SMD keretében végzett tobbhonapos munkajuk értékelésére. A jovobeli
értékesitési vezetok itt alapképzést kapnak a markacikk-iizletag
koncepcids ¢és stratégiai kérdéseivel kapcsolatban, de ez nyit szamukra
automatikusan utat a vallalati cstcs felé. A csucspoziciok a P & G-nél is
a marketingvezet6k szamara vannak fenntartva.

e AP & G esetében is megvaltozott a kereskedelem értékelése, a vallalat
egy széles tevékenységi “racsra” (skalara) torekszik, amelyet
“kereskedelmi kapcsolatnak™ nevezhetnénk. Ezért a termékmenedzser
altal javasolt akciot is csak akkor hagyjak jova, ha az illetd képes
kézzelfoghatdan bizonyitani, hogy az az akcié hasznos a kereskedelem
szamara.
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Ma mar nem lehet nagyvonaltian figyelmen kiviil hagyni a nagy akcids és
értékteremtési potencialokat. Ilyen potencial pl. az Un. arulogisztika
(szallitas, raktarozas stb.), amely nemcsak fontos szolgaltatd teljesitmény,
hanem versenyeldnyt is hozhat.

E szerint a kereskedelem 6nalloé vevdi csoportta valt, amelyet ugyanolyan
pontosan és modszeresen kell elemezni, csoportositani, megnyerni, mint a
“végso-fogyasztd” célesoportot.

b) Ezt a feladatot sem a hagyomanyos marketingvezetd, sem a
legfontosabb {igyféllel foglalkozd kereskedelmi vezetd nem képes
megoldani.

Azért nem, mert mindkét vezetd sajat mindenkori perspektivajabol indul ki,
néha egymas ellenében is. A marketingvezetok tobbségét a kovetkezd
felfogas jellemzi: Mi vagyunk a vallalat agytrosztje, egyediil mi vagyunk
illetékesek a koncepciok és stratégiak tekintetében, amelyek mindig a végsé
fogyasztora 6sszpontosulnak.

E felfogést ismerve nem meglepd, hogy e marketingvezetok tdbbsége
hivatdsa gyakorlasa folyaman még nem folytatott megbeszéléseket az
emlitett “10 nagy vevé” valamelyikénél. Szdmukra a vevd a végsd
fogyasztd, nem pedig a kereskedelem. Mindez ellentétes a
marketingvezetk azon oOnértékelésével, miszerint 6k ‘“vallalkozok a
vallalatban”. Milyen vallalkozé az, aki csak hallomasbol ismeri sajat
legfontosabb vevoit?

A kulcsfontossagi vevokkel foglalkozo menedzserek elsésorban eladok.
Noha a forgalmat csak részben befolyasoljak, a forgalom - a kialkudott
feltételek és a nettd arak mellett - a legfontosabb teljesitménymutato-
szamuk és ehhez igazodik a jovedelmiik.

Nehezebb a helyzet azon koncepciok esetében, amelyek hatasa csak késobb
mutatkozhat meg és nehezen mérhetd. Ehhez jarul az is, hogy a
kulcsfontossagu vevokkel foglalkoz6 vezetok legfontosabb
targyalopartnerei a beszerzoék nem pedig a kereskedelem, marketing vagy
értékesités szakemberei. Amig a beszerz6 karrierjét foleg az hatarozza meg,
hogy milyen engedményeket, elénydket volt képes a beszallitoktol
kicsikarni, a kdzos ipari és kereskedelmi marketing kezdetleges marad.
Noha a kdzds marketing lenne a helyes ut, a KAM-ot tulterhelné, ha az
egész kereskedelmi marketinget az 6 feladatava tennék, igy az eredmények
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is sovanyak lennének, viszont “bebetonozhatndk” a marketing és az
értékesités kozotti ellentéteket.

c.) A ma még erdsen elterjedt szervezeti strukturak fel fognak bomlani

A szokasos szervezeti séma szerint szinte az 6sszes markacikk esetében egy
- a vallalati csucsnak alarendelt - parhuzamos marketing- és értékesitési
szervezet. Ujabban a kereskedelmi marketing is kezd e két teriilettel
egyenranguva lenni (a csucsvezetésnek alarendelten). Ez a séma tartdsan
nem maradhat meg, éspedig a kovetkezdé indokok miatt:

o FEz a megoldas megakadalyozza a tulajdonképpeni feladatra valo teljes
0sszpontositast. Ez a feladat ui. nem marketing, sem pedig “értékesités”,
hanem a “nyereséget hosszl tdvon biztositd modszerek alkalmazasaval
pénzt csinalni”. A szokasos szervezeti formak oda vezetnek, hogy a
marketing és az értékesités teriilete onallo életet kezd élni. A mai
kdrnyezet, amelyben dolgozni kényszeriilnek azonban nem tiiri el
egymas kolcsonds melldzését. A kolesonds megértésre is van ugyan
lehetéség, de az alapprobléma megmarad.

e Nem jon létre az 0 elméletekkel, modszerekkel szembeni szellemi
nyitottsag. A marketingszakemberek adott pozicié jelentOségét a
megfeleld koltségvetés (koltségkeret) alapjan mérik. Pénz nélkiil az
ember senki és nem tud semmit se csindlni. Az igazi vallalkozé viszont
kevés pénzzel is megprobal valamit csindlni. Szellemi “blokad” jelei
mutatkoznak a diszkontkereskedelemmel szemben, noha az Aldi haldzat
nagyon sikeres vallalati koncepcionak bizonyult, masrészt ma mar az
Osszes jovedelmi osztalyhoz tartozo fogyasztok is a diszkontiizletekben
szerzik be a napi sziikségleti cikkeket.

e Uj blokadok vannak “eléreprogramozva”. Annak ellenére, hogy a
kereskedelmi marketing napjaink kovetelménye és legalabb olyan fontos
mint a hagyomanyos fogyasztéi marketing, itt a fentebb emlitett
onallosulas és kolcsonds elzarkdzas jelei mutatkoznak. Az eladési
helyeket (POS) megcélzé marketing, amelyet ma a kereskedelmi, vagy
fogyasztoi marketing szinoniméjaként emlegetnek veszélyesen sziikiti le
az eladasi helyekre a tekintetet, vakkd téve a maradékkal
(nagykereskedelem stb.) szemben.

A céliranyos cselekvést gondolkodasnak kellene megeldznie, ehhez viszont
a fogalmak tisztazasa sziikséges.

Aki magat marketing- vagy értékesitési embernek nevezi, hagyomanyos
kategoriakban gondolkodik. Ez ma mar idejét multa, ezért a szervezeti
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sémakbol tordlni kellene a marketing és az értékesités fogalmat. E két
szervezet helyébe 1] értékesitési szervezetnek kell 1épnie.

d.) A vevok gondozasat sokfunkcios teamek veszik at

A vevOgondozas egyarant jelenti a kereskedelem és a végsd fogysztd
gondozasat. Eszerint egy team felelds egy, vagy tobb termék piaci
forgalmazasaért. E16bb azonban tisztazni kell, hogy ki tartozik egy ilyen
teamhez €s milyen eldnyoket kindl a team a jelenlegi szervezeti formakkal
szemben.

A team felelés a kereskedelem “gondozasaért”, tehat az eladas,
forgalomnoveld akciok, kereskedelmi marketing, 4arulogisztika,
vevOszolgalat stb. teriiletéért, tovabba a végsé fogyasztd gondozésért
(hirdetés, akciok, kozonségkapcsolat (PR), szponzoralas stb.). Az adott
cég helyzetétdl fog fliggni, hogy ki vezeti a teamet és miként oszlik meg
a feleldsség a személyek kozott.

A teamszervezet lapos hierarchidkat tesz lehet6vé, a feladatokhoz
célprogramok formajaban fognak hozza. Ugyanazon személy tobb
teamnek is tagja lehet egyidejiileg.

A team lehetdséget kindl a prioritdsok gyorsabb moddositdsira. Az
alapelv: miként forgalmazhatd a termék a legnagyobb sikeresélyekkel,
hol vethetdk be legjobban az eszkdzok. A teljeskdri (rendszerelvii)
termékforgalmazas modszere esetén (ugyanazon team gondozza a
kereskeddket és végsd fogyasztokat) legalabb arra van esély, hogy a
tervezett pénzeket hatékonyabban hasznaljak fel. Ma még ez a helyzet:
mindenki elkésziti a sajat koltségvetését és azt elkolti, figyelmen kiviil
hagyva azt a tényt, hogy az éves kdltségvetés csak a feltételezése annak,
hogy miként fog a kovetkezé év végbemenni. Mindenki tudja, hogyha
valami masként torténik, a prioritisok megvaltoznak, az eléiranyzott
intézkedések feleslegess¢ valnak stb. A teamszervezet viszont
kedvezdbb elofeltételeket kinal ahhoz, hogy az éppen helyeset csindljak
¢és arra koltsék a pénz, ahelyett, hogy ragaszkodnanak a merev, mar az 1.
negyedév utan talhaladott tervhez. A hatdsdgi szemléletnek, amely
szerint a koltségvetést minden aron el kell kolteni, itt mar nincsen helye.
Ezzel kozvetlen Osszefiiggésben a teamszervezet talan elsdként kinal
realis esélyt arra, hogy véget vessenek azon értelmetlenségnek, amely
megtiltja az el6allitd marketingeseinek a kereskedelemmel folytatott
évenkénti megbeszéléseken vald részvételt. Ez a  hataskori
feltékenységen alapuld tilalom meggatolja egyes egyiittmikodési, vagy
koltségesokkentési programok kidolgozasat, a marketing-szakemberek
tapasztalatainak és Otleteinek érvényre juttatasat.
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e A jol funkciondld teamben a szobeli kommunikacios és dontési kultira
fog meger6sodni. Tény, hogy az ligyeik irasbeli rogzitése “fegyelmezi a
szellemet” és a koltséges, bonyolult programok (pl. uj termék bevezetése
stb.) esetében sziikséges is, mégis az irasbeliség kultivalasa
“tlracionalizalja” a teljes vallalkozoi dontési folyamatot és mesterkélt
érvelésre ad alkalmat. gy hattérbe szorulnak a tulajdonképpeni
vallalkozoi hajtéerék, amelyek fbéleg 0sztondkon, megérzéseken és
kockazatvallalason alapulnak.

A vallalkoz6i siker nem josolhatdé meg biztonsaggal. A szamszerisités
igénye, a szamokban és a mérhet6ben val6 vakhit abban az abrandban ringat
egyes vezetdket, hogy a jovo kiszamithaté és megjosolhatd. Ennek nyoman
“szamtemetok™ €s értelmetlen statisztikdk halmozodnak fel, amelyek csak
akadalyozzak a dontéshozatalt és municioval szolgalnak az érdekes Otletek
“agyonbeszéléséhez”. Alapelv a “probalkozas ¢€s hibazas”. Aki nem vallalja
a tévedés kockazatat, mindig tul késén fog cselekedni.

Szamos érv szol amellett, hogy a termékeket mindinkabb kisebb
célesoportokra kell szabni és sok piacon - pl. a kozmetikai szerek esetében -
csak annak van esélye a sikerre, aki kész a gyors és raciondlisan csak
nehezen indokolhat6 dontésekre.

e.) A sokfunkcids team tovabbfejlesztett formaja a nyereségkdzpont lesz

Ez a lépés kovetkezetes, sot kényszerli lesz. Az un. nyereségkdzpont
majdnem teljes vallalkozoi kompetenciaval felruhazott, attekinthetd méreti
egysége a vallalatnak. Feltételezheté, hogy egy ilyen egységben
céliranyosabban dolgoznak és a célprogramokat nem csak azért hajtjak
végre mert belefogtak azokba és koltségvetést szavaztak meg szamukra. A
nyereségkdzpontként vezetett teamnek van leginkabb esélye arra, hogy ne
csak a mindenkori kovetelményeknek megfelelden, célirdnyosan jarjon el,
hanem mar ne végezzen felesleges munkakat is.

Az autdipar a legutobbi években bemutatta, hogy miként hajtjak végre a
koltségesokkentési programokat. Példajat a markacikkek eldéallitoi is
kovethetnék, pl. Osszefogva a hirdetési anyagok kozos, tehat olcsdbb
bevasarlasa céljabol. Miért nem jottek létre un. stratégiai szovetségek a
kiilonbozo eloallitok kozott az arulogisztika (raktarozas, kiszallitas stb.)
olcsobba tételére? A valasz egyszerli: ma még nem elég erés az ez iranyu
kényszer.
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Az elmondottak fényében a bevezetdben feltett kérdés - hatalomvaltas a
marketingben - tulajdonképpen mar nem is érdekes. Nem arrdl van szo,
hogy egy uj marketinges szakembert iltessiink a masik helyébe, hanem
arrol, hogy olyan U szervezeti format kell talalni, amelynek segitségével
jobb valaszt lehet adni az aktualis piaci kihivasokra.

2. Kategoria menedzsment

Az Egyesiilt Allamok és Nyugat-Europa utdan Magyarorszagon és kozvetlen
szomszédainknal is egyre kevesebb lehetdséget talalnak a vallalkozasok az
értékesités mennyiségi novelésére. Ma mar a Magyarorszagon miikddo
halézatoknak is nagyobb figyelmet kell szentelniiik olyan moédszerek
bevezetésére, melyekkel a beszallitok a vevdiknek nytjtott kereskedelmi
szolgaltatds mindségét javitjak.

A kategoria menedzsment egy olyan modszer, mely lehetdséget nytijt mind
a kereskedd, mind a gyartd cégek részére, hogy egy versenypiacon, a nem
tartos fogyasztasi cikkek piacan noveljék miikodésiik hatékonysagat. Ez
lehetové teszi, hogy javitsak szolgaltatasuk mindségét, biztositva ezzel a
végso fogyasztok, vasarlok hiségét. A modszer alkalmazasa soran javul a
gyartd és kereskedd cégek kozotti partneri egyiittmitkodés, mely
versenyelonyt jelent mindkét fél szamara.

Ma  Magyarorszagon  eseti,  szigetszerlien  elkiilonilt  partneri
egyittmitkodések jellemzok néhany nagy kereskedd és gyartd cég kozott.
Ezek leginkabb egy-egy adott pillanatban felmeriilé probléma megoldasara,
s nem hosszutavu egyiittmiikodési stratégia kidolgozasara iranyulnak.

A kategoria menedzsment tudatos alkalmazasa szamtalan lehetséget rejt
magaban. Ma mar konkrét példak is igazoljak, hogy a modszerrel jelentdsen
novelhetd a mitkddés hatékonysaga, mely az értékesitési eredmények
novekedésében jelentkezik.

A Kkategéria menedzsment egy gyartd-kereskedd kozotti egytittmiikodés,
amely sordn a termékkategoridkat a kereskedd vallalat stratégiai tizleti
egységként kezeli az lizleti tevékenység eredményének novelése érdekében,
maximalisan figyelembe véve a kereskedd célvasarloinak igényét.

A Kkategéria: termékek és szolgaltatasok olyan, a tobbitdl hatarozottan

elkiiloniild csoportja, amely a fogyasztd szemében kapcsolodo, illetve
helyettesitd modon elégiti ki a felmeriil6 igényeket.
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a) A kategoria menedzsment jellemzoi

e A kategoria menedzsment kialakuldsanak okai

- csokken az egy lakosra juté lizletek szama,

- markansan megkiilonboztethetok az eltérd profili csatorna tipusok,

- ezekben eltérd a célcsoport és a vasarloi magatartas,

- kulcsfontossagu a megkiilonbdztetés és a szegmentacio,

- a modern iizletek markaként miikodnek, megjelennek a kereskedelmi
markak,

- komoly bevételkiesést jelent, ha egy marka nincs jelen egy fontosabb
lancban.

e Mikddésének l1ényege
A gyartok adatokat vasarolnak, a vasarlok és a kereskedelmi lanc
iizletmenetének jobb megismerése céljabol. Ez alapjan a gyarto
optimalis valasztékot javasol az egész kategéridra vonatkoztatva,
figyelembe véve az értékesitési szamokat és a nyereséghanyadot.

e Jellemz6 célok:
- Ertékesités novelése adott polcfeliileten,
- Kihelyezési stratégia kialakitasa bolttipusonként,
- Hatékony valaszték kialakitasa bolttipusonként,
- Hatékonyabb promociok tervezése,
- Kénnyen nyomon kdvetkezo és valtoztathatd polci elrendezés
kialakitasa.

o Elérhet6 eredmények:
- Forgalomndvekedés,
- Vevoi elégedettség novekedése,
- Stabil polchelyek,
- Tervezhetdség,
- Piaci részesedés ndvekedése.

b) A kategoria menedzsment sikertényezoi

o A felsévezetés elkitelezettsége és irdnyitisa: Az alkalmazassal
kapcsolatban a termeld szervezet tobb része is bevonasra keriil
(pénziigy, logisztika, informacios rendszereket kezeld osztaly). Ezek
egy kereszt-funkcionalis rendszert alkotnak, amelyen beliil minden
iranybol érkeznek és indulnak informaciok. Ehhez az sziikséges,
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hogy stratégiai irdnyvonalat mutassunk a résztvevoknek ¢és a
folyamatot kézben tartsuk.

Redlis elvardsok: A folyamat alkalmazasa id6t vesz igénybe és az
els6 hat honap utan varhatjuk az els6 iizleti eredményeket. Sziikséges
egy minden részletre kiterjedd terv Osszeallitasa, amelyek kozott a
kiilonb6z6 mérfoldkdveket meg kell hatarozni.

Uzleti célok meghatdrozdsa: A vezetésnek specifikus célokat kell
kialakitani, amelynek elérését minimum elvarasnak tekintik.u

Meghatarozni az iizleti kockdzatokat: Mar a legelején érdemes az
esetlegesen felmeriild kockazatokat azonositani és minden lehetséges
eszkozt, felhasznalni arra, hogy ezeket elkeriiljik. Sajnalatos
tényként kell elkdnyvelni, hogy a gyengén teljesité cikkelem
elveszitheti korabban kiharcolt poziciojat. Lehetnek olyan
nehézségek, melyeket a folyamat elején nem latunk, ezért be kell
épiteni olyan jelzérendszereket, melyek a varatlanul bekovetkezett

eseményeket a lehetd legkorabban jelzik.

A szervezeti kultura vdltisdara irdnyulo hajlandosdg: A kategoria
menedzsment folyamata megkérddjelezi a jelenlegi iizleti folyamatot
és mas megvilagitasban tiintetheti fel azokat. A keresztfunkcionalis
csoportmunka uj felelésség- ¢és feladatkoroket hoz létre. A
kooperativ tzleti kapcsolatok gyodkeresen megvaltoztathatjadk az
iizleti kérdések jelenlegi megkozelitését.

Az erdforrdsok eldteremtéséhez sziikséges erdfeszitések megtétele:
Amikor elkotelezziik magunkat egy partneriinkkel, hogy kozdsen
kategoria menedzsmentet kezdeményezziink, akkor el kell fogadjuk,
hogy ez informaciés és emberi erdforrasokat igényel, s anyagi
vonzatai annak. Természetesen ezt a kidolgozott tervbe kell foglalni,
nem megfeledkezve arrdl, hogy melyik koltséget melyik fél fedezi.

A tanuldsi folyamat megbecsiilése: Az “4llni és varni” magatartas
hatranyt okozhat a versenyben. A folyamatot amilyen gyorsan lehet,
meg kell kezdeni, hogy a lehetd legtobb eldnyét kihasznalhassuk.

A kategoria menedzsment kreativitasa: A kategéria menedzsment
nem csak azt jelenti, hogy formalizaljuk az iizleti és a stratégiai
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tervezést, s ezzel elérjiik a fogyasztdi értékek novelését. Novelni
lehet az eredményt, ha a kategoridkat kiilon népszertsitjiik és a
kategoriahoz sokkal inkabb kapcsolodo aktivaciokat szerveziink.

¢) A kategoria menedzsment szereplGi

e Project szponzor

Feladata az er6forrdsok allokaldsa. Biztositja a csapat sikerét azaltal,
hogy a menedzsment tdmogatdsdt megszerzi és tajékoztatja Oket a
folyamatrol. Legfelsobb szintli kapcsolattartd a kereskedelmi partnerrel.

e Folyamat levezet6 a kereskedelmi partner oldalarol

csapatot a kategoria menedzsment folyamat sikeres alkalmazasa
érdekében. Meghatarozza a csapat haladasi iranyat, a folyamat menetét.
Elsédleges kommunikator a szponzor €s a csapat tagjai kozott.

e Kategoria menedzser

A terv elemzési szakértdje. Vezeti a definicio, a szerep €s a teljesitmény
mutatok meghatarozdsadnak folyamatat, timogatja a kategoria értékelési
elemzését és a taktikak kialakitasat.

e Informéacios technologidk vezetdje
A szamitastechnikai hattér felallitasaért felel. Biztositja a folyamatot
segitd technikai megoldasokat, az adatok elérhetdségét, azok elemzését.

e Logisztikai vezetd

A szervezet hatékonysagat noveld szallitasi, gyartasi, raktarozasi
folyamatokért felel. Betekintése van a halozat és a vallalat logisztikai
folyamataiba, hatdsa van azokra. Biztositja a tevékenységét érintd
adatokat, amelyek sziikségesek a folyamathoz.

o Teriileti értékesitési vezetd

O felel a bolti végrehajtasért. Inputjaival segiti a résztvevo feleket a
kereskedelemmel kapcsolatos iigyekben. O haszndlja fel a terveket,
allokalja hozza az értékesitési eszkozoket és POS anyagokat (bolton
beliili értékesitést segité szordanyagok, plakatok, matricak).

151



11, RESZ: ERTEKESITES KOZVETITOKON KERESZTUL

o Kiemelt vevok értékesitési vezetd (KAM)
A vevokapcsolatokért felel. Direkt kapcsolat a szallito és a halozat
kozott, osszekoti a vevot a tervekkel. Elsédleges kommunikator a két

crer

taktikajat a tervben felallitott mérészamoknak valé megfelelést.

e Kategoria elemz6

Ertékeld elemzések, plan-o-gramok, ABC (activity based costing)
tdmogatasok. Téamogatja a csapatot a kiillonboz6 elemzések
elokészitésével, elkészitésével.

e Pénziigyi vezetd

ABC elemzések, a pénziigyi mérOszamok elemzése a feladata. A
folyamat pénziigyi oldalaért felel a stratégiai, taktikai, értékeld
szakaszokban.

o Fogyasztdi magatartas kutato

A szakteriiletét érintd elemzésekért, értékelésekért felel. O dolgozik a
haztartasi panelbdl kinyerhetd informacidkkal, exit interjukat készit,
egyéb kutatasokbdl vonja le az értékesitést fejleszté informacidkat.
Segiti a kutatési adatokat az értékesitésbe adaptalni.

e Marketing vezetd

A keresked6i marketing tevékenységek tartoznak a felelésségi korébe. O
érti, és tamogatja a kereskedelmet eldsegitd marketing akciokat,
stratégiakat.

d) Az iizleti folyamat lépéseinek meghatarozasa [30]

o A kategoria definicidja alatt meghatarozzak a termékek, vagy
szolgaltatasok csoportjat, amelyek egységes kategdriat alkotnak.
e A kategoria szerepe megmutatja annak {zletvitelen beliili
fontossagat és forrasait.
o A kategoria értékelése kapcsan felismerésre keriilnek a novekedési
iranyvonalak.
o A termel6i/szallitasi értékelés f6bb szempontjai:
- Szallitoi hatékonysag (szallitds gyorsasaga, pontossaga, egyedi
igények kielégitése).
- Uj termékek jelenléte (a fogyasztéi igények véltozasara milyen
gyorsasaggal reagal).
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- Arvaltozasok (hogyan befolyasolja az arak emelkedése,
csokkenése az értékesitést).

o Kereskeddi/piaci értékelés fobb szempontjai:

- A kategoria novekedési lehetdségei () izek, kiszerelések,
markak bevezetésével mekkora ndvekedés érhetd el).

- A kategoria részaranya az értékesitésben.

- Profitabilitas (a piac szerepldi hogyan pozicionaljak pl. az
volumen a fontos).

- A lanc sajat markdjanak értékelése (mekkora szerepe van a
halozat sajat markdjanak a kategdriaban, megérdemelt vajon ez
a hely).

A teljesitmény mérdszamok kialakitasakor a célok elérését elsegitd
mutatokat hatarozzak meg.
e A jo teljesitménymutatok fobb jellemzdi:

- Kiegyensulyozottsag  (mindkét  fél
hasznosak ¢s értelmezhetoek).

- Lehetdséget ad az dsszehasonlitasra (azonos mutatok legyenek
a tervben, mint a tényadatok vizsgalatakor, illetve az el6z6 évek
kimutatasaikor).

- Pontos (mindig id6ben késziiljon el és pontos adatokat
tartalmazzon, amelyek alapjan a menedzsment j6 dontéseket
hozhat).

- A {0 stratégiaval 6sszeegyeztetheto.

A kategoria stratégidinak kialakitasakor ravilagitanak, hogyan érnek
célba.

szamara egyforman

Lehetséges marketin

stratégidak:

Forgalomnéveld

A forgalom novelésére fokuszal, mely lehet az egész bolt

stratégia forgalmat érintd, vagy csak a kategoriat érintd.
A vasarloi kosar Az egy vasarlas alatt elkoltdtt érték ndvelését szolglja, szintén
noévelése eléfordulhat teljes lizlet, vagy csak kategoria szintii

kosarndvelés.

Teriiletvédd stratégia

Agressziven pozicionalja a kategoria termékeit, hogy megvédje
Uzleti pozicidjat.

Profitgeneral6 stratégia

A magas profittartalmu termékek értékesitésére, vagy a
termékek profittartalmanak névelésére désszpontosit.

Készpénzgenerald

Olyan akciokat vet be, hogy a készpénzforgalmat névelje.

stratégia
Erdeklédés felkeltd Gyorsasagra és vissza nem térd lehetdségekre hivja fel a
stratégia fogyaszto figyelmét.

Image épit6 stratégia

Segit a kereskeddnek arculata kialakitasaban (ar, szolgaltatas,
mindség, valaszték).
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Szallitasi stratégia lehetoségei:

Elérhetové teszik az adatok cseréjét termékek, arak, és
promocidk tekintetében, melyek alacsonyabb hibaszazalékot

Alapadatok és koltségmegtakaritast jelentenek.
hozzaférhetdsége
Rendelés A leadott rendelések pontosabb és gyorsabb kielégitésére
szolgalnak.

Az aru fizikai mozgatasakor felmeriil hatékonysag novelésére
iranyulnak. Ide tartoznak a boltba szallitasok, a polcfeltdltések

Fizikai elosztas és az arukezeléssel kapcsolatos egyéb tennivalok.
A fizetési hataridék betartésa, téves szamlék redukalésa, a
Pénziigy lehetd legkevesebb emberi eréforras igénybevételével.

A kategoria taktikdk targyalasakor az eszkozoket hatarozzak meg,
amivel a célokat elérik. (szortiment, arazas, promocio).

A szortimentet érintd taktika:

Célja: kialakitani egy olyan kinalatot, mely egyensulyban van a
fogyasztok igényeivel, ugyanakkor megfelel a
teljesitménymutatoknak. Meghatdrozza a kritériumrendszerét egy
termék kivondsanak, vagy bevezetésének.

A hatékony szortiment kialakitdsanak folyamata hat 1épésen

keresztiil kdvetheté nyomon:

1. Piaci részesedés
egészen termék szintig vizsgalhassuk azt.

2. A termék kilistazasanak érvényesitése
Amennyiben az adott termék piaci, keresked6i és fogyasztoi
mutatoéi alatdmasztjak azt, hogy a termék atlag alatt teljesit,
érvényt kell szerezni a kilistazasnak.

3. Visszatartas érvényesitése
Amennyiben egy adott termék az atlag folé esik a piac, a
kereskedd, és a fogyasztéi mérdszamok alapjan, érvényt kell
szerezni annak {izletben tartdsara.

4. Hozzaadas érvényesitése
Ez akkor kovetkezik be, ha egy termék a mar emlitett mutatok
alapjan az atlag fol¢ esik, de nincs belistazva. Ekkor érvényt kell
szerezni a belistazasra.

5. Valaszték véglegesitése
A korabbi 1épéseknek koszonhetden kialakul a végleges valaszték
javaslat, amit még egyszer feliil kell vizsgalni.

6. A valaszték kvantifikalasa
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A javasolt valaszté¢k kialakitdsdnak koszonhetden, lehetdség
nyilik a mennyiségi adatok Osszehasonlitasara az eldz6
allapothoz képest.

o Az alkalmazaskor a terv végrehajtasra keriil, a korabban
meghatarozottak alapjan. (jovahagyas, végrehajtas specifikalasa
és ellendrzése)

o A folyamat végén az dttekintésre keriil sor, ahol a fobb
teljesitménymutatok attekintése, valamint az adatok frissitése
valosul meg.

3. Hatékony vadlaszadas a fogyasztoi igényekre

A kilencvenes évek elején — épitve az Uj technikai lehetdségekre €s a
hatékonysagndvelés céljat tartva szem elétt — az USA-ban kidolgoztak egy
kereskedelmi hatékonysagjavitdé rendszert és ECR (Efficient Consumer
Response — Hatékony valaszadas a fogyasztéi igényekre) névre
keresztelték.

Az ECR moddszer kialakuldsat, 1ényegét Jambor E. — Schupler H. (2000)
publikacidja alapjan mutatjuk be: [25]

a) Technikai fejlédés a kereskedelemben

Az els6 nagy attorést a nyilt IBM PC szabvany megjelenése €s a nyomaban
gombaként szaporodd, megfizethetd art személyi szamitogépek jelentették.
A PC-k bevonultak a kereskedelem mindennapjaiba, kezdetben mint az
adminisztraciot megkonnyitd eszkdzok. A szamitogépek sokoldaliisaga és
az emberi léptékhez képest nagy tarolokapacitisa lehetévé tette a
nagyszamu aru pontos nyilvantartasat, rendelések és kiilonb6z6 kimutatasok
készitését. A vallalatok kozott aramld informéciokat egyre inkabb a
szamitogép segitségével nyomtatott dokumentumok hordoztak. Késébb
egyre gyakoribba valt az adatok magneslemezen torténd tovabbitasa, ami
mar feleslegessé tette az adatok ismételt bevitelét, s jelentdsen csdkkentette
a hibalehetoséget. Innen mar csak egyetlen technologiai ugras a helyi
(LAN) ¢és teriileti (WAN) szamitogépes halézatok létrejotte, mely utat
nyitott az iizletmenethez nélkiilozhetetlen adatok gyors, pontos, olcsd és
nagy tavolsagokra torténd tovabbitasahoz.

Brit aruhazlancok voltak az els6k, amelyek Tizletpolitikajukban
felhasznaltak a szamitogépek egymassal vald kommunikacios képességét.
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Rékényszeritették a beszallitoikat, hogy lehetdvé tegyék szamitdgépeik
kozott a kozvetlen adatcserét. fgy kiiktattdk a papirmunkat, gyorsabb,
megbizhatobb és olcsobb lett az adatok kezelése. Piaci er6folényét
kihasznalva ugyanakkor mindegyik kereskedelmi lanc elvarta a
beszallitoitol a sajat, mar meglévdé szamitogépes rendszerével valo
kompatibilitast. Ez lassan a kommunikaciés formatumok olyan kaoszahoz
vezetett, mely az elérhetd elénydknél jobban megnehezitette — elsésorban —
a beszallitok helyzetét. Ez az allapot végiil kikényszeritette a széles bazisu
szakmai Osszefogést, és az adatcsereformatumok szabvanyositasat. Ekkor
jelent meg a brit kiskereskedelemben az elso iparagi adatcsereszabvany, a
TRADACOMS. Mas orszagokban és mas iparagakban is voltak hasonld, de
egymastol elszigetelt szabvanyositasi torekvések. A globalis iparagak, mint
példaul az autdipar vagy a bankszektor igényelték a hatarokon atnyuld
elektronikus adatcsere lehetdségét, ezért hamarosan létrehoztak nemzetkdzi
szabvanyaikat. Ezek azonban csak a kidolgozo iparag igényeit vették
figyelembe. Az elektronikus adatcsere terjedésével kényelmetlenné valt a
vallalatok szamara az Osszes kapcsolodo ipardg adatcsereszabvanyanak
alkalmazasa, ezért az ENSZ Eurdpai Gazdasagi Bizottsaganak 4-es szamu
munkacsoportja  tobb  ipardgi  tomdriilés és  hivatalos testiilet
kozremukodésével 1987-ben megalkotta az elektronikus adatcsere
vilagszabvanyat ENSZ-EDIFACT néven. Az EDIFACT (Electronic Data
Interchange For Administration, Commerce, and Transport) jelentése
kozigazgatasi, kereskedelmi és kozlekedési adatcsere.

A szamitégépes halozatok terjedése és a kereskedelem reménytelen
kiizdelme az egyre kezelhetetlenebbé valo arutdmeggel életre hivta a
szabvanyos termék- ¢és egységrakomany-azonositd rendszereket. Az
Amerikaban bevezetett UPC (Universal Product Code) vonalkdd-rendszert
kovette a vele kompatibilis eurdpai, késobb vilagszabvannya avanzsalt
EAN (European Article Numbering) vonalkédrendszer létrejdtte. Az
egységes termékkod-rendszer lehetdvé tette a koddal ellatott aruk
egyértelmi és gyors azonositasat. A rendszer eldnyei kezdetben a gyorsabb
kiszolgalasban és a megbizhatobb adminisztracioban jelentkeztek. A
termékleolvasok altal nyert értékesitési adatokat (vasarolt termékek
darabszama, vésarlas id6pontja, vasarlas végosszege, stb.) szdmitdogépek
taroltak. Az értékesitési alapadatok elemzése révén a kereskeddk egyre
tobbet tudhattak meg a vasarlok magatartasarol (vasarlasok gyakorisaga,
kapcsolodo termékek, vasarlasok idébeli megoszlasa, stb.)
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b) Az iizleti élet tendenciai

A gazdasag Osszes agazataban megjelend, minden eddiginél erdsebb
verseny kovetkeztében a vallalati tevékenységek hatékonysagjavitasi igénye
mar a 80-as években megjelent. A Business Process Reengineering
(BPR), avagy az Uzleti Folyamatok Atszervezése révén az alkalmazok
belsd hatékonysaga jelentdsen novekedett. A BPR alkalmazasa még a 90-es
évek elején is biztosithatott stratégiai versenyelonyoket a vallalatok
szdmara. Mdéra viszont a modszer mindennapossa valt, s noha az altala
elérheté hatékonysagnovekedés nem elhanyagolhatd, inkabb defenziv
szerepe van a vallalatok stratégiai arzenaljaban.

A 80-as, 90-es évektdl jol megfigyelhetdé vilaggazdasagi tendencia a
regionalis és nemzetk6zi munkamegosztas erdsdodése. A vallalatok egyre
inkabb igyekeztek megvalni azoktdl a tevékenységektdl, melyeket kiilsd
cégek hatékonyabban képesek végrehajtani. A tevékenységek kihelyezése,
az outsourcing eredménye egy erdsebben specializalt gazdasag. Egy
komplex értékeldallitasi folyamathoz ma mar sokkal tobb résztvevod
munkajara van sziikség, ami felértékeli az iizleti kapcsolatok hatékonysagat
és mindségét. A piaci szerepldk felismerték, hogy a jovOben a véllalat belsd
folyamatainak optimalizalasa helyett a vallalatkozi kapcsolatok javitasara
kell 6sszpontositani.

A termelé  folyamatok  hatékonysagnovekedését nem  kovette
sziikségszerien a logisztikai rendszer fejlédése, mely a raktarkészletek
felduzzadasaval, és a koltségek jelentds emelkedésével jart egyiitt. Valaszul
a logisztikai kihivasokra olyan filozofidk és eszkdzrendszerek fejlodtek ki,
mint a Just-In-Time (JIT, ,,éppen id6ben”) beszallitasi és gyartasi rendszer,
a Quick Response (QR, gyors reakcidju) kiskereskedelem és termelés, a
Computer-aided Acquisition and Logistics Support (CALS,
szamitogépes beszerzési és logisztikai tdmogatas), valamint az Efficient
Consumer Response (ECR, Hatékony valaszadas a fogyasztoi igényekre).

¢) Az ECR meghatdrozadsa

Az ECR koncepcidé az USA-ban sziiletett a 90-es évek elején. A
hagyomanyos kiskereskedelmi ldncok — a diszkonthalozatok sikerét és
térnyerését latva — elinditottak egy kezdeményezést a legnagyobb FMCG
szallitokkal kardltve az ellatasi lanc  hatékonysaganak, ezaltal
versenypozicioik javitasara. Ennek zalogaként a kapcsolatban allo felek
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fokozott stratégiai egylittmikodését, illetve a vasarloi igények jobb
kielégitését tekintették.

Az ECR-t nem lehet egyértelmiien definialni. A kovetkezé meghatarozasok
koziil az iizleti filozofia magyarazza meg legjobban az ECR lényegét. Az
ECR tartalma egyszerre:

e Uzleti filozofia, mely a kereskedelmi értéklanc tagjai kozotti
egylittmiikddést szorgalmazza a fogyasztoi igények jobb, gyorsabb
¢és koltséghatékonyabb kiszolgalasa érdekében

e Globalis kezdeményezés, mely gyartokat, kereskedelmi
vallalatokat ¢és tandcsadd cégeket tomorit, hogy kozdsen
fejlesszenek ki egy elfogadott eszkozrendszert az FMCG szektor
értéklancanak optimalizalasara

e Modszerek osszessége, melyek megfeleld alkalmazasa hozzasegiti
a piaci szereploket egy nagyobb hozzaadott érték eléallitasahoz

d) ECR alapstratégiak

A kovetkez6 négy stratégia képezi az ECR célrendszerét:
Hatékony raktarfeltoltés

Hatékony proméciod

Hatékony termékbevezetés

Hatékony aruvalaszték kialakitas

Hatékony raktarfeltoltés

Célja a logisztikai folyamatok optimalizalasa. Ezen stratégia alkalmazasa
eredményezi a leglatvanyosabb koltségmegtakaritast, ezért altalaban ezt a
részstratégiat vezetik be eldszor a vallalatok. A hatékonyabb raktarfeltoltés
eszkoze a folosleges tevékenységek és a veszteséges készletek
megsziintetése, ezzel a pénz és élomunka-raforditas csokkentése.

Hatékony promocio

Feltarja és megsziinteti azokat a promocios akcidkat, melyek
veszteségforrasként foloslegesen felduzzasztjak a készleteket, illetve azokat,
melyek vasarloi dontésekre gyakorolt hatdsa elmarad a varakozasoktol.
Magaban foglalja tovabba a kereskeddk €s a beszallitok szamara egyarant
kedvezd kereskedelmi promociok kialakitasat.
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Hatékony termékbevezetés

Célja a termékek bevezetési kdltségeinek mérseklése, egytttal a bevezetésre
forditott Osszegbdl a leheté legjobb eredmény elérése. A hatékony
termékbevezetéshez fontos a kereskedd és a beszallitok kozos munkaja a
kategoriak kialakitasaban és folyamatos menedzselésében.

Hatékony aruvalaszték kialakitas

Célja a készlet- és polcgazdalkodas optimalizaldsa. Meg kell hatdrozni,
hany termék szerepeljen a kategdoriaban, mely termékek milyen méretekben,
izben, kiszerelésben keriiljenek a kategoridba, és mennyi polchely jusson az
egyes arucikkeknek. A hatékony valaszték kialakitaskor egyszerre kell a
fogyasztok elégedettségét ¢és az izletfelek profitjat maximalizalni.
Elofeltétele a kozosen megalkotott kategoria

6.3. Az eladasi technika javitdisa a bolti
kereskedelemben

A személyes eladds sajatos “front mogotti’  kovetelményeinek
megfogalmazasdhoz és alkalmazasahoz kindl segitséget dr. Anton Stange:
Eladni tudni kell cimi kényve, melybdl az Otlet cimii Gjsagban [15]
megjelent publikacio alapjan a kdvetkezoket emeljiik ki:

e Az cladonak mindig a vevdje a legfontosabb

Az egész cégem, valamennyi munkatarsam €s a fonokom is a vevokbdl él.
Igy a vasarlé minket sosem zavarhat, s joga van kérdésekre, kivansagokra.
Sét, arra is joga van, hogy az adott szakteriiletrél kevesebbet tudjon, mint
én. A vevO a napi munka értelme és tartalma. Ha ezt 6 is érzi, akkor bizik az
adott eladoban és a cégben. A vevonek éreznie kell, hogy az adott aru, vagy
szolgaltatas csak egy eszkoz ahhoz, hogy szolgéalhassuk 6t. Ha ezt érzi,
akkor gyakorlatilag mar a “zsebiinkben” van.

o Az eclad6 személyiségének szerepe

Ha valakinek a tarsasagaban kimondottan rosszul érezziik magunkat, akkor
szinte menekiiliink t6le. Eladhatunk-e vajon valamit is, ha a vevd
ellenszenvesnek tart minket? Minél meggy6zobb egy ember, annal kevésbé
kritikusan fogadjak megnyilvanulasait. Eladhatunk-e vajon valamit is, ha a
vevé “nem veszi a lapot”™? Az eladd szakmai hozzaértésével egyenes
aranyban né a vev0 bizalma. Ha a vasarlo megbizik a cégben, annak
képviseldjében, akkor igényli annak arujat is.
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o A meggydz6 fellépés fontossaga

e A megfeleld testtartas
A testtartds mar onmagaban “elarulja” az embert. A rossz tartds rontja
fellépésiinket ¢és igy egyben az iizleti sikert is.

e Szembenézve
Hatarozottsdg, magabiztossdg sugarzasat érzi a vasarlé, ha nyiltan
belenéziink a szemébe. Ennek ellenkezdje is igaz!

o Kellemes megjelenés

Aranyszabaly: egy picit legylink jobban 6ltézve, mint az atlagvevd. Semmi
feltiinés, piperkécség. Apolt kéz! A kiilsé a tapasztalat és a vitalitas
megfeleld keverékeét tiikrozze!

e Helyes viselkedés

Legyen mindig elég id6 és figyelem a vevére. Csak akkor dohanyozzunk,
ha a vasarlo is ragyujt. Keriiljik a talzott gesztikulalast, a ceruza, radir
babralasat ujjainkkal. Sose tinjlink idegesnek. Ez rontand az eladdnak és
kinalatanak megitélését.

e Belsd meggydzodés és lelkesités

Az eladod érezze “Ez az aru ezen vevl valamennyi elvardsanak eleget tesz.
Ez a javaslat oldja meg a legjobban ennek az embernek a problémajat.” Az
emberek befolyasolasa azt jelenti, hogy fel kell kelteni lelkesedésiiket,
sz0lni kell érzelmeikhez, igy végiil is “a sziviik becsomagolhato”.

e Hatékony beszéd

A nyelv az elado szerszama! Egészen természetesen, egyszertien, frissen
kell beszélni, nem tal halkan és mindig érthet6en.

- ovakodas a rossz beidegzddésektdl (példaul, aha, iihiim, stb.),

- ovakodas a sz4j- vagy alkoholszagtol,

- alkalmanként hallgassuk meg beszédiinket magnorol!

e Egyszeri és hatékony otletek
- Ne besz¢éljiink monotonon, vigyazzunk a jo hangsulyra.
- Ha valamit kiemelve akarunk elmondani, akkor ezt nyelvileg is meg
kell valésitani.
- A legjobb érveket akar szotagolva is mondhatjuk, hogy igy is
kiemeljiik értékiiket.
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Sziinetek is legyenek beszédiinkben, hogy a vevd a hallottakat
feldolgozhassa!

Kertiljiik a szuperlativuszokat!

Vegyiik figyelembe a vevd nyelvhasznalatat!

e A hatranyok valamint az ar emlitésének technikaja

Csak semmi bizonytalansag, a legjobb testtartas, hatarozottan a vevo
szemébe nézni, biztos hanghordozas.

Az ar emlitése utdn ne legyen sziinet, mert igy elkeriilhetd, hogy a
vevo tulsdgosan belemélyedjen az ar elemzésébe.

Az ar utan rogton emeljiik ki a termék o elényét - s csak ezutdn
tartsunk sziinetet.

Végiil esetleg egy rovid ellendrzé kérdés, amely a sziinet ideje alatt
még foglalkoztatja a vevot. Példaul: “Ez a berendezés X ezerbe
keriil, no, On persze tudja, hogy ha a mi cégiink neve rajta van a
terméken, akkor az hosszl ideig, a lehetd legjobban miikddik. Nem
igy van? (Mindezt folyamatosan végigmondani, csak utana johet a
sziinet!)

e A pszichologiailag helyes eljarasok

Nagy segitséget jelenthet a helyes kérdezési és helyes arubemutatasi
technika. E két modszer kombinacidja az emberek befolydsolasanak
leghatékonyabb modszerét eredményezi. Ne feled;iik:

Amit On mond, annak egy tizedét jegyzi meg az iizletfél.

Amit On megmutat, annak egyharmadat.

Amit mond és megmutat, annak kétharmada hasznosul. (Az
atlagember elsddlegesen vizualis. Benyomasainak 78 szazalékat a
szemén keresztiil nyeri. Pusztan a fennmarado 22 szazalékhoz jut
hozza a tobbi érzékszerve segitségével. Ez az arany azonban
valtoztathato, elsédlegesen a célirinyosan megvalasztott kérdések
révén!)

o Kevesebbet beszélni - tobbet kérdezni
Az eladok tobbsége tul sokat besz¢l, de nagyon keveset kérdez!

e Kevesebbet beszélni - tobbet hallgatni a vasarlot
Ha meghallgatunk valakit, akkor gyakran tobbet érhetiink el, mintha mi
beszélnénk. A meghallgatasra talalas szimpatiat teremt. Csak a beszéld
tarja fel a lapjait. A kérdezés elegans és egyuttal erds fegyver.
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e Aki kérdez, az vezet
- Kérdéseink révén a masikat elgondolkodtatjuk és beszédre birjuk.

Lassunk néhany ajanlhato kérdésfeltevési modszert:
,.Hallotta, hogy a felmérések szerint e téren a legismertebb termék a...”
- ,,Onnek is mindig meg kell kiizdeni azzal a gonddal...?”
-, Erdekli Ont egy olyan tjdonsag...?”
- ,,On s tapasztalta mar...?”
- ,Hallott mar arrél a lehetdségrol, hogy...?”
- ,Milyen elényt 1at On ennek a terméknek a hasznélatiban?”
- Felfigyelt On mér arra, hogy...?”

A kérdés-felelet “jaték” utan a jol megvalasztott idében (tehat se tl koran,
se tul késon) kovetkezhet az aru bemutatasa. Itt vigyazni kell arra, hogy
egyszerre ne mutassunk til sokfélét, mert akkor teljesen tanacstalan lesz a
vevd. Az arubemutatas iigyesen kapcsolhatd a kérdéshez is: “Mi az On
véleménye példaul err6l?” - (és ek6zben megmutatni egy figyelemfelkeltd
fotot, prospektust), vagy: “Hogy tetszene Onnek mondjuk ez?” - (és maris
kapcsolhatjuk a kérdést a bemutatand6 aruhoz).

o Keriilni a nézeteltéréseket, fesziiltségeket
Ha két ember egymassal besz¢l, akkor természetszertien eléfordulhatnak
véleménykiilonbségek. Az eladdé nem engedheti elfajulni a vitat, ezért
torekednie kell a kedélyek gyors csillapitdsara, a ko6zds pontok
hangsulyozasara. JO megoldas, ha a vasarlo kibeszélheti magat,
mikdzben latja, hogy az elado figyelmesen végighallgatja...

Az cladonak nem kell feladnia meggy6zodését, de egyuttal igyekezzen
megérteni az lzletfél problémajat is. A véleménykiilonbségek esetén
elméletileg harom reagalasi lehetésége van az eladonak:

1. “Nem, mert...” Aki egyértelmiien be akarja bizonyitani, hogy a vevd
latja rosszul az adott témat, az mar vesztett is!

2. “Igen, de...” Ez a valasz legalabb az els6 felében pozitiv kicsengést, igy
maris jobb az el6z6nél. A masodik részben megjelend “de” azonban mar
azt az ellentétet huzza ald, amelyet éppen hogy 4t kellene hidalni. Igy
sokkal okosabb:

3 “Igen, ..”, majd iligyesen kérdésfeltevéssel atkanyarodas az eladd

allaspontjara. Itt nincs ellentét, a véleménykiilonbség a hattérben marad.

A feltett kérdés azonnal Uigy iranyitja a partner gondolatmenetét, ahogy

ezt az eladd kivanja. Példaul: Ugyanakkor persze felmeriilhet az a
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2 ”

kérdés, hogy ...”, vagy: “Nem tudom, hogy ...
osztja-e esetleg azt a véleményt, ...”, stb.

, vagy: “Nem tudom,

Természetesen mindenképpen keriilendék az olyan mondatok, mint:
“Mar megbocsasson, de ...”

“Minden értelmes ember tudja ...”

“En mint szakember, mondhatom ...”

“Mint ahogy ezt egyszer mar Onnek részletesen elmeséltem ...”

o fgy sziiletik a tisztességes tizlet:
- koriltekint6 vasarlasi tanacsadas,
- kifogéastalan aru,
- korrekt, hiba nélkiili feladatteljesités,
- hibatlan szamlazas.

Nagyon vigyazzunk, hogy a pénztarnal, a csomagolotérben, vagy a

raktarban ne tegyiik tonkre azt a kedvezd képet, amit - az iizletmenet
korabbi szakaszaiban - igyekeztiink kialakitani a vevében! [6]
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7. FEJEZET
ERTEKESITES FRANCHISE RENDSZERBEN

Az értékesitési rendszer fejlodésének egyik jellegzetes és napjainkban is
novekvo teriilete a franchise. A franchise 1ényege, hogy az ellato (szallito)
vallalat a kiskereskedelmi egységnek megadja a jogot, hogy a piacon mar
bevezetett arit, vagy szolgaltatast egységes védjeggyel, kizarolagosan
forgalmazzak. A szallitd (franchiser) a marka, vagy védjegy hasznalati
joganak atadasa mellett kereskedelmi, pénziigyi, vezetési és egy€b piaci
jellegl tanacsadast, szolgaltatast nyujt a kiskereskeddnek, aki ennek fejében
dijat fizet.

7.1. A franchise, vagy szerzodés értékesités

A szerzddéses értékesitési formak mind gyakrabban fordulnak el6 a kiilfoldi
¢és a hazai gyakorlatban. Ebben a formaban a szerz6d6 fél egyike vallalja,
hogy a masik fél termékét beviszi a sajat értékesitési halozataba, vagy mas
moddokon 1épnek szerzodéses kapcsolatba. [23]

A szdban forgo6 értékesitési formak irant megnodvekedett érdekldédés okait

lényegében a hagyomanyos értékesitési csatornak bizonytalansagaiban lehet

fellelni. A nem kozvetleniil a végso felhasznaloknak szallito termeldvallalat

iizleti sikere nagyrészt a kozvetitd kereskedelem arufogadasi készségétol és

aruelhelyezési képességétdl fligg. A piaci szerkezet allandd valtozasa

folytan ¢és az ennek kapcsan megnyilvanulo kereskedelempolitikai

fesziiltség miatt jelentdsen megndvekedett az igény a korabbiaknal

hatékonyabb ¢és biztonsagosabb forgalmazas irant. Az iddszerl

kovetelmények e téren a kdvetkezok:

o a teljes termékvalasztékra kiterjedd vallalkozas, illetve a kolcsonods
elkotelezettség,

e az atfogo és behato tajékoztatas,

e a hatékonysagot megalapozo ellendrzés,

e végiil a hosszitava forgalmazas vallalasa.

A masik jo szandékatol valo fliggetlenités foképpen a kdzvetlen értékesités
révén valosithatdo meg. Ennek kialakitasat viszont - igy a sajat kereskedelmi
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kirendeltségek 1étrehozasat - gyakran nem teszik lehetévé a pénziigyi és a
személyi feltételek.

Mi a franchise?

A franchise fogalmat a kiilonféle szerzOk nagyon sokféle modon
fogalmaztak meg, ami azzal magyarazhato, hogy az iizleti élet igen sok
teriiletén alkalmazzak.

Az International Franchise Association szervezeti szabalyzatanak
definicidja: “A franchise tevékenység szerz6déses viszony a franchise atadd
és atvevd kozott, amelyben az atadd folyamatos érdekeltséget ajanl fel,
illetve koteles fenntartani az atvevd izleti tevékenységében olyan
teriileteket, mint a know-how és a képzés. Az atvevé az atado tulajdonaban
1év6, vagy altala ellendrzott ko6zos kereskedelmi név, forma és/vagy eljaras
alatt miikddik. Az atvevd az iizletét sajat eréforrasaibol inditja be, illetve
jelentds tokét fektet bele.”

Rovidebb értelmezés lehet a kdvetkezé: “A franchise rendszer jogilag
onallé vallalatoknak tartds, szerzddéses kotelezettség alapjan nyugvo,
vertikalis egyiittmiikodést értékesitési szervezete.”

Az Eurdpai Franchise Kddex megfogalmazésa szerint pedig: “A franchise
olyan értékesitd rendszer, amelynek révén arukat és/vagy technologiakat
forgalmaznak. Jogilag és pénziigyileg onallo és fiiggetlen vallalkozok
szoros ¢és folyamatos egyiittmiikddésén alapszik, ezek a franchise atadok és
atvevok.

Az atadé megadja atvevdinek a jogot és egyuttal kotelezi is 6ket arra, hogy
az lzletet az 6 koncepcidja szerint ilizemeltessék. Kozvetlen és/vagy
kozvetett dijazas ellenében, a felek kozott irasban megkotdtt franchise
szerz6dés keretein belill és idOtartama alatt, az atvevd az atadd folyamatos
technikai és tilizemgazdasagi tdmogatdsdval hasznalja a rendszernevet
és/vagy markanevet és/vagy egyéb ipari, szabadalmi és szerzdi jogot, az
atado gazdasagi és technikai modszereit és vallalkozasszervezd rendszerét.”

A “franchising” tomor megfogalmazasban szerzédéses értékesitést jelent.
Ennek alapjan a gyarto, vagy valamelyik fél megengedi, vagy atengedi az
értékesitési vallalkozoknak (a megbizott feleknek) a markanevek és a cég
kozismert nevének a hasznalatat, tovabba a marketing ismereteinek,
modszereinek €s lizemi rendszereinek a hasznositasat, jogainak gyakorlasat,
vagy termékeinek a kizarolagos értékesitését meghatarozott teriileteken.
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Mindez nem korlatozhatja a szerz6do felek gazdasagi és jogi onallosagat a
helyi piacokon. (7.1. sz. tablazat)

7.1. sz. tablazat
Tipikus franchise szolgaltatasok és kotelezettségek

A franchise atado részérdél A franchise dtvevo részérdol
o A termék-, cég-, illetve markajelek | o A vallalkozas eldirt szempontok
atadésa szerinti vezetése
o A rendszerismeret atadasa o Az 4tad6 markainak és jeleinek
o A rendszerimage hasznalati alkalmazésa
joganak atadasa ¢ A rendszer teljes alkalmazasa
o Segitség az iizlet kialakitasaban o Az iizleti titkok megdrzése
o Hirdetés, akciok, e Rendszeres adat- és
valasztéktervezés eredménykozlés
e Folyamatos tanacsadas e Kizarolagos beszerzés az atadotol,
e Uzemgazdasagi szolgaltatasok ill. az altala megjel6lt forrasbol
o Az atvevo folyamatos képzése e Az atado utasitasi joganak
o Tapasztalatatadas elismerése
o Aruk szallitasa, ill, rogzitett ¢ A rendszerszabvany betartasa
feltételti beszerzési forrasok e A franchise- dtado
megjelolése szolgaltatasainak igénybevétele
o A rendszer versenyképességének | ® A franchise-dijak fizetése
fenntartasa
o Teriileti védettség biztositasa

Forras: Belz (1990) nyoman [2]

A megbizé fél altalaban behato és részletes piaci ismeretekkel rendelkezik,
rendszeres piackutatasokat folytat és marketingterveket készit a legfrissebb
ismeretek hasznositasaval. A megbizé ezenkivill a miiszaki-termelési
tertileteken éppolyan jaratos, mint a felhasznal6i igényekre Gsszpontosuld
piaci szemlélet kialakitdsdban. Ezeket az ismereteket az értékesitési
vallalkozo is hasznositja a megallapodds kapcsan. Ennek megkdtésével
egyidejlileg a megbizd kotelezettséget vallal, hogy termékei vagy
szolgaltatasai mindségének a szinten tartdsaval is hozzajarul a vallalkozo fél
beruhdzasainak (befektetéseinek) kedvezd megtériiléséhez. A megbizonak
ezért gyakran olyan kiilon teljesitményeket is el kell vallalnia, amelyek
tobbi kozott a tanacsadast, az értékesitési vallalkozok szakmai oktatasat és
tovabbképzését, valamint az egyéb vezetési intézkedéseket foglaljak
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magukba. Ezekkel szemben a vallalkozonak koteleznie kell magat a
mindségi szinvonal megtartasara, az ajanlott reklam- és az értékesitést
elémozditd egyéb intézkedések megtételére, az oktatds és a tovabbképzés
szervezésében valo kozremiikddésre stb.

A franchise atado és atvevod szolgaltatasai

FRANCHISE ATADO

Nem anyagial A

know-how Nem anyagiak
imazs .

Anyagiak személyes
stratégia elkotelezettség
motivaci6 vallalkozas kockazatvallalas

létrehozasa

szolgaltatasok imazsviselés Anyagiak

piaci informaciok

aruk indul6 dij
nyereség-
——  informaciok folyamatos dij
v vasarolt aruk
ara
FRANCHISE ATVEVO
7.1. abra

A rendszerek jellegzetességeit alapul véve a kovetkezd egyiittmiikodési

formakat és alapelveket lehet meghatarozni:

o 0nallo vallalatok egyiittmiikddése a kdlcsondsen kialakitott és elfogadott
alapelvek keretében,

o cgységes fellépés a piacon,

e a vallalkozo fél tdmogatasa a megbizd részérél az iizem kiépitése és
folyamatos miikodtetése soran,

o a vallalkoz6 fél joggyakorlatanak biztositdsa a megbizd fél miiszaki és
kereskedelmi eljarasainak hasznositasaban,

e czen jogkorok hasznélatanak, illetve ellenértékének kozvetlen, vagy
kozvetett kiegyenlitése,
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e avallalkozo fél munka- és tokebefektetése,

e amegbizo fél altal kikotott rendelkezési és ellendrzési jogkorok,

e a kotelezé kereskedelempolitikai koncepcié alkalmazasanak el6irasa a
vallalkozo szamara, foképpen a valaszték- és teljesitménykinalat terén,

o helyi vallalkozasi kockazat vallalasa (az adott vallalkozo részérdl).

A szerzédéses rendszerek tartds és hatékony miikddését a kovetkezd

tényezoOk teszik lehetdvé:

e aszerzddo felek érdekkozossége,

e akolcsonds kizardlagossagra alapozott nagymérvi elkotelezettség,

e a vallalkozé fél mentesitése a melléktevékenységek -ellatasatol,
amelynek kovetkeztében a vallalkozé az értékesitésre tudja
Osszpontositani a tevékenységét,

e bizonyos (mellék-) tevékenységek kdzpontositasa, ésszeriisitése és ezzel
egyiitt a koltségek csokkentése,

e a vallalati csoportok piaci hirnevének és kdzos markainak kialakitasa
ugyancsak megnoveli az lizletszerzés hatasfokat.

A szakmai kozleményekben ¢és a személyes vitdk kozben gyakran
hasonlitjak 0ssze egymassal a licencia- és a “franchising”-szerzddéseket.
Mind a két kapcsolati formaban valoban vannak egymashoz hasonld
jellegzetességek, megkiilonboztetésiik ugyanakkor mégis célszertinek
mutatkozik.

A licenciaszerzédések tobbnyire csupan az adott termék eldallitasahoz,
vagy értékesités¢hez sziikséges ismeretek kozvetitését tartalmazzak. Ennek
kapcsan a licencia atvevdje maga hatarozza meg a termelési eljaras €s a
forgalmazas modjat, jellegét. Ezzel szemben a “franchise”-rendszer nem
csupan a termékhez kotott megallapodast foglalja magaban, hanem -
mindenekel6tt - az értékesitési rendszert is tartalmazza. A megbizé gyakran
egészen részletes kereskedelmi szempontok kikotéséhez ragaszkodik. Ezek
kozé tartozik adott esetben az iizlet neve és berendezése, vagy a személyzet
0ltozéke stb. A “franchise”-vevO - a licencia atvevdjével szemben - ama
sajatos szervezet tagja egyben, amellyel szemben teljeskorti kotelezettségei
vannak a vallalati teljesitoképesség hasznositasaban.

1. Alaptipusok

Az eddigi gyakorlatban az ugynevezett “franchise”-rendszer négy
alaptipusa jott l1étre. A szerzodések jellege és tartalma szerint haromféle
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termék- és egy szolgaltatdsvonatkozasu rendszert lehet megkiilonbdztetni
egymastol. Ezek a kdvetkezok:

1)

2)

3)

A termel§ és a kiskereskedd felek kapcsolata. Ilyenek: a Rodier-iizletek,
a Salamander-cég értékesitési halozata, a Rosenthal-cég lerakatai az
iiveg- és porcelaniizletekben, a gépjarmiigyartd cégek és a kdolajipari
nagyvallalatok szolgaltato és forgalmazo halozatai.

Egy termeld és tobb nagykereskedd fél kapcsolata. Ide tartoznak a tobbi
kozott az italtermeld és -forgalmazd szakteriileteken évek oOta
alkalmazott szerzodéses rendszerek, igy a Coca-Cola 06nallo
palackozasara vonatkozo licencidk és az uditoital kiskereskedelmi
forgalmazasra valo6 atadésa stb.

A legfejlettebb szovetséget az adott rendszer megalkotoja (valamely
szolgaltatds  kifejlesztdje), a  kiskereskedelmi  vallalatok, a
vendéglatohelyek ¢és a szolgaltatoipari tizemek kozotti kapcsolat jelenti.
Ilyenek a gyorsvendéglatohelyek, mint a McDonald’s-cég szolgaltatd
haldézatai, tovabba a szallodalancok, valamint a gépjarmiik6lcsonzo
igynokségek ¢és a munkaerd-kdzvetitd szervezetek igen Kkiterjedt
kapcsolati rendszerei. (7.2. sz. dbra)
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A francihise rendszerek tipikus szerepl6i

Franchise atadé Ter[nek, . Franchise atvevé
tevékenység

GYARTO —- NAGYKERESKEDO

gépkocsigyartok gépkocsi eladas gépkocsi eladok

Uditéital-gyartok uditéital helyi palackozok
palackozas, eladas

kéolajvallalatok benzin, benzinkutkezelbk
kdolajtermék
eladas

NAGYKERESKEDO e—p  KISKERESKEDO

autokereskedd gépkocsi ligynokok
illatszer-, gyogyszer-  kozmetikum kiskeresked6
nagykereskedd

vas- és szerszam vasaruk kiskeresked6
nagykereskedd

KISKERESKEDO —)p  KISKERESKEDO
gyorsétkeztetd lancok étkeztetés étteremtulajdonos
szallodalancok szallodai helyi szallodak

szolgaltatas

SZOLGALTATO SZOLGALTATO
KOZPONT e—- UzZEM
szolgaltato lanc szolgaltatas kisiparos

7.2. abra

2. Dijak, fizetési kotelezettségek

A szerzddéses rendszerekben kétféle dijazast alkalmaznak a gyakorlatban.
Ezek a felvételi dijak és a folyamatos dijak alkalmazésat jelentik. Mind a
két dijazasi formaban mds-mas szempontokat vesznek figyelembe a
dijnagysagrendek és a hivatkozasi alapok megallapitasaban.

A felvételi dijak egyszeri fizetési kotelezettséget jelentenck. Egyes
esetekben potlolagos kauciot (pénzbiztositekot) is megallapitanak. Mas
esetekben szazalékos aranyt hatdroznak meg az atengedett elsé arukészlet
értékére vonatkozolag, vagy pedig itt is csak 6vadékdsszeggel egészitik ki a
szerzOdést.
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A folyamatos dijakat lényegében kétféle modon hatarozzak meg, éspedig - a
hivatkozasi alapoktol fiiggden - a kovetkezoképpen:

az arbevételi forgalom elére meghatarozott szazalékos aranyaban, vagy
tényleges, abszolut értékben kifejezett dijakat rogzitenek az
arkalkulacioban alkalmazott formaban,

ezenkivill a kétféle dijazas vegyes valtozata is fellelhetd, valamint az
ugynevezett legkisebb dijak megallapitasa is tapasztalhato a dijazasi
gyakorlatban.

3. Elénydk

A szerz6dés értékesitési rendszerek valdodi és egyértelmii elényoket
jelentenek a kifogastalanul egylittmiikodé felek szadmara. Bizonyos
mértékben még a felhasznalok is részesiilhetnek a rendszerek elényeiben. A
szerzédéses értékesitési rendszer egyik alapvetd elonye, hogy rugalmasabb,
mint példaul a lerakati rendszer. Ezenkiviil a vezetdi oOnallosag is itt
jelentdsebb nyereségérdekeltséghez kapcsolodik.

a) A megbizo elényei

El6nyok és hatranyok a franchise atado
szemszogébol

Elény

gyors expanzio
atvevé motivacidja
atvevd tékéjének felhasznalasa
felelésség delegalasa
novekvé versenyképesség
alacsony fluktuacio
helyi piac ismerete
eltéré lzemmeret . )
ATADO
Hatrany
az atvevo nem alkalmazott
eltérd célok
erds kontroll
gyenge atvevd
alacsony profit

atpartolas a konkurenciahoz

7.3. abra
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A megbizo fél egyedi elonyei a kdvetkezok lehetnek:

e sajat elgondolasra ¢€piild, viszonylag széleskorii értékesitési haldzat

kiépitése, jelentdsebb pénziigyi raforditas nélkiil,

gyors piaci behatolas és eldretorés, a versenytarsak megel6zése,

a helyi kereskedelmi tapasztalatok hasznositasa,

nem kell értékesitési helyiségeket keresni,

nincs sziikség a nehezen megszerezhetd és kiilon koltséget jelentd

értékesitési személyzet alkalmazasara,

e aszerzddéses értékesitési rendszert adott esetben egyféle vegyes jellegli
értékesitési szervezet keretében is lehet mukddtetni, igy kiilonféle
licencia- ¢és  egyéb  szolgaltatdsi  ligyleteket a  kdzvetlen
termékértékesitéssel lehet 6sszekapesolni.

b) A vallalkozo elonyei

Elényok és hatranyok a franchise atvevo
szemsz6gébol

Elény

bevalt termék

kulcsrakész megoldas

koordinalt marketing
gyors bevezetés, piacrajutas

szlikséges hattéripar, anyagellatas
biztositasa

képzés, folyamatos

rendszerfejlesztés
ATVEVO

A Hatrany

atado korlatozo el6irasai
szlkséges anyagok és gépek
beszerzési nehézségei a

devizaszegény orszagokban

induld és folyamatos franchise
dijak

szoros ellendérzés

7.4. abra
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A szerzbdéses értékesitési rendszerek a kisebb vallalatok szamara is

eredményezhetnek olyan eldnyoket, amelyek korabban - sajatos modon -

inkdbb a nagyvallalatok értékesitési tevékenységében jelentkezhettek. A

viszonylag kevesebb kockazati elemen kiviill tovabbi el6nydkre

szamithatnak az értékesitési vallalkozok:

e ateljes rendszer eredményeiben valo részesedés,

e kedvezd beszerzési és értékesitési feltételek, a sajat kezdeményezések
korlatozasa nélkiil,

e az adott értékesitési rendszer ismertségébdl és megbizhatosagabol
szarmazo elényok hasznositasa,

o viszonylag csekély koltségvonzati reklam és PR kialakitésa,

e amegbizo fél piaci ismereteinek hasznositasa,

a megbizod fél altal szervezett rendszeres szakmai oktatasban és

tovabbképzésben valo részvétel,

folyamatos tajékozodas a piaci valtozasokrol,

tamogatas a kereskedelmi székhely kivalasztasaban,

az uizletberendezés hitelezése a megbizo részérdl,

az értékesitési vallalkozo — az igazgatasi és szervezési feladatok feladasa

nélkiil — a vevékapcsolatok apolasara €s fejlesztésére Osszpontosithatja

erofeszitéseit,

e avillalkozéas a fennmaradas alapjat jelentheti, gyakran ugyanis az adott
vallalkozéas nem igényel kiilondsebb szakismeretet, hiszen a sziikséges
szakmai felkészitésekrdl a megbiz6 gondoskodik.

4. A siker feltétele [22]

A szerzOdéses értékesités sikerének feltétele a rendszerrel szemben
tamasztott alapvetd kovetelmények koré csoportosithatd. E kovetelmények
pedig a kovetkezOk: a kolcsonds elkotelezettség és tajékoztatds, az
ellen6rzés és az iradnyitas, valamint a hosszutavu egylittmiikodés vallalasa.
Az ezekhez kapcsolodo feltételek az alabbiak:

a) Kélcsonos kotelezettség.

e A megbizonak és a vallalkozénak azonos érdekkozosséget kell
kialakitania, illetve azonos érdekeltségi alapot kell 1étrehoznia.

e Az adott termékkel kapcsolatos feltétlen azonosulast az arbevételi
fiiggeés kialakitasaval, a sziikséges oktatas megszervezésével kell és
lehet megteremteni.
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o Az értékesitési vallalkozot tehermentesiteni kell a
melléktevékenységek ellatasatol, hogy figyelmét teljes egészében az
értékesitésre tudja Osszpontositani. A melléktevékenységek kozé
sorolhatok tobbi kozott a folyamatos tajékoztatas, a piackutatds, a
reklam, a gyakorlati képzés szervezése, a konyvelés, a
koltségelszamolas, a statisztikaelemzés stb.

e A kereskedelmi tevékenységhez megfeleld6 mozgasteret kell
biztositani.

b) Atfogé és behato tajékoztatds

o Az értékesitési vallalkozdo munkajat folyamatos tajékoztatassal és
mas szolgaltatas jellegli teljesitményekkel kell eldsegiteni.

e A vallalkozé fél személyi allomanyanak folyamatos szakmai
képzésben kell részesiilnie.

o A vallalkozo fél szamara részletes beszamolasi kotelezettséget kell
meghatarozni.

o “Egyetértd testiiletet” kell létrehozni annak érdekében, hogy a
vallalkozo6 kozvetleniil érzékelje az iranyitas tényét.

¢) Ellenorzés

o Az ¢értékesitési vallalkozo tevékenységének ellendrzését a
beszamoltatds  keretében harmadik (“semleges”) személy
kozremiikddésének igénybevételével célszerii megszervezni.

e Az ellendrzés targykorei lehetnek a tobbi kozott az arbevételi és
koltségtényezok Osszehasonlitd elemzése, az értékesitési szerkezet
¢és a vevOcsoportok vizsgalata stb.

o Az ‘¢értékesitési vallalkozonak azt is wvallalnia kell, hogy
rendszeresen alaveti magat atfogo ellenérzésnek, amely tobbnyire a
gyenge pontok feltarasara iranyul.

d) Iranyitas

o Az értékesitési vallalkozot kotelezni kell arra, hogy részt vegyen a
sulyponti akciokban és vallaljon egységes fellépést a piacon.
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e) Hosszutavu egyiittmiikodés

e A kereskedelmi tevékenységhez megfeleld hataskort és
mozgasteret kell biztositani.

e A megbizonak hosszatavi marketingkoncepciot kell kialakitania.

e A koncepciodt részleteiben - mindenekeldtt a valasztékot illetéen -
folyamatosan  feliil kell vizsgalnia ¢és a rugalmassagi
kovetelményeknek megfeleléen mindenkor a megvaltozott
koriilményekhez hozzaigazitania.

e A megbizd feladata, hogy atfogd, tervszerti és kovetkezetes
piackutatast végezzen a termékeire vonatkozdlag.

e Ugyancsak a megbizonak kell gondoskodnia arrél, hogy az adott
piacokon atfogo és kedvezod kép alakuljon ki termékeirdl, ezenkiviil
a kedvezd piaci megitélés megtartasara is tigyelnie kell.

e A szerzddéses értékesitésre  vonatkozé megallapodasokat
kielégitéen hosszl tavra célszerii megkdtnie.

7.2. A franchise a hazai kereskedelmi gyakorlatban

A franchise vallalkozas lényege: egymastdl pénziigyileg ¢és jogilag
fiiggetlen, azonos termékcsoportot, azonos mdodon arusitd iizletek lancolata.
Az lizleti 6tletet kitalalo és bevezetd rendszergazda bizonyos 0sszeg fejében
atadja tudasat. Az ilyen formaban mikodd véllalkozasok az USA-ban a
kiskereskedelmi forgalom 38-40 szazalékat, Nyugat-Europaban atlagosan
20 szazalékat adjak. [39]

Magyarorszagon négy szazalék koriili a franchise tlizletlancok részesedése a
forgalombo6l ¢és ez a szdm évek ota nem valtozik. Magyarorszagon
koriilbeliil 6tszaz “franchise-gyanus” markanév van jelen, de ennek kozel
harmada nem ebben a formaban iizemel. Szamos, Amerikaban franchise
vallalkozas Eurdpaban tokebefektetésként miikodik, sajat tulajdonban van.
Ilyen példaul a Coca-Cola vagy a Pepsi.

Sok franchise rendszergazda - mint példaul a Burger King lanc - még
teszteli a magyar piacot. Amikor a vallalkozas akklimatizalodik az 1j
terephez, a rendszergazda akkor kezdi meg a halozat kiépitését. Ami
gyakorlatilag a know-how és a markanév eladasat jelenti.

Nagyon sok “gyants” fizletlinc van a piacon. Ezek akar franchise
vallalkozésok is lehetnek, mint példaul a Jazz ruhdzati butiklanc, csak senki
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nem tudja réluk. Négy-6t év alatt varhatolag 10-12 szazalékra fut fel a
franchise formaban mikodtetett vallalkozasok hazai részesedése. Ez
azonban még mindig csak fele a vallalkozasi forma Nyugat-Europaban
betdltott stlyanak, de ott sem egységes a kép. A franchise forma
legnagyobb sullyal a francia, angol és német gazdasagban van jelen,
Spanyolorszagban most van felfutoban.

Nemcsak szdmaban, hanem Osszetételében is kiilonbség van a
Magyarorszagon ¢€s Amerikdban, vagy Nyugat-Eurépaban {izemeld
franchise rendszerek kozott. Amig FEurdpaban a szolgaltatds, a
kereskedelem és a vendéglatas azonos aranyt képvisel a vallalkozasok
kozott, addig Magyarorszagon a szolgaltatdsi d&gazatban alul-, a
vendéglatasban viszont feliilreprezentalt a franchise forma.

Nalunk még mindig elsdsorban a McDonald’s, vagy mas gyorséttermi lanc
jut az emberek eszébe a divatos hangzast szorol, szemben az amerikai
szlogennel: “Nincs olyan vallalkozasi forma, amit ne lehetne franchise
formaban megvalositani.” Csak néhany példa az amerikai leleményességre:
egyetemistak franchise formaban zsiros kenyeret arusitanak az egyetemi
biifékben, de végrendeletiras is létezik hasonlé moédon. Az USA-ban a
szakirodalom o6tszaz otthon végezhetd franchise vallalkozasrol ad leirast.
Persze a magyar kreativitds ezen a téren sem marad alul: miikddik mar
gépkocsik mianyag alkatrészeit javitdé mihely, de kadfelujitas is franchise
formaban. Vannak, akik kiépitik a rendszert, anélkiil, hogy tisztaban
lennének azzal, itt valojaban egy franchise halozatrol van szo.

Fele-fele nalunk a kiilfoldi és magyar franchise vallalkozasok aranya. Az
els6 hazai fecskeként szamon tartott S-modell divatboltok - és az azota mar
a versenybdl kiesett City Grill, illetve Paprika gyorséttermi lancok - mellett
ma mar koriilbeliil kétszasz magyar tokével létrejott franchise rendszer
miikodik. A vallalkozasoknak csak mintegy 15 szazaléka tagja a Magyar
Franchise Szovetségnek, ami jelentésen megneheziti a statisztikai
felméréseket.

A szovetség 1991-ben 18 taggal alakult. Azodta O6sszesen 250 franchise
rendszer volt részese miikodésének. Ma az érdekképviselet 60 tagot
szamlal, az alapitok koziil egyediil a McDonald’s maradt meg. Ebben a
gazdasagi atalakulas jatszotta az egyik dont§ szerepet. A privatizacio
hatasara néhany “allami” franchise - példaul a Hungarotex Kiilkereskedelmi
Vallalat, vagy az Autoker - atalakult és kilépett a szovetségb6l. Maskor,
példaul a Féfotot megvasarlo Photo Porst esetében az 0j tulajdonos is kérte
felvételét a szovetségbe.
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A sikerre nincs garancia. Vannak kiilfoldi, féleg amerikai rendszerek is,
amelyek kénytelenek voltak kivonulni a piacrél: megsziint a Daily Queen,
az Alphagrafics, a TidyCar. Ezek a halozatok a tavolsag miatt nem kaptak
meg a kelld segitséget a sikeres miikddéshez. Masokat a szovetség zarta ki
soraibol. A Family Frost vagy, a Sooter’s nem etikus piaci magatartasa
miatt kényszeriilt tdvozasra. Olyan is el6fordult, hogy valaki a baratjaval
kotott egy 25 millio forintos franchise szerzodést, amit sem pénz, sem

rrrrr

igen.

A szovetség egyik fo feladatdnak tartja a megtévesztd piaci magatartas
kisztirését. Becslése szerint a magukat franchiseként hirdetd ilizletek tiz
szazaléka csak latszolag az. A szdvetség 6rommel venné tagjai soraba a “j6”
franchise rendszereket, de mindent elkdvet, hogy a hamisakat kiszlirje. A
mérce igen szigoru és valoszintileg nem is mindenki akar ennek megfelelni.
Ok vagy csak nem tagjai a szovetségnek, vagy fel is hagynak a
“frencsajzolassal”: a Happy Box nagykereskedéssé, a Szamos marcipan
markakereskedéssé alakult.

A befektetés tokeigénye valtozo: néhany szazezer forinttol akar 300 millidig
is terjedhet. Az olcsobb franchise-ok kozé tartoznak a latvanypékségek
(példaul a Fornetti, Mr. Friss) vagy a kadfelujitas, a legdragabb a Mol
benzinkat, minimum szazmillié forint kezd6toke sziikséges hozza (plusz a
terilet). A mindségbiztositasdnak a kezdeti befektetésen tul is van
tokeigénye. Néhany évvel ezelott a Levi’s rendszergazda arculatvaltast
hajtott végre. Azok a boltosok, akiknek ehhez nem volt elég pénziik, kiestek
a lancbol.

Nyugat-Europaban kockazati téketarsasagok, illetve befektetési alapok
léteznek a franchise jellegli vallalkozasok beinditasanak segitésére. A
jovore nézve reményre adhat okot a kormanynak a kis- és kdzépvallalkozasi
szférat célzd fejlesztési programja. A létrejott céltdmogatdsi keret egyik
palyazatanak kifejezetten a franchise rendszerben miikodtetett vallalkozasok
a kedvezményezettjei. Talan elindult egy folyamat, amely egyrészt
meggyorsitana az uUjabb franchise-ok 1étrejottét és a hazai lancok
terjedésének sebességét: a jelenleg évi tiz szazalékra becsiilt novekedési
iitem ezaltal felgyorsulhatna.

177



11, RESZ: ERTEKESITES KOZVETITOKON KERESZTUL

A McDonald’s els6 partnere

A gyorsétterem-halozatok kozott fél évszazada elsdként a McDonald’s
menedzsmentje ismerte fel a franchise-rendszerben rejlé eldnyodket. A vilageégre
jellemzd, hogy a 119 orszagban mikodtetett 25 ezer étterem haromnegyedét ilyen
rendszerben lizemeltetik. Magyarorszagon a 73 étterembdl egyeldre 39 van franchise
partnerek kezében.

Harkd Zoltan kotott elséként izemeltetési szerzodést a magyarorszagi McDonald’s-
szel. Amikor errdl dontott, egyuttal arrol is hatarozott, hogy feladja korabbi amerikai
banktisztvisel6i allasat, s 6nallo vallalkozasba kezd. Logikusnak tiint, hogy egy nagy
szervezethez csatlakozzon, hiszen pontosan tudta, hogy a vendéglatd szakmaban
csak minden harmadik 0j vallalkozas marad életben. Ahogy visszaemlékszik, az
utolsd pillanatban mégis megingott: a McDonald’s-t6] érkez6 menedzser ugyanis
kozvetlenill a szerz6dés alairasa el6tt kdzolte: szamitson arra, hogy az elsé két évben
veszteséges lesz. Harkd Zoltan erre nem volt felkésziilve. Ma, évtizedes tavlatbol
visszaemlékezve, arrdl szamol be, hogy egyszer valdban sajat zsebbdl kellett fizetnie
a dolgozdk bérét, azaz friss pénzt tett be a vallalkozasba. Ma mar két iizlete van
Kispesten.

Az erdélyi sziiletésti Harko Zoltan 1970-ben keriilt az Egyesiilt Allamokba, majd a
nyolcvanas évek elején Magyarorszagra jott - ahogy fogalmazott - a valtozasokat
figyelni. A Régiposta utcaban akkoriban nyilt meg az els6 McDonald’s étterem. A
kigy6z6 sorok lattan fogalmazdédott meg benne: itt visszafordithatatlanok a
valtozasok.

Az akkor még Amerikdban 1évé csaladjaval megallapodott: felmérik a
magyarorszagi lehet6ségeket. Tobbszori targyalassorozat és helyzetfelmérés utan a
McDonald’s mellett dontéttek.

Az Amerikaban ismert franchise-partnerség Magyarorszagon is hasonloképpen
miikddik. Lényege, hogy vagy megvasarolja a partner az iizletet, vagy hosszabb
ideig bérli, ugy, hogy a bérleti dij a vételar része. A franchise-rendszerben a
tokebefektetések megoszlanak a cég ¢és a partner kozott, a telek és az épiilet a cég
tulajdona, a teljes technologiai beruhazas a partneré.

A megfeleld eredményeket eléré partner szamara a terjeszkedés lehetGsége is
fennall. A szerz6dés megkotése eldtt azonban tobb McDonald’s iskolat ki kellett
jarnia. Aki csak a tanulnivaloval foglalkozik, annak néhany honapra van sziiksége.
Harké Zoltannak tovabb tartott, mert pénzintézeti munkahelyét az utolsé pillanatig
megtartva, esténként tanulta konyvbol az iizletvezetést, vagy dolgozott éjfélig
valamelyik kozeli McDonald’s étteremben.

Nehogy azt higgye - allitja -, hogy olyan nehéz a hamburger siitését megtanulni,

annal bonyolultabb egy-egy iizlet menedzselése. A McDondald’s franchise
vilaghaldzat 1ényege, hogy egy-egy étteremben tobb kisebb, kvazi 6njard rendszer

178




7. fejezet: Ertékesités franchise rendszerben

miikddik. Ilyen példaul az ¢lelmiszer-biztonsag, a gépkarbantartds, a raktarozas, a
human eréforrds, a beszallitds és igy tovabb. Ezek szervesen illeszkednek
egymashoz, s az egész rendszerhez is. Ennek miikddtetését valoban idSigényes
megismerni, s fontos az érzék is. Hark6 Zoltan - aki ma mar a McDonald’s franchise
tanacsado testiiletének elndke - elmondta azt is, hogy a legtobb gond a human
erdforras kezelésével van. A szaktudas ugyanis 6nmagaban nem elég ahhoz, hogy az
étterem tulajdonosa félszaz, vagy ennél is tobb alkalmazottal megértesse magat.
Ahogy szerte a vilagon, Gigy Magyarorszagon is altalanos, hogy leginkabb azok
jonnek franchise partnernek, akik az élet mas teriiletén mar sikeresnek bizonyultak.

Népszabadsag 2000. junius 19.
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8. FEJEZET
KONCENTRALT PIACOK

A koncentrdlt piacok a kereslet és/vagy a kinalat koncentralasanak

intézményes

formai,

ahol

az adas-vételi

igyleteket

szabalyozott keretek kozott lehet megkotni. [35]

A koncentralt piacok tipusai:
o kiallitas, vasar,

t6zsde,

[ ]
e arverés ¢s a,
e versenytargyalas.

szervezett és

Az egyes tipusok 0sszehasonlitasat a 8.1. sz. tablazat tartalmazza.

A koncentralt piacok 6sszehasonlitasa

8.1. tablazat

Szempont Tézsde Aukcio Versenytar- Kiallitas, vasar
gyalas
Forgalmazott aru | helyettesithetd e egyedi aruk | barmilyen aru v. | barmilyen &ru v.
jellege tdmegaru (pl. (régiségek) | szolgaltatas szolgaltatas, de
gabona, o egyedi (nagyeértékil elényben a
szinesfém) sajatos- beszerzések, tematikus (egy v.
ségokkal kulcsrakész tobbszakos)
rendelkezd | Uzemek,
tomegaruk | tervezési-
(pl.szrme) [ Kivitelezési
munkak)
Mit koncentral? kereslet-kinalat kereslet-kinalat kinalat kinalat és kereslet
Kdzvetitdk kell (tézsdei | nem  szlkséges, | lehetséges  (pl. | gyakori  (vasar-
szolgaltatasa-inak | alkusz cégek) de lehet | consulting szervezé-
igénybe-vétele (arvereztet engineering kivitelez), de
tarsasag  vételi | cégek) lehet sajat
megbizasa) rendezésl is
Arkialakitas vételi+eladasi licitalas, ~arlejtés, | ajanlat+  tovabbi | kbtelezettség
ajanlatok beirasos médszer | ar-alku nélkili
talalkozésa ajanlat+aralku
Spekulacio, van nincs nincs nincs
hataridés tgyletek
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8.1. Kiallitas, vasar
1. A vasarok és kiallitasok jelentosége

A vasarok a koncentralt piacok legdsibb formai, s kozilik egyesek -
els6sorban a kikotékben ¢és a nemzetkozi ttvonalak forgalmas
csomopontjain - koran nemzetkdzi jelentOségre tettek szert. A vasarok
gazdasagi jelentdsége abban all, hogy a kinalat és a kereslet koncentralasa
altal lehetéveé teszik a piaci helyzet megismerését, az aruk és az arak
Osszehasonlitasat, a miiszaki-gazdasagi fejlédés nyomonkovetését, az
ujdonsagok megismerését €s megismertetését, az értékesitési volumen
novelését, eredeti és masodlagos informaciok megszerzését, személyes
kapcsolatok kiépitését, az egyes arufélék kiprobalasat stb.

A vasar a koncentralt kinalat olyan szervezett és nyilt piaci formaja, amelyet
rendszeres idokdzonként, meghatarozott idoben és helyen rendeznek meg, s
amelyen - a vasar jellegétol fliggden - meghatarozott arufélékben kozvetlen
iizletkotésre is sor keriilhet. A vasarok jellegiiknél fogva a keresletet is
koncentraljak.

A vasarokon kezdetben jelen volt az értékesitésre szant aru is, igy az ott
kotott tigyleteknél a kotés €s a lebonyolitas iddben nem valt el egymastol. A
termelés novekedése és a kereskedelem boviilése kovetkeztében azonban,
kiilondsen a XX. szdzad els6é felétél a vasarok jellege, funkcidja és
strukturaja fokozatosan atalakult és ez a folyamat napjainkban is tart. Az
1920-as évektdl kezdve a vasarok mindinkabb atalakulnak &ruminta-
vasarokka, amelyeken a mintdk alapjan eladott arut mar nem a helyszinen
bocsatjak a vevo rendelkezésére, hanem azt kozvetleniil az eladé (termeld)
iizemébdl, vagy raktarabol szallitjak a vevohoz. Ennél a vasartipusnal tehat
az iizlet megkotése és lebonyolitasa idében elszakad egymastol.

A legutobbi idében a vasarok funkcidja tovabbi atalakuldst mutat. A vasar
résztvevoinek mar nem az lzletkotés az elsddleges céljuk, hanem az
Ujdonsdgok bemutatdsa, illetve megtekintése, a miiszaki és piaci
informéciocsere, lizleti kapcsolatok 1étesitése és apolasa a szamba johetd
partnerekkel. A vasarok tehat mindinkabb kiallitas jelleget 6ltenek.
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2. A vasarok és kiallitasok tipusai

A vasarokat és kiallitasokat jelent6ségiik €s hatoteriiletik szempontjabol
nemzeti és nemzetkdzi vasarokra, illetdleg kiallitdsokra oszthatjuk. A két
vasartipus megkiilonboztetése a Nemzetkdzi Vasarok Egyesiilete (Union
des Foires Internationales: UFI) altal kidolgozott, a vasarok nemzetkozi
jellegéhez sziikséges feltételek megléte, vagy azok hianya alapjan
lehetséges.

A véasaroknak ¢és kiallitasoknak funkciojuk, strukturajuk és jellegiik alapjan
az alabbi tipusait kiillonboztetjiik meg:

a) Az altalanos vasar a vasarok klasszikus formaja. A kiallitasra, illetve
értékesitésére szant termékek kore sem szakma, sem termékfélék szerint
nem korlatozott. Szaporodasuk az elmult évtizedekben a fejlett ipari
orszagokban mondhatni teljesen megallt, a meglévd altalanos vasarok is
fokozatosan szakvasarokka alakulnak at.

A szakvasarok kialakuldsanak tendenciaja a termelés nagyfoku
szakosodasaval kapcsolatos. A szakvasarok alapvet6 funkcidja lehetové
teszi az érdekelteknek, hogy egy idében és ugyanazon a helyen
mutassak be, illetve taldljdk meg az adott termékcsoportokban meglévo
arukinalatot.

A szakvasarok lehetnek vertikalis és horizontalis szervezettséglick. A
vertikalis szervezettségli vasarok a tobbszakos vasarok, mig az
egyszakos vasarok horizontalisan szervezettek.

b) A tobbszakos vasarokon ¢és kiallitasokon egy-egy szakma vagy iparag
termékei és felhasznaloi sziikséglete egyiittesen jelennek meg. (Igy:
mezOgazdasagi, gépipari, kézmiipari, husipari stb. vasarok, ahol pl. a
husipari véasdron vagoéhidi berendezéseket, husipari gépeket, iizleti
hiitépultokat, munkaruhakat, a husfeldolgozashoz sziikséges fliszereket,
beleket és egyéb kellékeket is bemutatnak.) Ezt a vasartipust tematikai
jellegli vasarnak is szokas nevezni és a legkorszertibb formanak
tekinthetd.

c) Az egyszakos vasarok egy-egy szakma, illetve iizletag (pl. butor, jaték),
anyagféle (pl. vegyitermék, mianyagok, fafélék), felhasznalasi teriilet
(pl. irodaszervezés, szabadidé-eltdltés), vagy felhasznaloi kor (pl. vasar
a gyermekeknek) szerint szervezettek.
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d) Az allandé vasarkézpontok, bemutato- vagy mintatermek egész éven

e)

at lehetdséget biztositanak arubemutatok rendezésére €s a potencialis
vevokkel valo kapcsolattartasra.

Uj és mind szélesebb korben érvényesiild tendencia az allando
bemutatotermek  Osszekapcsolasa a  gazdasagi-, kulturalis- és
idegenforgalmi képviseletekkel.

Az onallo kiallitasokat a vasaroktol fiiggetleniil rendezik meg, részben
az olyan teriileteken, ahol nincs megfeleld profilu vasar, illetve ahol a
kiallité a vasari konkurenciat kizarva, egyéni akcid keretében kivanja
magéra vonni a figyelmet.

A vasarok és kiallitasok funkcioja koziil ma legfontosabbak: kozvetlen
kapcsolatteremtés, informaciocsere, kozvetlen és kozvetett lizletszerzés,
goodwill-keltés, ligyndki halozat kiépitése stb.

8.2. A tozsde

1. A t8zsdék kialakulasa és Iényeges jellemzdik

a)

Kialakulasuk kezdetei a XIII-XIV. szazadra tehet6k. A kozbiztonsag
hianya a tavoli vasarokra induld kereskeddket arra késztette, hogy
készpénz helyett a sajat telephelyiikon miikodd pénzvaltonak letétbe
helyezett pénz fejében kapott utalvanyt vigyenek magukkal, amelyet a
vasar helyén mikodd pénzvaltd hajlandd volt készpénzre bevaltani.
Ezek az utalvanyok a fejlodés soran maguk is adasvétel targyava valtak
és beloliik fejlodott ki késobb a valto.

Kezdetben tehat a tdzsde-jellegli miiveletek kizarolag utalvanyokra,
majd valtokra korlatozodtak és csak ezt kdvetéen terjedtek ki a
hasznalati javak (bors, hering stb.) forgalmara is.

A tézsdei kereskedelem kiilonb6z6 formai Eurdpaban elséként az észak-
olaszorszagi varosokban, majd Briiggeben, Londonban, Antwerpenben
stb. alakultak ki.

Az els6 hivatalos tézsdét 1531-ben Antwerpenben alapitottak.
Altalanosan alkalmazott piaci formava azonban csak a XIX. szdzad
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b)

masodik felében valt. A szdzad végére mar csaknem minden eurdpai
orszagban és az USA-ban is miikddott tozsde.

A tOzsdék viragkora a szabadversenyes kapitalizmus korszakara esik. A
monopodliumok  kialakulasaval egyes — els6sorban az ipari
nyersanyagokat (pl. vasat és acélt) forgalmazé — tbézsdék sokat
veszitettek jelentdségiikbdl, mig pl. a mezdgazdasagi termények tdzsdéi
megtartottak jelentdségiiket. Jelenleg a vilagon mintegy 200 tdézsde
miikodik.

A t6zsdék 1ényege

A kereskedelem olyan alapintézményének tekintett és sajatosan
szervezett, szigoru szabalyok szerint miikddo, nyilt piaci formdja, amely
a tozsdén bevezetett cikkekben a kereslet és a kinalat koncentralasat
valdsitja meg. Lényegéhez sorolhatd, hogy - mas piaci formaktol
eltéréen - nemcsak effektiv (fizikai aruk adasvételére vonatkozd), hanem
spekulativ (kizarolag nyereségszerzésre iranyuld) ligyletek kotésére is
tag lehetdséget biztosit.

A t6zsdén tligyletet kotni csak a tézsdeidészakban, a tézsdeteremben (a
parketten) és gyakran annak is az adott ligylet megkotésére kijelolt
részén (a pit-ben), a t6zsdén bevezetett (forgalmazott) arukra, a tézsdei
szabalyok szerint és csak tozsdetagoknak lehet.

A t6zsdei forgalom targyat az in. helyettesithetd tomegaruk képezik.
Helyettesithet6k a mindségileg egynemt aruk (kaveé, szesz, bluza, fémek
stb.), amelyek tételei egymassal felcserélheték, s amelyeknek
mennyiségi, mindségi és kereskedelmi tulajdonsadgai az aru jelenléte
nélkiil is meghatarozhatok. Ebbol kovetkezik, hogy az ilyen aruknal
mind a vevd, mind az eladé szempontjabol kozombds, hogy a vevo az
eladd arujanak melyik tételét kapja meg, illetve az elado melyik tételt
széllitja le, tovabba, hogy az adéas-vételi szerz6dés a standard mindséget
pontosan meghatdrozé6 mindségi szokvanyok alapjan, az aru jelenléte
nélkiil is megkdthetd.

Fentiekbdl az is kovetkezik, hogy készaruk, egyedi eldallitasu cikkek
tézsdén nem fogalmazhatoak, tovabbd, hogy minél nagyobb mértékben
helyettesithet6 egy aru, annal inkabb alkalmas t6zsdei forgalomra. Mivel
a valutdk ¢és értékpapirok helyettesithet6sége a fizikai arukét
meghaladja, tézsdei forgalmuk indokoltan kiemelkedd jelentdségii.
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d) A tézsdék fajtai

Attol fiiggden, hogy a tézsdén fizikai aruk, vagy értékpapirok
adasvétele folyik, aru és értéktézsdéket kiilonbozetink meg. Az
arutézsdék (commodity exhange) kdzott aszerint is szokas kiilonbséget
tenni, hogy tevékenységilk az aruk milyen korére terjed Kki.
Amennyiben a tdzsde kiilonféle arukat forgalmaz, Aaltalanos
arutdzsdérdl beszéliink. Ezek a t6zsdék szinte minden tézsdecikkel
foglalkoznak és tevékenységi koriiket inkdbb csak foldrajzi fekvésiik
szlikiti. Ezeket a tézsdéket a kereskedelmi nyelv egyszeriien t6zsdének
nevezi, szemben a kiilonleges arutézsdékkel, amelyeknél a tézsde
elnevezésében a specializalodas is kifejezodésre jut.

A specialis arutézsdék egy meghatarozott arucsoporttal, vagy ezen
beliil is csupan egy-egy arufajtaval foglalkoznak. Mig az ipari
nyersanyagokat forgalmazo tézsdék altalaban egyes arufajtakra, vagy
arucsoportokra specializalodtak, addig a mezdgazdasagi termények és
termékek kereskedelemével foglalkozo arutézsdék az aruk szélesebb
korét forgalmazzak. Ez a tdzsdetipus a kontinentdlis Eurdpara
jellemzd.

Esetenként — bar a fejlédés sordn egyre ritkdbban — eléfordul, hogy
fizikai aruk és értékpapirok adéasvétele ugyanazon a t6zsdén torténik.
Az ilyen t6zsdéket aru- és értéktdézsdének nevezziik.

e) Jogallas szempontjabol az arutdzsdéknek két alaptipusat: az europai
kontinentalis és az angol-amerikai tipusu tdzsdéket kiilonbdztetjiik meg.
e Az ecurdpai-kontinentalis t6zsdék kozjogi jellegiiek, tevékenységiik

felett az allam - orszagonként kiilonb6z6 foku - ellendrzést gyakorol.
Ezeknek a tézsdéknek elvileg barki tagja lehet, ha az eldirt
feltételeknek megfelel. A tézsde vezetdségét, az ellendrzés fokatol
fiiggden, vagy az allam nevezi ki, vagy a tagok maguk koziil
valasztjak.

e Az angol-amerikai tipusu t6zsdék maganjogi jellegliek és altalaban
részvénytarsasagi  formajaban milkddnek. Ezek a tézsdék
vezetdségiiket minden esetben maguk valasztjdk ¢és mikodési
feltételeiket is teljes egészében maguk alakitjak ki.

A tézsdék akar maganintézményekként, akar allamhatosagi szervek

feliigyelete alatt ¢és tamogatasaval miikddnek, bizonyos foku
autonomiaval rendelkeznek. Tovabbi kozds jellemvonasuk, hogy
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onmagukat fenntart6 intézmények, tehat jelentds koltségeikre a fedezetet
maguknak kell biztositaniuk.

Bevételi forrasaik, egyebek kozott: a belépési dijak, a tagdijak és egyéb
jarulékok, a t6zsdei kiadvanyok eléfizetési dijai stb.

f) A tézsdetagsag
A latogatds és az iizletkdtés joga minden t6zsdén szigoruan
szabalyozott. A tézsdék a latogatas jogat meghatarozott feltételekkel (pl.
belépbjegyek) és meghatarozott helyre (altaldban a karzatra) korlatozva
rendszerint biztositjadk az érdekléddknek, az tizletkotés jogat azonban
(bejegyzett) tagjaiknak tartjak fenn.

A t6zsdék taglétszamukat maximaljadk és a tdzsdetagsagot pontosan
szabalyozott, szigoru feltételek meglétéhez kotik. Ezek a feltételek a
“tisztességes kereskedd” szokasos ismérvein kiviil: a tézsdei iigyekben
valo jartassag, erkdlcsi megbizhatosag €s vagyoni megalapozottsag. A
tézsdetagoknak tagsaguk idejére kotelezettséget kell vallalniuk tovabba
arra, hogy a tdzsdei iigyleteiket a tdzsde szokvanyai és szokasai
figyelembevételével kotik, hogy az eldirt egyszeri belépési dij mellett a
tagdijat rendszeresen megfizetik és hogy vitds kérdésekben a tézsdei
dontdbirosag itéletének alavetik magukat.

A tézsdetagsig altalaban oOrokolhetd és értékesithetd. Ertékesitése
rendszerint arverésen torténik. Ahhoz, hogy az 6rokos, illetve a vevo
tézsdetag lehessen, ugyancsak meg kell felelnie a tézsde tagjai irant
tamasztott kovetelményeknek.

A tdzsdetagok tézsdei tevékenységét is sok tekintetben meghatarozza,
hogy a gazdasag mely teriiletén tevékenykednek, milyen gazdasagi
funkciokat latnak el. E szempont figyelembevételével a tagokat harom
csoportba oszthatjuk: (1) a termeldk, illetve felhasznalok, (2) a
kereskeddk és (3) az alkuszok.

Bar a teljes jogu tagok elvben minden tézsdei miiveletben résztvesznek,
a termeldk mégis elsddlegesen az altaluk termelt aru értékesitésére, a
felhasznalok pedig az altaluk igényelt aru beszerzésére hasznaljak fel a
tézsdei mechanizmust. A kereskeddk ilyen szempontbol a termel6khoz
¢és a felhasznalokhoz hasonld kategoriat képeznek, mivel az altaluk
forgalmazott arut gyakran a tdzsdén szerzik be, illetve ott értékesitik.

186



8. fejezet: Koncentralt piacok

g

h)

A tdézsdetagok sajatos csoportjat képezik az alkuszok. Az alkusz
(broker) kozvetitd kereskedd, aki a tézsdén (és gyakran az aukcion is)
megbizas alapjan, a megbizd szamlajara tevékenykedik. Kozvetitd
tevékenységet nem alkalomszertien, hanem hivatasszeriien végez, de a
megbizoval altalaban nem tartos, hanem eseti kapcsolatban all.

A tdzsdei alkuszok rendszerint broker cégek alkalmazottai, akik
szamukra a tézsdetagsagot megvasaroljak és a hozzajuk befutott
megbizasokat nekik végrehajtasra tovabbitjak. Tevékenységiikért
kontraktusonként fix jutalékot (brokerage, commission) szamitanak fel.

Az alkusz tdzsdei jogallasanak sajatossdga, hogy - az egyéb
tozsdetagokkal ellentétben - a maga szamara sohasem kdothet a tézsdén
igyletet.

Az alkusz lehetévé teszi a tézsdén kozvetlen iigyletkotésre nem
jogosultak tézsdei tevékenységét és - mivel az ligyleteket altalaban sajat
nevében koti - az iigyletek személytelenségét. Ezért nem ritka, hogy
igyletkotésre jogosult tozsdetagok is igénybe veszik tevékenységiiket.

A tézsdék belso szervezete

e A tézsde ¢élén a vezetdség 4all (szokasos elndkségnek, vagy
igazgatosagnak is nevezni). Akar kinevezik, akar valasztjak,
altalaban a szakma legtekintélyesebb termeldibdl és keresked6ibol
tevodik Ossze. A vezetdség a tdzsdetagok felett fegyelmi jogot
gyakorol.

o A titkarsag a t6zsdei adminisztracio feladatait latja el.

e Az arjegyz0 bizottsag feladata az arfolyamok regisztralasa,
kialakitasa (amennyiben az arfolyam szamitasi miivelet eredménye)
és kozlése, tovabba az arfolyamok tendencidjanak megitélése és
annak kozlése is.

e A tdzsdei valasztott birésag (arbitrage) a tézsdetagok kozott - de
felkérésre a t6zsdecikkekben t6zsdén kiviil kotott tigyleteknél is -
felmertil6 vitas kérdésekben rendszerint jogerdsen dont. Miikodése a
tézsdei szabalyzatokban (szokvanyokban) rogzitett.

A tdzsdei arfolyamok alatt a tdzsdén forgalomba keriilé aruk
egységsulyra vonatkozo arat értjik. Az arfolyamok regisztralasat és
megallapitasat arfolyamjegyzésnek nevezziik. Az arfolyamjegyzés a
tézsdei arjegyzo bizottsag feladata.
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Megkiilonboztetiink hivatalos és nem-hivatalos arfolyamokat. A
hivatalos arfolyamok a t6zsdén bevezetett cikkekre t6zsdeidében
létesitett kotések arain alapulnak. A nem-hivatalos arfolyamok olyan
aruk arait jelolik, amelyek vagy nem targyai a tézsdei
kereskedelemnek, vagy a tézsdén kiviil kototték a rajuk vonatkozo
igyleteket.

A hivatalos arfolyamok specialis fajtai a likvidacids, masnéven
elszamolasi arfolyam, mivel a likvidacios iroda ezen arfolyamon
szamolja el a hataridos igyleteknél keletkezd
arfolyamkiilonbségeket.

Az arfolyamok attol fiiggden, hogy azonnali, vagy késdbbi szallitasra
kotott  lgyletekre vonatkoznak, lehetnek prompt és termin
arfolyamok. Mivel a prompt {ligyletekre a tézsdén bejelentési
kdtelezettség nincs, ezekre az ligyletekre az arjegyzO bizottsag a
legjellemezGbb arakat szokta megallapitani és kozzétenni. A
hataridés {igyletek esetében pedig - mivel azok bejelentési
kotelezettség ald esnek - kiilondsen az értéktdzsdéken rendszerint
kozzéteszik az dsszes 1étrejott kotés arfolyamat.

Az 1lzletkotés arfolyamanak kialakuldsa szempontjabdl kindlati,
keresleti és kozép arfolyamot kiilonboztetink meg. A kinalati
arfolyamot szaknyelven aruarfolyamnak nevezziik €s azt mutatja,
hogy abban az idépontban, amelyre az arfolyam vonatkozik, milyen
aron lehetett a t6zsdén vésarolni, mig a keresleti, masnéven
pénzarfolyam azt mutatja, hogy milyen aron lehet adott id6pontban a
tézsdén eladni. A kozép-arfolyamokat az ar és pénzarfolyam
szamtani atlagaként, vagy mas modon alakitjak ki.

A jegyzés idOpontja alapjan - a tobbi kozott - nyitd és zard
arfolyamokat kiilonboztetink meg. A nyit6 arfolyam a tézsde
nyitasanak idopontjaban, a zar6 arfolyam pedig a zaras idépontjaban
regisztralt arfolyam. A nyité és zaro arfolyamoknal az aru-, és
kozéparfolyamok kozzététele is szokasos. A napi kotések
legmagasabb ¢és legalacsonyabb arfolyamabol vont szamtani atlag
adja a napi kozéparfolyamot, amely - mivel nem sulyozott atlag -
csak ritkdn és mas arfolyamokkal Osszevetve nytjt hasznalhato
informéaciot a jellemz6 arakrol.

A kozzétett arfolyamok lehetnek ténylegesek és névlegesek.
Tényleges arfolyamoknak azokat az arfolyamokat tekintjiik,
amelyeken a vonatkoztatott arfolyamjegyzés tozsdei iddszakaban
izletkotés tortént. A névleges arfolyamok a tdzsde altal
mesterségesen kialakitott arfolyamok. Ha az adott termékre abban a
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tozsdeiddszakban, amelyre a jegyzés vonatkozik, nem jott létre
kotés, az arjegyzd bizottsag az érdekeltek tajékoztatasa érdekében
gyakran kozli a legutols6 tényleges arfolyamot is.

A tbzsdei arfolyamok rendszerét a 8.1. sz. abran bemutatjuk.

Tozsdei arfolyamok
]

hivatalos nem hivatalos
]
[ |
névleges tényleges
prompt termin likvidacios
[ ]
nyitoé zaro
|
I ]
aru pénz aru pénz
nyité kozép zaro kozép

napi kozép

8.1. sz. abra

A Budapesti Erték- és Arutézsde 1867-ben alakult, 1949-ben allamositottik, s
negyven évnek kellett eltelnie ahhoz, hogy 1989 6szén ismét miikddni kezdjen.
Ujraélesztésében néhany, a mezégazdasigban érdekelt kereskedelmi szervezet és
bank - mint példaul az Agrimpex, vagy a Mezdbank - véllalt szerepet. A tarsasag
1989-ben 1,9 millio forintnyi alaptokével alakult Terménytézsde Kft. néven, majd
egy évvel késébb atkeresztelkedett Arutdzsde Kft.-vé. Bar a Kft.-ket 34 tarsasag és
maganszemély hozta létre, a t6zsdén kizardlag maganszemélyek iizletelhetnek -,
akiket vagy egy tarsasag, vagy sajat maguk fizetnek be a tézsdére. Az lizletrészek
kezdd értéke fejenként 250 ezer forint volt.

A tagsag egyik feltétele, hogy broker-vizsgat tett maganszemélynek meghatarozott
pénziigyi biztositéka is legyen. Ez az 1989 6ta miik6dé gabonaszekcidoban 5 millio
forint, az 1991-ben alakult husszekcidban 8, amelyb6l 1 millio6 forint azonnal
behajthatd. Mindez azért, mert a hataridos kereskedelemben az {izletk6tést kovetden
nem a vevo ¢és az elado all egymassal szemben, hanem mindketten az arut6zsdével
szamolnak el. Egyik fél fizetésképtelensége, vagy szallitasi elmaradasa sem
veszélyezteti tehat a szerzOdés teljesitését, de az arut6zsdének sem okozhatnak
veszteséget.
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A tOzsdetagsag egyéni privilégium, tulajdonosa azt barmikor értékesitheti, de arra is
volt mar példa: az etikai bizottsaig dontése miatt kellett egyeseknek
tézsdetagsaguktol megvalniuk.

Az arutbzsdén takarmanykukoricat, takarmanybtzat, malmi (étkezési) buzat, arpat
és ¢losertést azonnali és hataridGs (legfeljebb masfél évre kotott) ligyletekben
forgalmaznak, mikozben az tigynevezett kistermékekre - cukor, napraforgé, cirok,
sargaborso - csak prompt tigylet kothetd.

A budapesti arutdzsdén a klasszikus arut6zsdéknek megfeleléen egy helyen, azonos
id6ben, koncentraltan jelenik meg a kereslet €s a kinalat, szabvanyszerzddések, az
ugynevezett kontraktusok alapjan kotik az tizletet. “Kotve” beszdlas utan a fizetés és
a szallitds mar kotelez6. Tényét az erre a célra rendszeresitett kotjegyeken rogzitik.
Garancidja a hagyomanyos “t6zsdei” becsiilet, a mar emlitett egyéni garancia s az
ugynevezett alapletéten alapuld kliringmechanizmus, ami azt jelenti, hogy a
brokereknek a gabonat6zsdén kontraktusonként - a gabonatézsdén egy kotésegység
20 tonna, a huisszekcidban pedig 5 tonna - 5 ezer, a huistdzsdén 8 ezer forintot kell
fizetnilik. A tézsdenapok végén azonban a kialakult zar6 arfolyam eltérhet az egyes
ugyfél, a szerzédésar és a zard arfolyam kozotti killonbozetet levonjak tdle,
nyereségét pedig felveheti. Mindez azonban nem befolyasolja, hogy a szallitas
eredeti kotési aron torténik.

HVG 1992. dprilis 11. 107.p.

2. A tozsdei iigyletek

a) Prompt iigyletet altalaban azok kotnek, akik értékesitésre szant aruval
rendelkeznek, azokkal, akiknek az {igylet targyat képezé 4rura
sziikségiik van. Ezeket az ligyleteket olyan arukra kotik, amelyeket a
tdzsdével azonos varosban raktaroznak, vagy amelyek ugyan uton
vannak, de érkezésilik hamarosan varhato és pontosan meghatarozhato.

A prompt ligyleteknél tehat az adasvételi szerz6dés megkotése és az
igylet teljesitése (lebonyolitasa) idében lényegében nem szakad el
egymastol.

b) A termin iigyleteknél a teljesités az tlgyletkdtéshez képest késdbbi
idépontban torténik. Ezeknek az iigyleteknek is célja lehet az aru
atadasa, illetve atvétele (pl. mezdgazdasagi termeld “labon” értékesiti
gabonajat), de a termin iigylet lehetdséget nytjt spekulativ iigyletek
kotésére is.
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¢)

d)

A tbézsdei tigyleteket tehat az iigyletet kot felek célja és szandéka

szempontjabol effektiv és spekulativ iigyletekre oszthatjuk.

o Az effektiv iigyleteknél a vevd célja a megvasarolt aru birtokba
vétele, az elado célja pedig az aru fizetés ellenében torténd atadasa.

e A spekulativ ligyleteknek nem célja az aru atvétele, illetve atadasa,
egyediili célja az iizletkotéskori (termin) és a lejaratkori (promt)
arfolyam kiilonbségének nyereségként vald realizalasa. Ezeknél az
igyleteknél csak az arfolyam-kiilonbozetet szamoljak el.

o A spekulativ tigyletek elére fel nem mérhetd veszteséggel jarhatnak,
ezért ezeknek az ligyleteknek a feltételeit még azokon a tézsdéken is
szigoruan szabalyozzak, amelyeken a prompt tligyletek feltételeinek
kialakitasat jorészt a felekre bizzak.

A tézsdei hataridos iigyleteket az tgyletet kotd felek szempontjabol
hausse és baisse iigyletekre oszthatjuk. A hausse iigyletet kotd
hausseur az arak emelkedésére szamit, ezért késobbi idopontban torténd
szallitasra (teljesitésre) vasarol, mig a baisseur megitélése szerint az
arfolyamok csokkenni fognak, ezért késobbi szallitasra elad.
Nyilvanvalé, hogy spekulativ hataridds tigyletek csak akkor johetnek
létre, ha a felek az arfolyamok alakuldsanak tendencidjat ellentétesen
itélik meg (mert csak igy lehet ugyanazon arura vevo is és eladod is). Az
iizleten az a fél nyer, aki az arfolyamvaltozas tendenciajat helyesen itélte
meg, attol, aki abban tévedett. A nyereség, illetve a veszteség mértéke a
kotéskori termin és lejaratkori prompt arfolyam kiilonbségétdl fiigg.

A hausse ¢s a baisse ligyleteket - az egyéb spekulativ iigyletektdl valo
elhatarolas végett - egyszerl spekulativ iigyleteknek szokas nevezni.

Az opcios iigylet olyan spekulativ iigylet, amelyben az opciot
megvasarld fél dij (prémium) fejében jogot szerez arra, hogy a
szerz6désben kikotott hataridd lejarata napjan (declaration date) opcids
jogéval ¢élve donthessen afeldl, hogy a szerz6dést az abban
meghatarozott feltételekkel realizalja, vagy a dij elvesztése fejében
visszalépjen az ligylettol.

Az opciods jog terjedelem és a fizetendd dij mértéke szerint az opcids
igyletek két alaptipusa kiilonboztethetd meg.

e Az egyszeril opcios ligylet vételi vagy eladasi ligylet lehet.
- A vételi opcid (call option) keretében a vevd dij eldzetes
lefizetése fejében jogot szerez arra, hogy a szerzddésben
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meghatdrozott mennyiségli arura vonatkozd iigyletet, az abban
meghatarozott fix aron a szerzddés lejarata napjan realizalja,
vagy a lefizetett prémium elvesztése fejében visszalépjen az
ligylettol.

- Az eladasi opcid (put option) az eladonak biztositja az arra
vonatkozo dontés jogat, hogy a szerzédéses arut a meghatarozott
fix aron a szerzddés lejartakor eladhassa vevéjének, vagy a dij
elvesztése mellett visszalépjen az tigylettol.

A jogosultnak értelemszertien akkor all érdekében az iigylet realizélésa,
ha az arfolyam elképzelésének megfelelden alakul: vételi opcidnal
emelkedik, eladasi opcional csokken. Ha ui. az érdekének megfeleld
iranyu arfolyamvaltozas kiilonbozete meghaladja a prémium &sszegét,
tiszta nyereségre tesz szert (nyeresége az arfolyamdifferencia és a
prémium Ssszege kozotti kiillonbség). Ha viszont az arfolyamvaltozasbol
eredd arfolyamdifferencia és a prémium Gsszege a prémium 0sszegén
beliil maradt, azzal a prémiumban jelentkezé veszteségét csokkentheti,
ha pedig az arfolyam elképzelésével és érdekével ellentétben alakul
(vételi opcional csokken, eladasi opcional emelkedik) visszalép az
igylettdl, mert ha realizdlnd, a prémium Osszegén til még
arfolyamdifferencia veszteséget is el kellene szenvednie.

o A kettds opcios iigylet (double option) a vételi (call) és az eladési
(put) opci6 kombinacidja, amelyben a spekulans az egyszerii
opcional fizetendé prémium altalaban kétszeresének lefizetésével
arra szerez jogot, hogy az altala lekotott tételekre a szerzédésben
rogzitett fix aron a lejarat napjan akar eladoként, akar vevoként
Iépjen fel, vagy a prémium elvesztése fejében visszalépjen az
igylettol.

A spekulans dontése itt is az egyszerii opcioknal bemutatottakhoz
hasonloan alakul: ha az arfolyam emelkedése meghaladja a kettds
prémium Osszegét, vevoként 1ép fel, ha viszont az arfolyam
csokkenése haladja meg a dupla prémium 6sszegét akkor eladoként
realizal.

Kett6s opciods ligyletet a nagymértéktl arfolyamingadozasra szamitd
spekulansok kotnek azokkal, akik az arfolyamok viszonylagos
stabilitasara szamitanak a szerz0dés érvényességének ideje alatt.

Az opcits tigyleteknél fizetendé prémium Gsszege a kereslet és a
kinalat fiiggvényében alakul ki. Mas tézsdei iigyletekhez hasonloan,
az opcids lgyleteknél is alkuval jutnak el a felek a
szerzodeéskotéshez. Bar az opcios iigyletekre vonatkozdan is
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kialakulnak arfolyamok, amelyeket a tézsdeterem ilyen ligyletek
kotésére kijelolt helyén a tablan is feltiintetnek, azokat hivatalosan
nem vezetik és nem kozlik.

f) A fedezeti (hedge) iigyletek a hataridds iigyletek kiilon tipusat képviselik

Ezeknek az iigyleteknek egy részével a termeldk, a felhasznalok és a
kozvetité kereskeddk csupan mas tigyleteik keretében kalkulalt hasznukat
fedezik, annak realizalasat biztositjak.

A hegde iigylet tehat alkalmas eszkoz az ligyletkotd érdekével ellentétes
arfolyamvaltozasbol addédhatd veszteségének elkeriilésére, de ennek fejében
le kell mondania az érdekével egyezd arfolyamvaltozasbol adodhatod
nyereségrol.

A hedge ligylet tipusai:
o Vételi hedge tlgylet kotésére akkor keriil sor, ha az arfolyamok
emelkedése fenyeget veszteséggel.

Gyakran eléfordul pl., hogy olyan iizemek, amelyek t6zsdecikket is
beépitenek az altaluk gyartott készaruba, viszonylag tavoli szallitasi
hataridore fix aron adjak el termékeiket. Ha a készarura vonatkozo
igyletkotés idopontjaban nyersanyaggal még nem rendelkeznek (azt
pénziigyi megfontolasok, raktdrozasi lehetdség hidnya, vagy egyebek
miatt csak késobb kivanjak beszerezni), el6fordulhat, hogy azt a készaru
araban kalkulaltnal dragabban tudjak csak beszerezni.

Az arfolyam emelkedésének mértékétdl fiiggben ez nemcsak
csokkentheti a készaru araban kalkulalt nyereségiiket, de veszteségessé
is teheti az iligyletet.

Nyereségiik fedezésére azonban a készaruéval ellentétes iranyu - tehat
vételi - hedge tligyletet kothetnek a t6zsdén, ami altal lehetévé valik,
hogy a nyersanyag a késébbi vasarlasnal sem keriiljon tobbe nekik, mint
amilyen aron a készaru ardban kalkulaltak.

A klasszikus vételi hedge iigylet a gyakorlatban harom résziigyletbdl all:
1 vétel (termin tligylet termin arfolyamon), 1 eladas (a termin iigylet
viszonteladasa a lejaratkori prompt arfolyamon) és 1 vétel (a fizikai
arupiacon prompt arfolyamon).

o Az eladasi hedge alkalmazasa akkor célszerli, amikor az iizleti
eredményt az arfolyamok esetleges csokkenése veszélyezteti, tehat a
viszonylag tavoli szallitasi hataridé melletti in. mozgoaras eladasoknal,
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ha a termeld nyersanyaggal mar rendelkezik, illetve ha a nyersanyagot a
készarura vonatkozo tigyletkotés idopontjaban kénytelen beszerezni. A
mozgo- (mas néven csuiszo-) aras eladasoknal ui. - amennyiben az ar a
konjunktira fliggvényében mozog - az ar egyes Osszetevoit
(nyersanyagok, bér) a szerzbdésben meghatarozott piacok,
meghatarozott idében érvényes arain (arfolyamain) veszik figyelembe az
elszamol6 ar kialakitasakor. Az ilyen armegallapodas az eladora nézve
azzal a kockazattal jar, hogy a nyersanyag tényleges beszerzése €s az
elszamolddr kialakitdsdhoz megjelolt idépont kozott az arfolyam
csokken, s akkor vesztesége lesz. Ezt elkeriilendd, ugyancsak kdothet
fedezeti ligyletet oly modon, hogy a készarura vonatkozo6 eladasi ligylet
megkotésével egyidejlileg - a készaru tigylettel azonos irdanyu - tehat
eladasi - tigyletet kot a terminpiacon a felhasznalandé nyersanyagra, a
készaru elszamol6 aranak kialakitasahoz megjeldlt hataridore. Igy ha az
arfolyam a két idépont kdzott csokken, a termin piacon kotott iigyleten
nyeresége lesz, de azt a nyereséget el is veszti a készaru ligylet
elszamold araban.

Az eladasi hedge harom résziigyletbdl all: 1 eladas (termin iigylet termin
arfolyamon), 1 vétel (a termin ligylet visszavasarlasa, a lejaratkori prompt

arfolyamon) és 1 eladds (a nyersanyag eladdsa a készaruban prompt
arfolyamon).

A fontosabb tézsdei ligyleteke a 8.2. sz. abran mutatjuk be:

Tozsdei ligyletek

prompt termin
|
effektiv spekulativ hedge
egyszerQ opciés vételi eladasi
hausse baisse vételi eladasi
kettos
8.2. abra
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3. A tozsdei iigyletek realizdlasa

A tbzsdei ligyletek realizalasanak modja az iigylet jellegétol fiigg: effektiv
igyleteknél az aru leszallitasaval és az ellenérték kifizetésével, spekulativ
igyleteknél pedig ellentétes iranya iigylettel, 1ényegében az
arfolyamdifferencia nyereségkeént, illetve veszteségként valo elszamolasaval
torténik.

A hataridds tézsdei tigyletek egyeztetését kovetden a tagokkal szemben a
tozsde lesz az elado, illetve a vevd. Ily moédon a spekulativ iigyletek
elszamolasa is a tézsde és a spekulans, illetdleg annak megbizottja: a broker
kozott bonyoldodik le.

A mai hataridés t6zsdei ligyletek nyilvantartasaval és elszamolasaval a
tézsdéhez szorosan kapcsolodo specialis szervezet - a likvidacios iroda
(clearing house) foglalkozik. A likvidacids irodak tdékeerds cégek és
tobbnyire részvénytarsasagi formaban miikddnek. Az olyan varosokban,
amelyekben tobb t6zsde is miikodik (pl. London), az 0sszes tozsde
igyleteinek elszamolasat egyetlen likvidacios iroda garantalja a nala
regisztralt szerzOdések teljesitését és ennek érdekében az iroda irja eld a
letéti kotelezettséget, illetve az iroda szedi be tagjaitol a letéteket.

A garancia letét az un. margindeposit, amelyet a felek partneriik javara
biztositékként  helyeznek letétbe abbol a célbdl, hogy az
fizetésképtelenségiik esetén is a fizetendd arkiilonbozetre fedezetet
nyujtson.

A letét két részbdl all: az eredeti letét (original margin) elhelyezése
igyletkotéskor esedékes: Mérteke tézsdénként és az itigyfél bonitasatol
fiiggden is valtozo, de altalaban 10 %. A valtozoé letét (margin for variation)
elhelyezése csak akkor valik esedékessé, ha az ligyletkotés és a lejarat
kozott potencialis veszteség mutatkozik. Ilyenkor az adddhatd veszteség
Osszegével kell a letétet kiegésziteni.

A likvidacios iroda tevékenységét dij ellenében és egyfeldl a hataridds
arupiacokkal, masfeldl a hataridds tigyleteket kotd tdézsdetagokkal és
brokerekkel fennallo szerzodéses viszonya alapjan végzi. A tagokkal a
jogviszony altalaban a napi kotések szamitogépes feldolgozasa alapjan nyert
arucikkenkénti kimutatasnak a t6zsdetagok részérdl eszkozolt jovahagyd
alairasaval jon létre.
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A szerzbdéses viszony alapjan a likvidacios iroda tagjainak (az un.
kliringtagoknak) szamos szolgaltatast nyujt. Igy pl. az iigylet megkotésétol
annak elszamolasaig kiilonféle kimutatasokat készit €s bocsat rendelkezésre,
amelyek minden kliringtag szamara lehetdvé teszik a neviikre regisztralt
kotések pontos adatainak, a jutalékok terhelési, illetve jovairasi adatainak és
az elszamolo iroda részére fizetendd dijak naprakész ismeretét.

8.3. Az darverés (aukcio)

Az aukciok olyan piaci intézmények, amelyeken az arut az érte
legmagasabb arat kinalonak adjak el.

Az aukci6 alkalmas forma mind az egyedi sajatossdgokat is felmutatd
helyettesithetd tomegaruk, mind a kifejezetten egyedi sajatossagokkal
rendelkez6 aruk (pl. régiségek, képzOmiivészeti alkotasok stb.)
forgalmazasara.

A kereskedelem szempontjabol elsésorban a helyettesitheté, de egyedi
sajatossagokat is mutatd aruk forgalma szempontjabodl fontos piaci forma az
aukcio.

1. Az aukciok rendszerezése tobb szempont szerint lehetséges és szokdsos

a) A piac koncentraltsiga szerint rendszeres ¢és eseti aukciokat
kiilonboztetiink meg. Mig a rendszeres aukciok mind iddben, mind
foldrajzi hely szerint koncentraltak, tehat azokat rendszeres
id6kozonként (pl. minden év meghatarozott napjan) és ugyanazon a
helyen rendezik, addig az eseti aukciokra a kereslet és kinalat alakulasa,
az aru allapota, az arutulajdonos vagyoni helyzete stb. fiiggvényében,
elére meg nem hatarozott idépontban kertil sor.

e A rendszeres aukciok szervezése altalaban a forgalmazott aru
termelésének  szakaszossagaval  van  Osszefiiggésben. A
legjelentésebb sz6rmeaukciok megrendezésére pl. a téli vadaszidényt
kovetden tavasszal keriil sor, akarcsak a fa-aukcidra, mivel a fa
dontése télen a legkedvezObb, a téli vagasu fak mindsége és
felhasznalhatosaga messze meghaladja a z6lden kivagott fakét.

e Az eseti aukciok megrendezése attdl fiigg, hogy az értékesitésre
szant aruban milyen kereslet, illetve kinalat gytilemlik fel.
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b) A forgalmazott aru szerint tomegaruk és egyedi aruk aukcidit
kiilonboztethetjiik meg. A nemzetkdzi kereskedelemben a tomegaruk
aukcioi jelentdsek.

c) A megrendezés inditéka szerint Onkéntes és birdi dontés alapjan
megrendezett, Un. kényszer arveréseket kiilonboztetink meg. A
kereskedelem szempontjabol elsésorban az Onkéntes arverések
jelentOsek.

d) A résztvevok szerint nagykereskedelmi és kiskereskedelmi aukcidkat
szokas megkiilonboztetni. Az aukciok potencialis vevOinek Osszetétele
ui. kihatdssal van az értékesitésre keriil6 aru tételeinek nagysagara,
mivel a nagykereskedelmi aukciokon értelemszertien nagyobb arutételek
értékesithetok, mint a kiskereskedelmi aukcidkon.

e) A szervezés szerint arvereztetd tarsasagok ¢€s maganszemélyek
aukcioirdl beszélhetiink. Az arvereztetd tarsasagok altal rendezett
aukciok nagyobb biztonsagot nytjtanak az eladonak és a vevének, mint
az un. maganarverések, ezért a kereskedelemben az arvereztetd
tarsasagok altal szervezett aukciok nagyobb jelentdségiiek.

2. Az arvereztetd tarsasdg szerepe

Az aukcidkat tobbnyire az arra szakosodott arvereztetd tarsasag szervezi,
azonban ezt a funkcidt mas szervezetek is betolthetik. Igy pl. eléfordul,
hogy egy-egy nagykereskedelmi tarsasag esetenként aukciok szervezésére
és lebonyolitasara is vallalkozik, s6t bankok is ellathatnak ilyen
tevékenységet.

Az arvereztet0 tarsasag onkéntes aukcional az arutulajdonosok megbizasa
alapjan arra vallalkozik, hogy az eladédsra bekiildott arukat szervezett
keretek kozott kinalja fel vételre és az esetleges ligyletkotéseket is
lebonyolitja.

Az arvereztet0 tarsasagok puszta létiiknél fogva koncentraljak a kinalatot
(tobb  arutulajdonos megbizasanak iddbeni egybeesése), a kereslet
koncentralasat pedig tevékenységiikkel valositjak meg. Ennek érdekében -
joval az aukcié megrendezése eldtt - katalogust (prospektust) adnak ki,
amelyben kozlik az aukciok helyét és idGpontjat, az aukcion kiallitott aruk
mennyiségét és szarmazasi helyét, az eladasra kinalt aruk mennyiségét és
szarmazasi helyét, az eladasra kinalt arutételek felsorolasat ¢s leirasat, a
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szakértok véleményét az aru mindségérol, az aukcio feltételeit és az aruk
elézetes megtekintési lehetdségének helyét.

Az aukci6 feltételei szerint szabalyozzak a részvétel feltételeit, az atadas-
atvétel, tovabba a fizetés modjat és feltételeit, az arvereztetd tarsasagnak
fizetend6 dij Osszegét, a reklamacio feltételeit és a vitds kérdések
eldontésének modjat.

A aukci6 feltételei tehat szokvany jelleglieck és a tézsdei szokvanyokhoz
hasonlo6an veszik figyelembe azokat.

Mivel a buying brokerek rendszerint a sajat neviikben kotik meg a vételi
ugyletet, bekapcsolasukkal az ligylet személytelensége is megvaldsithato.

Ha valaki az aukcion személyesen kivan vasarolni, részvételi joga altalaban
banatpénz letételéhez kotott. A banatpénz intézménye az aukcion arra
szolgal, hogy ha a vevé a megvasarolt tétel atvételét és az ellenérték
kifizetését megtagadna, a letétbe helyezett 6sszeg az ebbdl eredd karra és
koltségekre (kamatveszteség, raktarkoltség, ujabb arverésre bocsatas
koltségei) fedezetet nyujtson.

A bénatpénzt a kikialtasi ar szdzalékaban szoktak meghatarozni, igy 0sszege
a kikialtasi artdl és attdl fiigg, hogy a vevo hany tételre kivan alkudni. Az
arverés lebonyolitdsa utdn a banatpénzt visszaszolgaltatjdk mindazoknak,
akik nem kotottek vételi ligyletet, az eladott tételekre beszedett banatpénzt
pedig betudjak az aru vételaraba.

Az aru eladaskor rendszerint kozraktarban vagy vamszabadraktarban tarolt,
gyakran az aukcio helyétdl tavol. Ilyenkor az aukcié helyén az arunak csak
reprezentativ tételeit mutatjdk be. Barhol tarolt is azonban az aru, a
potencialis vevOknek lehetdséget kell biztositani a teljes arumennyiség
megtekintésére és az arvereztetd tarsasagnak lehetdséggel kell rendelkeznie
arra, hogy a megvasarolt arut az ellenérték kifizetésekor a vevére atruhazza.
(A tavoli kikotékben tarolt aruknal erre jo lehetdséget biztositanak az arut
megtestesitd értékpapirok: a kozraktari jegy, a hajoraklevél és a
kiszolgaltatasi jegy.)

3. Az ar kialakitasanak modszerei

A nyilvanos aukciokon az értékesitésre szant arut a kikialto a katalogusban
szerepld tételek sorszama szerint és az ott is feltiintetett kikialtasi aron
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kinalja fel vételre. A kikialtasi ar lehet az a minimalis ar, amelyen az elad6
még hajlando arujat értékesiteni, de lehet maximalis ar is.

A kikialtasi ar arminimumként valé meghatarozasat a piaci arak, tovabba a
kereslet és kinalat viszonyanak pontos ismerete teszi lehetové. Ennek
hianyaban maximalis ar megjelolése szokasos. A gyakorlat azt mutatja,
hogy a rendszeres aukciokon altalaban arminimumot, az eseti aukciokon
pedig armaximumot hataroznak meg kikialtasi arként.

Mivel az arvereztetd tarsasdgok mind az arakat, mind a kereslet és kinalat
viszonyat jol ismerik, a kikialtdsi arat kozremiikodésiikkel célszerii
kialakitani.

a) Minimalis kikialtasi arnal a vételar kialakitasa licitalassal torténik. Ha a
kikialtasi ar realis, a vevOk altalaban igyekeznek egymast tullicitalni,
mivel kozilik az kapja meg az arut, aki a legmagasabb vételarat
hajland¢ fizetni érte.

b) A vételar kialakitdsanak masik modszere az arlejtés, amit
armaxmimumként meghatarozott  kikidltdsi 4rndl  alkalmaznak.
Arlejtésnél a kikialtasi arat addig csokkentik, amig a kalapécs alatt levd
tételre valaki vevOként nem jelentkezik. Ha az igy kialakult ar megfelel
az eladonak, az aru az els6 ajanlatot tevd vevoé lesz.

Mivel a maximalis kikialtasi ar mellett az elado elézetesen nem jeldli
meg azt a minimalis arat (limitet), amelyen az arut még hajlando
értékesiteni (ezzel rontand esélyeit a magasabb ar elérésére), ha az
arlejtés soran kialakult arat tilsagosan alacsonynak talalja, jogaban all
visszavonni arujat az aukciorol. Az ilyen esetekben az is eléfordulhat,
hogy az érlejtéssel elért arszinvonalrol - mint az arkialakitas
szempontjabol minimalis arbol - kiindulva licitalassal kisérlik meg az
eladonak is elfogadhato aron értékesiteni az arut.

c) Az ar kialakitdsanak - egyuttal az aukcid szervezésének - kiilonleges
formaja az un. beirasos eljaras. Az ilyen formaban szervezett aukcional
az arvereztetd tarsasag - a mas formakhoz hasonldan - tajékoztatja a
vasarolni szandékozokat a beirasos eljaras megrendezésérdl, az arura
vonatkoz6 fontosabb adatokrol és a részvétel feltételeirdl. Az aukcid
lefolytatasa és a vételar kialakitdsa azonban nem nyilvanosan torténik.
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A vasarolni szandékozok itt irdsban ajanljak meg a buying brokereknél a
vételarat, akik az arkialakitas napjan &sszehasonlitjak megbizasaikat és
az arut annak itélik oda, aki a legmagasabb vételarat ajanlotta.

Beirasos eljaras alapjan vasarolni értelemszertien csak akkor célszerti, ha
a vevd jol ismeri az arakat és a piac helyzetét, mert ennek hianyaban
elé6fordulhat, hogy magasabb aron vasarol, mint azt nyilvanos arverésen
tette volna.

4. Az iigylet lebonyolitdsa

Az iigylet megkotése utan az aru atvételének és az ellenérték kifizetésének
az elézetesen meghatarozott id6n beliil meg kell térténnie.

Az eladott aru altalaban két héten beliil szallitand6. A raktarrdl eladott
arukat atvételig altaldban az eladd koltségére taroljak és a tiiz elleni
biztositas koltsége, illetve a tlizkar kockazata is az eladot terheli, mig az
aruval kapcsolatos egyéb kockazatokat a vételi iigyletet kdvetden a vevonek
kell viselnie.

A vevl a megegyezést kovetden altalaban azonnal koteles a vételar 20-25
%-at (deposit) kifizetni, mig a fennmaradé Osszeg a raktarbol vald
kivaltaskor esedékes.

Mivel a vevd vételi tigylet megkotése elott a megvasarolt arut
megtekinthette, reklaméacids joga korlatozott. Altalaban ugy tekintik, hogy
az arut tel quel (olyan amilyen) alapon vasarolta, tehat reklamacios joga
nincs. El6fordulhat azonban, hogy az arvereztetd tarsasag altal kiallitott
minta minésége jelentdsen eltér az altala reprezentalt aru mindségétol.
Mivel az arvereztetd tarsasag garantalja, hogy az altala kivalasztott mintak
hiien tiikrozik a tételek mindségét, az ilyen esetekben helye lehet a
reklamécionak. Ha azonban, a mintavételt és annak bevizsgaldsat a vevore
biztak, az arvereztetd tarsasag felelossége is kisebb és a reklamacios jog is
korlatozott, vagy kizart.

8.4. A versenytargyalas (tender)
A koncentralt piacok orszagonként eltéré mértékben alkalmazott formaja a

versenytargyalds, ami - a t6zsdéktdl és az aukcioktdl eltérden - a kinalat
koncentralasat hivatott megvaldsitani. Koncentralt kindlat azonban altaldban
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csak olyan nagy volument, illetve nagy értékii keresletre jelentkezik, ami
koncentralt keresletnek tekinthetd. A versenytargyaldson tehat elsdsorban a
kinalat koncentralodik, de az feltételezi a kereslet koncentraltsagat is.

A versenytargyalas az allam, allami, vagy koziileti szervezetek, tovabba
maganvallalatok rendeléseinek intézményesitett formak kozotti odaitélését
jelenti, oly moédon, hogy a vasarolni szandékozo kozli vasarlasi szandékat és
feltételeit az ajanlattevokkel, akik e feltételek ismeretében kisérletet tesznek
a megrendelés elnyerésére.

A palyazok koziil elvileg az nyeri el a megrendelést, aki a legkedvezébb
ajanlatot tette.

A vevd szempontjabol tehat a versenytargyalas az aruk vagy szolgaltatasok
megvasarlasanak egy specialis modja, amelynek soran lehetsége nyilik a
potencialis szallitok kozotti verseny kihasznalasara.

1. A versenytargyalas megszervezése a vevl oldalarol a kovetkezd
alapvet6 fazisokra oszthato:

a) A versenytargyalas elokészitése

A versenytargyalds  elokészitésének  két  szakaszat  szokas

megkiilonbozetni, éspedig:

e A versenytargyalast vagy maga a megrendeld szervezi meg, vagy
miiszaki irodat (consulting engineering) biz meg a szervezéssel.
Miiszaki iroda megbizasa elsGsorban nagyberuhazasokra ¢és
beruhazasi cikkekre vonatkozd versenytargyaldsoknal gyakori.
Ilyenkor a miiszaki és gyakran a kereskedelmi feltételek kidolgozasa
is - a megrendeld igényeinek és lehetéségeinek szem eldtt tartasa
mellett - altalaban a megbizott iroda feladata.

A kidolgozott (és a megrendeldvel egyeztetett) feltételeket az un.
feltételfiizet tartalmazza, ami rendszerint harom részbdél all:

Az els6 részben taldlhatok az altalanos feltételek. Ezek egy része
kdzponti eldiras alapjan, az orszag minden egyes versenytargyalasara
érvényes.

A feltételfiizet masodik része a miiszaki feltételek leirasat
tartalmazza. Itt kozlik a megrendelni kivant berendezés, arucikk,
vagy szolgaltatads pontos, részletes adatait, igy ez a rész altalaban
igen terjedelmes, esetenként tobbszaz oldal is Ilehet. Az
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ajanlattevokre nézve az itt rogzitett miiszaki feltételek
figyelembevételével kotelezd, bar a megrendeld szamara elénydsebb
feltételekkel is palyazhatnak és ajanlataikat tobb valtozatban is
benyujthatjak. A kiirt feltételektdl eltéré ajanlatokat azonban a kiird
nem koteles értékelni.

A harmadik rész a kereskedelmi feltételeket tartalmazza. Ebben a
részben altalaban kitérnek mindazokra a feltételekre, amelyek az
adasvételi szerz6dés megkdtéséhez feltétleniil sziikségesek. Igy pl. itt
térnek ki a kivant szallitasi hataridore, a fuvarparitasra és a fizetési
kondicidra.

A versenytargyalas meghirdetése (kiirasa)

A versenytargyalds, a feltételek kialakitasa utdn meghirdethetd. A

meghirdetés torténhet:

- Nyilvénos kiirasnal a versenytargyalast valamely szaklapban
hirdetik meg az Osszes feltétel egyidejii kozlése mellett. Ez a
megoldas elsdsorban az olyan arufélékre alkalmazhato, amelyek
miiszaki feltételei viszonylag kdnnyen meghatarozhatok, illetve
amelyek forgalmazéasa versenytargyalason kivill is széleskortien
szokasos.

- A nyitott, vagy nyilt kiirasnal a kiiré csak a versenytargyalds 6
jellemz6it kozli szaklapban és a feltételfiizetet pénzért bocsatja az
ajanlattevok rendelkezésére. Bar az ily modon meghirdetett
versenytargyalason is részt vehet mindenki, aki az eldirasokat €s
a feltételeket betartja, az ajanlattevok kore mégis sziikiil, egyrészt
annak kovetkeztében, hogy a feltételfiizetet nem ingyen, hanem
fizetés fejében bocsatjak rendelkezésre, masrészt azaltal, hogy az
ilyen versenytargyalasokon is altalaban csak olyan palyazo vehet
részt, aki szerepel az ajanlattevok listajan.

- A zart, vagy korlatozott kiirds esetében a megrendeld csak
meghatdrozott cégeket szolit fel ajanlattételre, illetve csak
meghatdrozott cégeknek kiildi meg a feltételeket. Az ily modon
meghirdetett versenytargyalasokon tehat csak a meghivott
palyazok vehetnek részt.

Mivel a zart kiirasnal a potencialis szallitokat a kiir6 fél valasztja
ki, ez a kiirasi forma nagyfokl piac- és cégismeretet, valamint
bizalmat tételez fel részérdl a palyazokkal szemben. Ebbdl
viszont értelemszerlien kovetkezik, hogy zart kiirasra altalaban
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b)

ismétlddéen jelentkezd  sziikségletek kielégitése céljabol
meghirdetett versenytargyalasoknal kertil sor.

Részvétel a versenytargyalason

A versenytargyalason vald6 részvétel - killonosen ha az
nagylétesitményre, komplett berendezésre vonatkozik - igen koltséges
(ajanlatok kidolgozasa, szakért6k kikiildése, garanciak nyujtasa stb.),
ezért mar a részvétel kérdésében hozandd dontés is nagy koriiltekintést
igényel. A dontést alapvetden befolyasolhatja, hogy van-e esélye a
palyazonak. Ha a palyazat bizonyosan esélytelennek latszik, a részvétel
altalaban nem célszerli. El6fordulhat azonban, hogy a részvétel a cég és
gyartmanyai megismertetése szempontjabol még az ilyen esetekben is
fontos és hasznos lehet. Ha a palyazé a megrendelés elnyerésének
igényével kivan a versenytargyalason részt venni, a kiirt feltételek
feltehetéen versenyképes teljesitoképessége mellett, szamos egyéb
szempontot is figyelembe kell vennie.

A versenytargyalasi feltételek altalaban eldirjak, hogy minden ajanlat
meghatarozott ideig visszavonhatatlanul érvényes. Igy az ajanlat
hataridon beliili elfogadasaval jogviszony - szerzOdés - keletkezik,
amelynél fogva az ajanlattevonek eleget kell tennie az ajanlati
feltételekben rogzitett kotelezettségeknek, kivéve azokat, amelyeket
ajanlatdbol mar eleve kizart. A palyazo tehat, ha elnyeri a megrendelést,
koteles annak targyat leszallitani az Aaltala el6zetesen megajanlott
feltételek mellett, altalaban még akkor is, ha a megrendelés csak a kiiro
altal kivalasztott részteljesitményre vonatkozik.

A versenytargyalas lefolytatasa
A kiir6 fél a versenytargyalas lefolytatdsa soran hasonlitja Ossze a
beérkezett ajanlatokat és dont azok elfogadasarol.

Az ajanlattevok rendszerint két részletben nyujtjak be ajanlataikat a
versenytargyalasokra: a miiszaki feltételeket - amelyek hosszabb
tanulmanyozast igényelnek, kordbban, mig a kereskedelmi feltételekre
csak késobb, kozvetleniil a lejarati hataridé eldtt tesznek ajanlatot.
Mindez azért sziikséges, hogy a birdl6 bizottsagnak elegendd id6 alljon
rendelkezésére a bonyolult miiszaki feltételek tanulmanyozasahoz
anélkiil, hogy az egyes cégek megajanlott kereskedelmi feltételei idd
elétt kiszivaroghassanak, lehetdséget biztositva a konkurens cégeknek
arra, hogy még hataridében ‘“aldkinalassal”, tehat tisztességtelen
modszerekkel, jogtalan elényhdz jussanak.
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d)

A versenytargyalas lebonyolitasa - az ajanlatok felnyitasatol a rendelés

odaitéléséig - harom szakaszbol 4ll, amelyek soran gyakran két

egymastol fliggetlen és egymas wutin szinre [épé bizottsag
tevékenykedik.

e Az els6 szakaszban az ajanlatokat felnyitd bizottsag tevékenykedik,
amelyet a kiir6 szerv egyik munkatarsanak feliigyelete alatt hoznak
létre, és - allami megrendeléseknél - a kiird szerv, és néhany mas
allami szerv képvisel6ibdl all.

A bizottsag eldre megjeldlt helyen, az un. nyitasi napon il dssze és
kezdi meg munkdjat. Feladata a beérkezett ajanlatok folyamatos
felnyitasa és azok feliilvizsgélata olyan szempontbol, hogy formailag
megfelelnek-e a kiirds feltételeinek. Ugyancsak ez a bizottsag
vizsgalja feliil, hogy a banatpénz szabalyszer(i letétbe helyezése
megtortént-e.

e A masodik 1épés az ajanlatok regisztrativ jellegi formalis
feldolgozasa. A feldolgozas csak az ajanlati arak utanszamitasara, az
ajanlati feltételeknek a kiirt feltételekkel vald Osszehasonlitasara,
tovabba az azonossagok és eltérések regisztralasara terjed ki. E
feladat elvégzésével a nyitd bizottsdg befejezi munkajat, és a
zaromérleg elkészitése utani teenddket mar az un. tenderbizottsag
latja el.

e A tenderbizottsag feladata az ajanlatok miiszaki feltételeinek a
feliilvizsgalata, a legmegfelelobb ajanlatok kivalasztasa, és azok
feltételeinek Osszehasonlitasa a nemzetkdzi iranyzatokkal, valamint a
hasonl6 berendezésekre vonatkozo korabbi iizletkotések feltételeivel.

Mivel a tenderbizottsagnak altaldban nincs dontési joga, munkdja - a
versenytargyalasi hatosag vezetdjének (illetve a dontésre jogosult
szervnek vagy személynek) szolo ajanlassal ér véget. A végsd dontést
altalaban a kiir6 hatosag, vallalat, vagy intézmény illetékes vezetdje
hozza, igy nagy volumenii allami beruhdzasok esetében a dontés
altalaban az allamtitkar, vagy az illetékes miniszter hataskorébe tartozik.

Az eredményhirdetés

A megrendelé az eredményhirdetés soran kozli, hogy melyik palyazo
nyerte el a megrendelést és indokolja dontését. Mivel a dontés az dsszes
objektiv és szubjektiv feltétel mértlegelésén alapul, gyakran eléfordul,
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hogy nem a legkedvezdbb miiszaki feltételekkel és/vagy a
legalacsonyabb aron ajanlatot tevo lesz a nyertes.

A versenytargyalas sajatossaga, hogy az ajanlattevd még akkor sem
emelhet kifogast a dontés ellen, ha azt tilnyomorészt szubjektiv
szempontok figyelembevételével hoztak .A vevének ui. joga van ott
rendelni, ahol az szdmara objektive és szubjektive a legkedvezdbb.

Az ajanlatok értékelésének eredményét a zarokozlemény tartalmazza,
amelyet nyilt versenytargyalasnal az eredményhirdetésen ismertetnek és
a szaklapokban is tobbnyire kozzétesznek. A zart versenytargyalasok
eredményérdl csak a résztvevd cégek kapnak értesitést, igy annak
informéciotartalmat is csak 6k hasznositjak.

e) A szerz6déskotés

Az eredményhirdetést rendszerint alku koveti, ami a szerz6dés barmely
feltételére vonatkozhat. Amig ui. korabban altalaban csak az ar képezte
az alku targyat és a szerz6dés tobbi feltétele a nyertes palyazat
feltételeivel volt azonos, addig ma - elsésorban a felgyorsult technikai
fejlodés kovetkeztében - gyakran modositanak a miiszaki feltételeken is.
Ez anndl is inkdbb indokolt, mivel a megrendelé az Gsszes palyazat
birtokdban olyan - a nyertes palyazatnal szamara kedvezobb -
részmegoldasokat ismerhet meg, amelyek alkalmazéasar6l lemondania
nem volna célszeri ¢és gazdasagos. Az ilyen alku a szallito
szempontjabol is hasznos lehet, mert - azon tilmenden, hogy a
megrendeld ilyen okbol nem osztja meg a megrendelést -
gyartmanyanak miiszaki szinvonalat nvelheti, ami nem csupan az adott
iigylet szempontjabdl elényds szamara.

A szerz6dés megkdtését mind a megrendeld, mind a nyertes ajanlattevo
kezdeményezheti. A leggyakoribb megoldas, hogy a kiir6 fél - altalaban
az eredményhirdetést kdvetd egy héten beliil - irasban kéri fel a nyertes
ajanlattevot a szerz6dés megkotésére.

2. A Vilagbank finanszirozasaban kiirt tenderek sajatossagai
A Vilagbank nemcsak a kolcsont igényld allam, vagy szervezet hitelességét

vizsgalja, hanem - az Aaltala kiadott irdnyelvek mellett - a
kdlcsonszerzodésben eldirja a kdvetendd beszerzési eljarast is.
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Az eldirasokra altalanossagban jellemzd, hogy a beruhdzonak a
leggazdasagosabb és leghatékonyabb megvaldsitids érdekében rendszerint
olyan nemzetkdzi versenytargyalast kell kiirnia, amely egyenld esélyeket
biztosit a Vilagbank valamennyi tagallama, valamint Svajc és Tajvan
palyazoi szamara.

a) A koriilmények (a gazdasagossag és a hatékonysag) vizsgalatanak
eredménye alapjan esetenként és a Vilagbank engedélyével mas
beszerzési eljarés is megengedett. Igy pl.:
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Korlatozott nemzetkdzi versenytargyalds (Limited international
competitive bidding), amelyen csak a meghivottak vehetnek részt.
Alkalmazéasra meghatarozott értékhatar (kb. 100-300 ezer USD)
alatt, vagy egyéb kivételes okbol kertilhet sor (a potencidlis szallitok
ismertek és szamuk korlatozott, a megvaldsitas soran felmeriild
rendkiviil stirgds beszerzési igény stb.).

Helyi versenytargyalds (Local Competitive bidding), amikor a
kilfoldi  szallitok  érdektelenck  és/vagy a  beszerzés a
leghatékonyabban a hazai piacrdl eszkdzdlhetd, figyelembevéve a
nemzetkdzi  tenderrel  kapcsolatban  varhaté  pénzligyi  és
adminisztrativ tobbletkiadasokat is.

Nemzetkozi vasarlas (International shopping), ami ugyancsak
kisértékii (altaldban 100 ezer USD alatti) szabvanyos aruk,
alkatrészek beszerzésénél alkalmazhat6. Feltétel, hogy a beszerzés
tobb, 4ltalaban harom kiilfoldi  szallitotél kapott ajanlat
Osszehasonlitasa €s értékelése alapjan torténjék.

Koézvetlen szerz6dés (Direct contracting), rendszerint korabbi
versenytargyalas alapjan kotott szerzddés kiegészitéseként kothetd
(berendezés kiegészitésére, lizem bdvitésére stb.) vagy akkor, ha a
sziikséges berendezést bizonyitottan csak egyetlen cég gyartja,
illetéleg rendkiviil siirgds esetben, tovabba akkor, ha a megismételt
versenytargyalas sem hozott megfeleld eredményt.

Force account (sziikségmegoldas, vallalkozé kijelolés.). Ennél a
megoldasndl a beruhdzé 1ényegében sajat berendezéseinek és
személyzetének felhaszndlasadval maga végzi el a kivitelezést, mert
pl. az iizlet irant nincs mas érdekl6dd vallalkozo, kis és szétszortan
jelentkezd feladatok ellatasa sziikséges, amelyeknek a felvonulasi
koltségei idegen vallalkozok szamara ésszeriitleniil magasak.



8. fejezet: Koncentralt piacok

b) A minta-tenderfiizet (Sample Bidding Documents)
A minta-tenderfiizet a Vilagbank részérdl csupan ajanlas, kovetése tehat
nem kotelezd, azonban tanacsos. Ez a mintaokmany kiilonb6zo
alternativakat tartalmaz, amelyek koziil a beruhazonak, illetve az
importérnek az adott aru beszerzésénél szokasos kereskedelmi
feltételeket kell alkalmaznia a mindenkor érvényes allami eldirasok
figyelembevételével.
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9. FEJEZET
A KOZVETETT ERTEKESITES
LOGISZTIKAJA

9.1. Fizikai aruelosztas

A fizikai aruelosztdsi dontések a gyart6tdl a kozvetitd kereskedon at a
vevoig/felhaszndloig torténd hatékony arumozgatdsra 0Osszpontositanak.
Természetesen az  értékesitési csatornara vonatkozo  dontésekkel
kapcsolatban vannak.

A fizikai aruelosztasi tevékenység vezetési szempontbol is a figyelem
kdzéppontjaba keriilt, mivel lehetdség nyilik a koltségek csokkentésére és a
vevészolgalat szinvonalanak emelésére.

Mi a logisztika? Az aru eljuttatdsa

e amegfeleld helyre,

e amegfeleld idoben,

e a megfeleld dsszetételben és mindségben,

e amegfeleld (lehetd legkisebb)
koltségraforditassal.

1. A logisztikai alapszolgaltatasok fobb csoportjai:

a) Szdllitas cz lehet helyi gyljtés, eclosztds és tavolsagi (belfoldi,
nemzetkozi).

b) Rakodds, azaz szallitdjarmiivek meg-, illetve kirakasa, atrakas a helyi és
a tavolsagi, illetve a kombindlt szallitds jarmivei kozott,
egységrakomany-képzés, illetve -bontas.

c) Raktdrozds, ami lehet atmeneti tarolds, példaul helyi és tavolsagi

szallitas kozben, hosszabb iddtartami tarolas raktargazdalkodassal (ipari
¢és kereskedelmi vallalatok kihelyezett raktaraiban), hosszabb iddtartamu
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d)

e)

2

tarolds raktdrgazdalkodas nélkiil (bértarolas, vamarutdrolds, vamaru
raktarban, vamszabadteriileten) és ugynevezett komissiozas.

Szallitas-eldkészitéssel kapcsolatos szolgdltatasok: a szallitdsi mod
megvalasztasa (fuvarajanlatok kérése), arufeladas, szallitojarmii-
megrendelés, fuvartdzsde.

Informatikai szolgadltatasok: az aruaramlés irdnyitdsa és a logisztikai
kozpont vallalatai kozotti szamitégépes informaciocsere biztositésa,
szamitogépes adatatvitellel és kommunikacidval kapcsolatos technikai
szolgaltatasok.

Végiil vannak az ugynevezett “Finishing” logisztikai szolgéltatasok,
mint a szerelés, konfekcionalas, csomagolés, arazas, cimkézés.

A kiegészito logisztikai szolgdltatdsok f6bb csoportjai: szallitjarmiivek,
anyagmozgato-(rakodo)-gépek és szallitasi segédeszkdzok
(rakododlapok,  konténerek, csereszekrények  stb.)  bérbeadasa,
szervizelése, tisztitasa. Vamkezelésben vald kézremiikodés, tanacsadas
(szallitasi, csomagolasi, jogi, adoligyi), biztositds és oktatds (példaul
jarmiivezetd, anyagmozgato gépkezeldi stb.).

De ide sorolhatok egyéb szolgaltatdsok is: postai, banki, éttermi,
szallodai, iizemorvosi, biztonsagi, tlizoltdsadgi, nyomdai, reklam,
konferencia - illetve kiallitasszervezési és - rendezési szolgaltatasok.

2. A fizikai elosztas jellemzoi

A

fizikai aruelosztas magaba foglalja az anyagok és készaruk fizikai

aramlasanak tervezését, végrehajtasat és ellendrzését a szarmazas helyétdl a
felhasznalas helyéig a fogyasztd igényeinek nyereséges kielégitése
érdekében. A fizikai aruelosztashoz tartozd fobb tevékenységeket a 9.1. sz.
abran szemléltetjiik.
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A fizikai aruelosztashoz tartozé fébb tevékenységek

A meg-
rendelés
teljesitése

Fogyasztoi
szolgalta-
tasok

Uzemen
belili
raktarozas

Az értéke-
sités eldre-
jelzése

Kilsd
szallitas

Terlleti
raktarozas

Az elosztas
tervezése

A készletezés
iranyitasa

Expedia-
las

Anyagbe-
szerzés

Uzemen
belili
szallitas 3
Forras: Kotler: Marketing Management 488.p.

9.1. abra

Els6é feladat a kereslet elérejelzés, ez alapjan iitemezziik a gyartast és a
készletszintet. A termelési terv jelzi azokat az anyagokat, amit a
beszerzésnek meg kell rendelnie. Ezek az anyagok a belsd szallitassal
érkeznek, atveszik Oket, anyagraktarba keriilnek. Az alapanyagokat
atalakitjak késztermékké, mely athalad az 0Osszeallit6 renden, a
csomagolason, iizemi raktaron, expedicion, kiilsé szallitason, teriileti
raktarozason és a vevohoz iranyul6 szallitasi és szolgaltatasi tevékenységen.

A teljes fizikai aruelosztds a végso fogyasztohoz érkezd cikkek koltségének
kb. 20 %-at teszi ki (reklamkoltség kb. 3 %), ezért a kisebb koltségek
alacsonyabb arakat, vagy magasabb arrést tesznek lehetdvé.

A teljes fizikai aruelosztas fobb elemei és koltségeinek megoszlasa a
kovetkez6 (Kotler, 1991.):

o szallitas 46 %
e raktarozas 26 %
o készletezés 10 %
o atvétel és expediciod 6 %
e csomagolas 5%
e adminisztraciod 4%
o rendelés feldolgozas 3%
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Jelentdés megtakaritasok érheték el a fizikai elosztasban, amelyet a
“koltségmegtakaritas utols6 bastydjanak” neveznek. A fizikai elosztas
nemcsak koltség, hanem hatékony eszk6z a versenyben is: Gjabb vevoket
lehet megnyerni az aruelosztas javitasabol szarmazo jobb szolgaltatassal,
alacsonyabb arakkal.

3. A logisztikai rendszer tipikus elemei

készaru-raktarozas,

csomagolas, ha azt nem a termel6folyamatban végzik,

vevlszolgalat,

megrendelés feldolgozas,

készletszabalyozas,

raktari mozgatas és készaruraktarozas,

expedicio,

szallitas az elosztoraktarba (nagykereskedelmi raktarba),

raktarozas és mozgatas, esetleg csomagolas vagy gyijtécsomagolas az

elosztoraktarban (nagykereskedelmi raktarban),

o cxpedicid, rendelési tételek Osszedllitasa az  elosztéraktarban
(nagykereskedelmi raktarban),

e szallitas a kiskereskedelmi raktarba,

o raktarozas és mozgatas, eladasra vald alkalmassa tétel a kiskereskedelmi
raktarban, expedicio,

o szallitas az lizlethalozatba,

o raktarozas az iizleti raktarban, vagy eladotérben,

e az aru becsomagolasa, atadasa a kereskedGknek.

Az elemek egy része természetesen feltételes és bizonyos variaciok esetén
elmaradhat. Példaul az értékesitési utaktol fliggben az aru kikeriilheti a
nagykereskedelmi raktart és a kiskereskedelmi raktart, elvben a termel6tol
kozvetleniil is eljuthat az iizleti polcra. Elmaradhatnak a kiillonb6z6
csomagolasok is, ha megoldott az 4aru olyan csomagolasa a
termel6folyamatban, amely azt kozvetleniil alkalmassa teszi az
értékesitésre.

A logisztikai folyamatot Zeller (1982) alapjan tekinthetjiik at: [44]

a) Raktarozas és raktari arumozgatds

Vilagjelenségnek tekinthetd a készletek felhalmozddasa, ez 6nmagaban is a
raktarkapacitdsok novelését igényli. Lényegesebb kdvetelmény ennél
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azonban az, hogy korszeri elosztisi rendszert korszerli raktarhaldzattal
egyiitt lehet csak létrehozni. A raktarhalozat kérdéseivel itt most nem
foglalkozunk, csak annyit jegyziink meg, hogy abba bele kell érteniink a
termeldvallalat  kereskedelmi jellegli készaruraktarait, a nagy- ¢és
kiskereskedelem un. elosztoraktarait (vagy specidlis esetekben a
termeldvallalat ilyen raktarait), tovabba az eladasi helyek (boltok, aruhazak)
raktarait. Ezek koziil mi a termeldvallalat problémaival foglalkozunk, tehat
elsésorban olyan tevékenységekkel, mint az aru elhelyezése a
készaruraktarban, a raktaron belili mozgatdsok, esetleg a raktari
csomagolasok, az expedialis, valamint az aru elszallitdsa a kereskedelmi
elosztoraktarakba, vagy bolti raktarakba.

A raktarozassal és a raktari arumozgatassal kapcsolatos fontosabb teenddk a

kovetkezok:

o A készdruraktdr megtervezése és létrehozdsa. Miiszaki tervezési, majd
pedig beruhazasi feladatrol van sz6 és igy nyilvanvalo, hogy a
szervezési problémak mar itt megkezddédnek. A raktari munka
megoldasai mar ekkor elddlnek, amelyeket elsésorban a kovetkezd
tényezok befolyasoljak.

- A raktarozasra keriilé anyag jellemzo6i: a fajlagos suly, a fajlagos
térfogat, az anyag, vagy késztermék megjelenési formaja (6mlesztett,
darabos, szabalyos alaku, csomagolt, rakododlapon elhelyezett, stb.).

- Az éru beszéllitasa a termel6helyrdl a raktarba, azaz a termel6hely és
a raktar kozotti kapcsolat megteremtésének lehetoségei.

- A raktari készlettel kapcsolatos adatok és mutatok, féleg az, hogy
milyen mennyiségeket és milyen valasztékot kell raktaroznunk.
Készaruraktaraknal kiilondsen fontos mindketté: a mennyiségek és a
valaszték csak egyiittesen biztosithatjak a piac folyamatos ellatasat.
Figyelemmel kell lenni arra is, hogy mennyire alakul ki a
szinkronitas a termelés és az eladas kozott, mennyire biztosithato a
folyamatos kiszallitas. Igen fontos ezzel kapcsolatban a raktari
forgalom intenzitdsdnak vizsgéalata, ezen beliill egyrészt azt kell
megnézniink, hogy milyen iitemben érkezik a termel6helyr6l a
készaru a raktarba, masrészt pedig azt, hogy milyen a kiszallitas
iiteme ¢és hogy e ketté mennyire van 6sszhangban egymassal.

- A raktér kapcsolodasa a tagabb kornyezethez. A tervezésnek mindig
Iényeges mozzanata a helykivalasztds. A termelévallalat
készaruraktaranak - jellegénél fogva - kdzvetleniil kell kapcsolodnia
a termel6lizemekhez. Masik kapcsolatat a kiszallitashoz sziikséges
létesitményekhez valo kotddése jelenti (gondolunk itt az utakra,
vasutakra és azok kiilonbdzo 1étesitményeire. )
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A késztermék szallitisa a raktarba. A legcélszeriibb megoldas az,
amikor a szallitds és a tarolas technikai eszkdzei beépiilnek a
termel6folyamatba és igy az aru a készaruraktarba mar konténerben,
vagy rakodolapon érkezik. Ez azonban nem tekinthetd altalanos
megoldasnak, gyakran a termelés, vagy a termék jellege sem teszi
lehetévé. Ugyancsak igen célszeri a raktirozas szempontjabol a
termeléfolyamatban végzett csomagolas is, tehat amikor mar csomagolt,
esetleg gytjtdcsomagolassal is ellatott arut kell raktarozni. Ez sem
oldhaté6 meg azonban mindenfajta arunal. Emiatt gyakori eset, hogy a
csomagolast is a készaruraktarban kell elvégezni. A kovetkezOkben az
un. “betarolas” {6 szervezési feladatait soroljuk fel.

Technolégiai feladatot jelent a betarolas mddjanak meghatarozasa,
ezt mar a raktartervezés soran el kell végezni. A korszeri megoldast
a kiilonboz6 gépi betarolasi modok jelentik. A termelévallalat
készaruraktaraba vald gépi betarolds megszervezése bonyolultabb
feladat, mint mas raktaraknal, itt ugyanis azt kell biztositani, hogy a
termel6folyamatbol (és nem szallitdeszkdzrdl) optimalis Giton jusson
el az aru a raktarba. Tobbek kozott ez azt is igényli, hogy a gépi
betarolasi moéd ne csak a raktariizemeltetési kovetelményeknek,
hanem a termelés kovetelményeinek is megfeleljen. A betarolashoz
altalaban a kiilonbozé felrakogépek ¢€s szallitd targoncak,
villastargoncak alkalmasak.

Meg kell hatarozni az aruatvétel helyét és modjat. Az atvétel a
koriilményektdl fiiggden elvégezhetd a termeldiizemben is és a
raktarban is, azonban barmely esetben pontosan meg kell hatarozni
az atvétel helyét. Meg kell hatarozni tovabba azt is, hogy arutorlodas
esetén hova kell elhelyezni a “varakozo” arut. Az atvétel modja a
mennyiségi és mindségi atvétel.

Betarolasi utasitast kell kiadni, abban pontosan megszabva a
tarolohelyt. Ennek érdekében célszerli az Gn. tarolohelyi jelrendszer
kialakitasa.

Szabalyozni kell a betarolasi tevékenységet, foleg azt, hogy az arut
hogyan kell a szallitbeszkdzre (targoncéra) felrakni, hogyan kell a
rakomannyal a kijelolt tarolohelyet megkozeliteni, azon az arut
elhelyezni. Felrakogép esetén a felrakas részletes szabdlyait is ki kell
dolgozni.

A betarolt arurdl pontos nyilvantartas kell vezetni. A nyilvantartast
tarolohelyenként és arufélénként kell elkésziteni. A nyilvantartas azt
a cél szolgalja, hogy a betarolt aru helye gyorsan és pontosan
megallapithato legyen.
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® Raktdron beliili arumozgatds. El6fordulhat, hogy kiilonb6z6 okok miatt
sziikségess¢ valik a raktaron belilli mozgatas is. Gyakorlatilag erre
ugyanazok a szabalyok vonatkoznak, mint a betarolasra, csak az
atvétellel kapcsolatos teendék maradhatnak el. Tehat ki kell jeldlni az uj
tarolohelyet, at kell oda az arut szallitani, majd pedig korrigalni kell a
nyilvantartast.

b) Csomagolds a készaruraktarban

El6fordulhat, hogy a termeldvallalat készaruraktaraban kell a csomagolast is
elvégezni. E munka szervezése féleg attdl fiigg, hogy 1. milyen jellegii a
csomagolas (n. fogyasztoi csomagolasrol vagy gytjtdcsomagolasrol van-e
sz0), 2. mikor kell a csomagolast végezni (a betaroldst megel6zden, vagy
azutan, példaul a kiszallitaskor, illetve folyamatosan végezhet6-e, vagy csak
szakaszosan).

A korszerii logisztikaban a csomagolasnak kiemelt szerepe van. Fogyasztoi
csomagolas nélkiil nem képzelhetd el a teljes szallitasi lanc hatékony
muikodtetése, de a korszerli értékesitési formak bevezetése sem. Az
értékesités kapcsan mar ismert a csomagolas €s a csomagolési tételnagysag
szerepe. Itt ehhez azt kell hozzatenniink, hogy a tételnagysag
meghatarozasaban logisztikai szempontoknak is érvényesiilnie kell;
kovetelmény az is tehat, hogy a fogyasztdi csomagolas mérete és alakja
lehet6vé tegye - ha az is sziikséges - a gylijtécsomagolast, illetve az
egységrakomany-képzést. A gyiijtécsomagolasnak kimondottan logisztikai
funkcidja van. Altalaban ez teszi lehet6vé az egységrakoméany-képzést, ami
viszont a korszeri szallitdsi mdodok bevezetésének egyik eléfeltétele.
Gyakran a gy(lijtécsomagolassal kell biztositani az aru szallithatosagat.
Bizonyos esetekben az egységrakomany teljesen atveheti a
gyljtécsomagolas funkcidjat, ennck megoldasa igen fontos szervezési
kérdés. Az utobbi idoben ilyen szerepe van a kiskonténereknek ¢és a
rakododlapok egyes fajtainak.

Figyelemmel kell lenniink a csomagolasi munka szervezésekor arra is, hogy
ma mar a csomagolds nem egyszeriien csak az aru megodvasara szolgal,
hanem az értékesithet6ség egyik elofeltétele is, tovabba felhasznalhato
reklamcélokra, a vasarlok figyelmének felkeltésére.

A csomagolas kialakitasaval kapcsolatos f6 feladatok a kdvetkezok:

o A csomagolds anyaginak a meghatirozdsa. A csomagoléanyagok
viszonylag széles skalaja all rendelkezésiinkre, ezért 1ényeges gazdasagi
dontés a legmegfeleldbb kivalasztasa. A kivalasztas nemcsak technikai
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kérdés, figyelembe kell venni a koltségek mellett mas tényezoket is,
példaul azt, hogy a csomagoléoanyag mennyire alkalmas az &ru
formajanak megorzésére és kifejezésére, alkalmas-e tobbszinnyomasu
reklamhordozonak, lehetséges-e, illetve célszerii-e az Ujrafelhasznalasa
stb. Természetesen elsédleges szempontként kell a miiszaki alkalmassag
mellett a koltségeket vizsgalni. Itt tulajdonképpen nem is mindig az
abszolut koltségek a dontdk, hanem az aru értékéhez viszonyitott
koltségek. A csomagoldanyagok, amelyek koziil ki kell valasztanunk a
legmegfelelobbet, a kovetkezdk: papir, karton- és hullampapir, fém,
iveg, fa, szovet, mianyag. A papir jellegi csomagoldanyagok
részesedése még ma is jelentds. Azoknal a viszonylag olcséd cikkeknél,
amelyeknél technikai és higiéniai kovetelmények sziikségessé teszik a
csomagolast - és kiilondsen az Onkiszolgalasi formaban &rusitott
cikkeknél - nélkiilozhetetlen és ma is nehezen helyettesitheto,
folyamatos dragulasa ellenére is. Viszonylag konnyli rekldmcélokra
felhasznalni. Hatranya, hogy a dobozok kivételével Ujra nem
hasznalhato fel; begytijtése is nehezen oldhaté meg, igy tehat egyszeri
felhasznalas utan elvész. A fémek egyre nagyobb teret kapnak a
csomagolasban, kiillondsen azodta, amidta megoldott a kiilonbozé fém-,
els6sorban az aluminium fo6lia eldallitdsa. Lényeges szerepe van a
fémeknek az un. formatartd csomagolasoknal €s a kiilonb6z6 folyadékok
csomagolasanal. Konnyli az arut lég- és fénymentesen csomagolni,
itésallésagot Dbiztositani, szennyezéstdl megoévni. Az iiveg mint
csomagoldéanyag fdleg a folyékony ¢és félig folyékony 4ruk
csomagolasara alkalmazhaté. Kiilondsen alkalmas vegyi anyagok,
gyogyszerek, konzervek csomagolasara. Hatranya a torékenység. A fa a
legrégibb csomagoléanyagok egyike. Ma is alkalmazzdk részint
gyljtécsomagolasként, részint pedig a hosszi szallitasnak kitett
gépeknél, berendezéseknél. A fogyasztasi cikkeknél és altalaban az
olcso aruknal nem gazdasagos az alkalmazasa. A mlianyag csomagolas
gyakorlatilag ~ valamennyi  hagyomanyos  csomagolds  helyett
alkalmazhat6; a papir- €s az liveg alapanyagli csomagoloeszkdzoket mar
jelentés mértékben helyettesiti mind a fogyasztasi cikkeknél, mind pedig
a termelési eszk6zoknél.

A csomagolds formdjanak a meghatdarozdsa. A csomagolasnal az anyag
mellett nagy jelent6sége van a formanak is. Az arurél alkotott fogyasztoi
kép egyik jelentds Osszetevdje a csomagolt aru esztétikai hatdsa. Ez
tulajdonképpen kompromisszumot igényel - vagy legalabbis gyakran
igényel - a technikai és a reklamozéasi szempontok kozott. A
kompromisszum azonban gyakran csak latszolagos: a technikai
adottsagok és sziikségszerliség altalaban tobb varidciora is lehetdséget
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ad a forma terén. A formatervezés - nyugodtan mondhatjuk - ma mar
nemcsak a termékek, hanem a csomagolas terén is jelentds kérdéssé valt.
A csomagolas formajat tobb tényez6 hatdrozhatja meg. A
legfontosabbak a kovetkezok:

- az aru jellege,

- a csomagoloanyag jellege,

- a szallitasi lehet6ségek és kovetelmények,

- a reklampszichologiai tényezok.

A csomagolidsi tételnagysig meghatdirozdasa. A tételnagysag marketing
¢és technikai kérdés. Az aruk bizonyos csoportjanal a kérdés egyszertien
megoldhato: példaul fényképezdgépeket, orakat csak darabonként
csomagolva tudunk értékesiteni. A technikai kérdésnél dontdbb a
gazdasagi-gazdasdgossadgi problémakor. Itt sok szempontot kell
figyelembe venniink. Gondolnunk kell a kereskedelemben mar
megszokott mennyiségekre, a vasarlok tradicionalisnak mondhato
mennyiségi igényeire. Bizonyos aruknal 1ényeges az, hogy a csomagolt
mennyiségnek “kerek” 4ra legyen (elérecsomagolt ¢élelmiszerek,
cigaretta, dohany). A felhasznalasi mennyiség vagy egység is fontos
tényez6. Ez az Un. “adagcsomagolds” egyre nagyobb teret nyer,
praktikussaga sok mindenben megnyilvanul. Kiilonosen jelentds ez a
csomagolasi mdéd az un. konyhakész élelmiszereknél, mélyhiitott
termékeknél. Nem hagyhato figyelmen kiviil a csomagolasi tételnagysag
koltségkihaszndlasa sem. Altalanosan megallapithato, hogy a
csomagolasi tételnagysag csokkenésével ndnek a relativ csomagolasi
koltségek. A kistételes csomagolasnal gyakran éppen a koltségek
szabnak hatart e téren.

A csomagolds szinének kivilasztisa. A figyelemfelhivo hatas egyik
fontos tényezdje az arundl a csomagolas szine, illetve tobb szin
alkalmazasa esetén a szinhatds. A figyelmet leginkdbb a kovetkezd
szinek hivjak fel: narancssarga, piros, kék, fekete, zold, sarga.
Reklampszichologusok megallapitottak, hogy a kiilonb6zd aruféléknél
mely szineket részesitik elonyben a vasarlok.

A csomagoldson lévé rajzok és szovegek kivalasztiasa. A szoveg és a
kép a modern csomagolas szinte nélkiilozhetetlen eleme. A legfontosabb
itt a vallalatra jellemzé markajel, vagy egyéb rajz, esetleg szoveg
feltlintetése. Nagyon lényeges e jelek stabilitasa.

A csomagolds lezdrdsi modjanak meghatdarozdsa. A csomagolas egyik
fé6 funkcidja az, hogy biztositsa - a lezarassal is - az aruhoz valo
hozzaférhetetlenséget, az eredeti allapot megmaradasat. Ezt gyakran
higiéniai kovetelmények is el6irjak, de fontos az is, hogy a lezaras
biztositékot adjon a mennyiségi és mindségi jellemzoék megmaradasara

216



9. fejezet: A kozvetett értékesités logisztikdja

is. Ez olyan kdvetelményt tamaszt, hogy egyrészt minden illetéktelen
beavatkozas feltlinjon, masrészt viszont a csomagolas a felhasznalas
soran mégis konnyen felbonthato legyen.

Az értékesitési szempontokat el6zéek szerint figyelembe vevd raktarban
val6 csomagolas a kovetkez0 f6 teend6kbol tevodik ssze:

a fogyasztdi csomagolast végzo gépek meghatarozasa, beszerzése és
iizembe helyezése,

a fogyasztéi csomagolds munkafolyamatanak, részletes technoldgiai
eldirasainak a meghatarozasa,

a gyljtécsomagolast végzd gépek meghatdrozasa, beszerzése és lizembe
helyezése,

a gyljtdcsomagolds munkafolyamatanak és részletes technoldgiai
el6irasainak meghatarozasa,

az egységrakomany-képzé gépek meghatarozasa, beszerzése és lizembe
helyezése,

az egységrakomany-képz6é munkafolyamat és részletes technoldgiai
eléirasok kidolgozasa.

¢) Expedialas a készaruraktdarbol

Az expedialas korszerli technikai megoldésat - a betdroldshoz hasonléan - a
gépi kitarolas jelenti. A gyakorlatban altalaban a betarolast végzd gépekkel
végzik a kitarolast is; ez szervezési, gépkihasznalasi szempontbol is
helyeselhetd megoldas.

A szervezési feladatok ez esetben is széleskoriiek:

Kitdrolasi utasitas. A megrendelések teljesitését az értékesitési részleg
szervezi, bonyolitja. A teljesités fizikai biztositdsa viszont elsdsorban a
raktari munkan mulik. Ezért azt kell megoldanunk, hogy az értékesitési
az aru kiszallitdsa a raktarbol. Az értékesitési részleg diszpozicidja
alapjan a raktarban ki kell adni az Un. kitaroldsi utasitast, amelyben
meghatarozzak, hogy melyik tarolohelyr6l milyen és mennyi arut
hozzanak ki az expedialo helyiségbe. A kitarolasi utasitds nem egy-egy
megrendelés adott mennyiségét, hanem az aznapi kiszallitasok
Osszesitett mennyiségét tartalmazza; ez a kitarolasi munka hatékonysaga
szempontjabol feltétleniil megvalositando szervezési kdvetelmény.
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e Kitdarolas. Ebben a folyamatban - a betarolds lebonyolitdsahoz
hasonloan - a kitarolasi utasitasban megjeldlt arufélék keriilnek
kiszallitasra az expedicioba.

o Rendelés-osszedllitas. A kitarolassal parhuzamosan vagy azt kovetéen
Ossze kell allitani az egyes megrendelések aruféléit, illetve
arumennyiségeit. E munka bizonylati alapja az értékesitd részleg altal
adott diszpozicid.

o A megrendelt aru kiaddsa. A kiadas modja az elszallitastol fiigg. Ha az
arut sajat szallitbeszkoz viszi a megrendel6hoz, vagy fuvarozdvallalat
szallitja, a mennyiségi atadas és az atadott mennyiségek egyeztetése a

rrrrrr

rrrrrr

Valtoznak a feladatok tovabba akkor is, ha a szallitdis modja az un.
kombinalt szallitas, tehat: 1. kozat - vasut - kozat, 2. vasat - kézat, 3.
kozut - vastt stb.

o A kiadott aru nyilvantartasba vétele. Kettos feladatunk van: egyrészt a
tarolasi helyet kell “mentesiteniink” azzal, hogy tordljik a tarolasi
nyilvantartasbol a kitarolt arut, masrészt pedig bizonylatolnunk kell az
aru atadasanak tényét. Ez utdbbi a realizdlds egyik legfontosabb
feltétele, ezért igen részletes és szigoru szabalyokat kell megalkotnunk
az aruk atadasaval kapcsolatban.

d) Az dru elszallitasa

Az egész logisztikai rendszer talan legtokéletesebb eleme a szallitasi
tevékenység. Maga a szallitas rakodasokkal kapcsolodik dssze; a rakodasok
szama alacsony technikai szinvonali logisztikai rendszerben elég nagy
lehet. Ha példaul koézat - vasut - kozat kombinacidban egyszeri
gépkocsikkal és vagonokkal jut el az aru a megrendeldig, akkor csak a
termeld készaruraktartol a nagykereskedelmi vallalat eloszto raktarig harom
felrakds és harom lerakas sziikséges. Kézi rakodas esetén ezek koltsége
megkozelitheti, vagy meg is haladhatja a szallit6 jarmiivek koltségeit. Ez a
kedvezdtlen helyzet tobbféleképpen sziintetheté meg: példaul csak kozuti
szallitasra vald attéréssel, amely azt eredményezi, hogy elegendd egy
felrakds ¢és egy lerakas, vagy a csak vasuti szallitasra valo attéréssel
(iparvaganyok kiépitésével), amely hasonldé eredménnyel jar. E megoldasi
lehetéségek hianyaban a gépi rakodasra kell attérni. Ez azonban csak ugy
lehetséges, ha az anyagmozgato ¢s fel-lerakoé komplex rendszerek nemcsak
a termeldvallalaton beliil miikddnek, hanem létrejon a teljes logisztikai
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lancon belil az egyiittmiikodés, amely tobbek kozott a technikai
megoldasok egységesitésében is megnyilvanul. A technikai megoldasokat
viszont csak akkor lehet egységesiteni, ha egységrakomanyokat alakitunk
ki, vagy attériink a konténeres szallitasra, illetve a rakodolapos szallitasra,
ehhez viszont oOnrakodd jarmiivek, illetve a jarmivekre telepithetd
rakodoberendezések sziikségesek. A “lanc” tehat az igények terén is
kialakul; 6sszetett és nem is olcsé feladatrol van szo.

Az elmondottakbol is lathatd, hogy az alapvetd szervezési feladat az
Osszhang megteremtése a szallitoeszkozok, rakoddgépek, a kiilonbozd
kozlekedési palydk kozott. A termeld a szervezd tevékenysége soran azt a
célt tlizheti maga elé, hogy az adott lehetdségek koziil ugy valaszt, hogy az
leginkabb biztositsa az el6zéekben emlitett kdvetelményeket az integralt
rendszer kialakitasa tekintetében.

e) Az aru datadasa a kereskeddének

Az értékesités anyagi jellegli folyamatat az aru atadasaval fejezziik be. A
szallitasi szerzodés alapjan leszallitott arunal mennyiségi és mindségi
atadast kell lefolytatni. A termelévallalat feladata e téren elsésorban az,
hogy az arut megfeleld szallitasi okmanyokkal lassa el, amelyekbdl
pontosan megallapithaté a szallitott 4&ru mennyisége, mindsége és egyéb
fontos jellemzdi.

Ha a megrendeld mennyiségi, vagy mindségi kifogassal ¢l a szallitott aruval
kapcsolatban, értesitésére a szallitonak meg kell jelennie jegyzdkonyv
felvételére. Ezzel kapcsolatosan lényeges feladat a vallalat illetékes
megbizottainak kijelolése és kioktatasa; rendelkezni kell arr6l, hogy csak 6k
vehessenek fel karmegallapitasi, vagy kifogasolasi jegyzOkonyvet a
megrendeld képviseldivel.

Minthogy az esetek jelentds részében jogvita, peres eljaras keletkezik,
célszerli a vallalati jogtanacsos bevonasa mar a jegyzokonyv felvételénél is;
a késobbi fazisokban ez elengedhetetlen. Ha idegen vallalat a fuvarozo,
kiilon gondot kell annak vizsgalatdra forditani, hogy a megrendeldi
kifogasok nem a fuvarozo hibajabol keletkeztek-e.

(A mezbgazdasagi termékértékesitési szerzodés alapjan leszallitott termékek
mennyiségi és mindségi atadasdra gyakorlatilag az ipari termékekhez
hasonlo6an keriil sor.)
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4. A fizikai aruelosztasi tevékenység hatékonysaganak javitasa [27]

o A szallitas eldnyben részesiti a vasuti szallitast a 1égivel szemben, mert
elébbi olcsobb, viszont lassabb, hosszabb ideig koti le a tokét, késlelteti
az ellenérték kiegyenlitését, s a vevot a gyorsabban szallito valasztasara
0sztonzi.

e Ha a szallitds olcso konténert, gyengébb csomagolast hasznal emiatt
megnohet a sériilés veszélye, vasarloi reklamacio.

o A készletgazdalkodas a koltségek csokkentése érdekében alacsonyabb
készleteket tart, megnd a hianycikkek, a kiilon termelés és gyors fuvarok
szama.

Fenti példak is mutatjak, hogy a fizikai aruelosztast is meg kell tervezni,
melynek kiindulopontja a vevok igényeinek (idében torténd szallitas, soron
kiviili szallitas, gondos arukezelés, sériilt, hibas aru kicserélése, szallitd
készletezzen a vevonek, stb.) ¢és a konkurencia ajanlatainak
tanulmanyozasa.

A konkurencia vonatkozasaban legalabb olyan szintli szolgaltatast kell
nyujtani, mint versenytarsaknak, de kindlhatunk kevesebb szolgaltatast
alacsonyabb aron, vagy tobbet dragabban. A termeld cégnek meg kell
hataroznia a fizikai elosztas céljat is, hogy tervet készithessen.

a) Koltségvizsgalat

A rendszer kivalasztasakor megvizsgalando a kiilonb6z6 javasolt elosztasi
rendszerek koltségvonzata és ki kell valasztani azt, amelyik minimalizalja a
koltségeket:

E=F+FR+VR+K,ahol E =-closztasikoltség
F = fuvarkoltség
FR = teljes fix raktarkoltség
VR = valtoz6 raktarkoltség
K = atlagos szallitasi késedelembdl
adodo elmaradt eladésok koltsége.

b) A kéltségvizsgalat utan az alabbi kérdéseket kell megvalaszolnunk:

e Hogyan kell kezelni a megrendeléseket?
Itt a gyorsasag, pontossag, szamitastechnika alkalmazasa a legfontosabb
az olyan kérdések tisztazasara, hogy:
- mi torténik akkor, ha a cég megkapja a rendelést,
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- mennyi ideig tart a vevd hitelképességének ellendrzése,

- milyen eljarast hasznalunk a készletellenérzésre és az meddig tart,
- milyen gyorsan értesiil a termelés az 01j készletsziikségletrol,

- mennyi id6 alatt lehet az értékesitésrdl 6sszegzést kapni.

Hol kell elhelyezni a raktarakat?

Mennyi készletet kell raktaron tartani?

Hogyan kell az arut szallitani?

¢) A fizikai aruelosztasi rendszer elemzési szempontjai

szallito (elosztd) készség foka (legyen kiszallithato készlet),

szallitasi hataridok betartasa, illetve ellendrzése,

kiszallitas iitemezésének (gyakorisaganak) vizsgalata,

elosztandd termékek és azok csomagoldsa mindségének,

korszeriiségének biztositasa,

o termék megfeleld elosztasra alkalmas alakjanak, méretének,
sulyanak, feliratozasanak biztositasa,

o raktarkészlet optimalizalasa,

e closztas szempontjabol megfeleld egységrakomanyok,
gyljtécsomagolasi egységek biztositasa,

o teriileti raktarak ellatasa, feltoltése, kiliritése gyakorisaganak, illetve

a szallitas idejének vizsgalata,

termékek gazdasagos gyartasi sorozatanak és ciklusanak vizsgélata,

disztriblcios szempontbdl a gyartasi idépont feliilviszgalata,

termel6-, raktari-, szallitd eszk6zok kihasznaltsaganak vizsgalata,

teljes termékaramlas (nyersanyagkitermeléstdl a fogyasztasig)

attekintésének, programozasanak helyzete.

5. Példa a fizikai elosztasra [41]

A 9.2. sz. abra egy iizleti szitudci6é kiilonboz6é szakaszait, a 9.3. sz. dbra
pedig a tipikus koltséget abrazolja kiilfoldi termeltetés esetén. A 9.4. sz.
abran az el6z6 abrakhoz kapcsol6do koltségorientalt konfliktusok kertiltek
abrazolasra, melynél:

a)
b)
<)

d)
e)

a vevlOkiszolgdlas és a fizikai elosztds Osszes koltségei kozotti
konfliktus,

a termelés-értékesités folyamat valamennyi szakasza kozott, vagy az
Osszes disztribucios koltség kozotti konfliktus,

egyes szakaszok azonos, vagy kiilonb6zo koltségek kozotti konfliktusok,
egyetlen szakasz kiilonb6z6 koltségei kozotti konfliktusok,

egyetlen szakasz egyetlen tipust koltségein beliili konfliktusok.
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Példa egy uzleti
(kiilfoldi te

ermeltetés)

1 2 3 a. 3 5.

1: A nyersanyagot Oszakabol Tokioba hajozzak, az
USA-ban komputeralkatrészként felhasznahato
alkatrészek gyartasahoz.

2: Az alkatrészeket behajézzk Japénba és Los
Angelesbe szaliak

3: Az alkatrészeket vamkezelik az USA-ban és
elszallitjak St. Louisba, ahol a komputer-Gsszeszerelés
folyik.

4: A komputereket elszallitak Balimorba és ott
behajozzak

5: Az USA-komputereker elszalitiak Marseillebe és ott
vamkezelik

6: Akomputereket a monacoi vAmkezelés utdn a
monacoi kiskereskeddkhoz szaliiak

9.2. abra

A fizikai elosztas tipikus koltségei kiilfoldi termeltetés esetér

Nyersanyagok és alkatrészek Alkatrészek és késztermékek
A
1 2 3 4 5 6
aruforrasok export importtermék a termelés helyérd| export import aru

N T

az export helyére | azimport helyére |az termelés helyére | az export helyére | azimport helyére | arendelés helyére

koltségek koltségek koltségek koltségek koltségek koltségek
F,R L, AK F,R L, AK, F,R, L, AK F,R, L, AK F,R L, AK F,R, L, AK
K, P,G K, P,G K, P, G K, P,G K, P,G K, P,G

F = fuvarozaskoltségek

AK = anyagkezelési koltségek

R = raktarozasi koltségek

L = leltarozasi kdltségek

K = kommunikécids koltségek

P = a politikai korlatok koltségei

G = a gazdasagi korlatok kéltségei

9.3. abra
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koltségtipusok

Az
egyes szakaszok
osszes koltsége

Koltségorientalt konflikusok a fizikai elosztasban

Fe F F F F F fuvarozas
R 4% R R R R R raktérozés
L N L L L L leltarozas
AK AK AK AK AK AK anyagkezelés J—b
K K K K K K kommunikalas
P P P P P P politikai
G G G G G G gazdasagi
Sz, Sz, Sz, Sz, Sz Sz,

marketing-mix

9.4. abra

szolgaltatas szinvonala

a fizikai elosztas
Osszes koltsége

a

0Osztbnzes

termék

A koltségvonatkozasok alapjan a 9.2. sz. abra szerinti {izleti szituacion a
japan export0r valtoztathat, példaul:
e lemond a késztermékexportrol, s csak az USA exportdr szallitojaként
vesz részt a monacdi komputeriizletben. Ekkor az 5. és 6. szakasz
koltségei a marketingstratégiat mar nem érintik,

e (sszeszereld lizemét

az USA helyett

Franciaorszagba helyezi:

megvaltoznak a részegységek fuvarozasi, vamkoltségei, jelentdsen
csokken a késztermék fuvarozasi koltsége, stb.

9.2. Beszallitolanc menedzsment

A 6. fejezetben foglalkoztunk az ECR kereskedelmi hatékonysagjavitd
rendszerrel, most ennek logisztikai vetiileteire tériink ki. [25]

Az ECR két alapvet elembdl épiil fel:
e kategoéria-menedzsment és a
e Dbeszallitolanc menedzsment.
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A beszallitolanc menedzsment a termeldi kinalati oldal hatékonysaganak
javitasara szolgal a logisztikai kooperacio segitségével.

A kereskeddk és a gyartok felismerték, hogy a rendelési-szallitasi folyamat
igen jelentOs hatékonysagnovelési potenciallal kecsegtet. Egy hagyomanyos
rendelés esetében a kezdeményez6 fél a kereskedd, akinek a készletfigyeld
rendszere észleli, hogy az adott aru készletszintje a megallapitott rendelési
szint ala csokkent. A kereskedd elkésziti a megrendelést, melyet papiron,
telefonon, vagy faxon juttat el a szallitbhoz. Ez az informacié a szallitd
rendszerébe ismét manualis Uton keriil be. A rendszer utasitja a raktart az
aru kiszallitasara, ugyanakkor visszaigazolast kiild és elkésziti a szamlat. A
keresked6 az aru megérkezése utan beviszi a széllitmany adatait a
rendszerbe, mely mddositja a készletet.

Megrendelés

A megrendelés elfogadasa
]

Széllitasi értesités

A kiskereskedelmi egység
helyi adatai

Széllitasi értesités

Vevo
-

9.5. abra

Az informaciok a szamitogépes rendszerek kozti konverzidk miatt
lelassulnak, ¢és gyakran torzulnak, mely eldbb-utébb problémat okoz
valamelyik félnél. A probléma megoldasa jabb iddt vesz igénybe, melyet
az alapvet6 feladatokra lehetne forditani.

1. Folyamatos raktarfeltoltési program (CRP - Continuous Replenishment
Program)

A CRP a beszallitolanc-menedzsment legfontosabb része. Konnyl
alkalmazhatosaga miatt egyuttal ez az az elem, amely a vallalatoknal az
ECR metodologiabol altalaban elséként keriil bevezetésre. A CRP célja,
hogy a kereskedd raktarkészletét az optimalis szint kdzelében tartsa. Ennek
feltétele a kereskedd ¢és a szallit6 kozotti EDI alapu, napi szintll
kommunikéci6é, melynek sordn a kereskedd folyamatosan informalja a
szallitot a készlet és az iizletmenet alakulasarol.
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A CRP sarokkove, hogy a rendelés a gyarté feladata, nem a keresked6é.
Ez a koncepcio tobb okbol is elényos:
o A szallitonak csak sajat termékeire kell figyelnie,
o A szallito jol ismeri termékeinek viselkedési jellemzdit,
e Az EDI megbizhatd, szabvanyos keretet nyujt a rendelések
elkészitéséhez.

A CRP programban a kereskedé naponta elkiildi a szallitonak termék
szerinti bontasban a kovetkezd adatokat:

¢ Napi forgalom

e Beékezett termékek mennyisége

e Zarokészlet

o Fliggo rendelések

e Készlethiany

e Promociok

A forgalom, a fliggd rendelések, a felmeriilt készlethiany és az aktualis
promociodkat figyelembe véve — megfelelve a kereskeddvel kotott, az adott
termék rendelésére vonatkozéd megallapodasoknak, a szallité kiszolgald
rendszere elkésziti a rendelést, melyet tovabbit sajat raktara és a kereskedd
felé.

2. Kézvetlen atrakas (Cross Docking)

A kozvetlen atrakas egy olyan logisztikai egyiittmiikodés, mely soran a
szallito — a megfelelden elokészitett, azonosithatd arut a kereskedd
elosztokozpontjahoz szallitja. Ez gyakran nem a kereskedd raktara, hanem
egy logisztikai szolgaltatasokat nyujté harmadik fél telephelye. A kereskedd
az arut nem vételezi be, hanem kozvetleniil sajat jarmiiveire rakodja, és
boltjaihoz széllitja. Ily mdédon megtakarithato az aruk raktdrozasa és
komissidzasa (9.6. dbra).

Beszallito 1 Ki/Berakodas helye, ——————
raktara — Elosztokbzpont o — BOIt

I —

Kereskeddo
raktara

9.6. abra
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Igény szerint sziikség lehet az elosztokdzpontban az egységrakomanyok
megbontasara és az aruk Ujboli komissiozasara, ami természetesen
csokkenti a modszer hatasfokat. A modszer hatékonyan alkalmazhato
mindenekel6tt nagy mennyiségi homogén aru, illetve romlando, hitést
igényld aruk gyors szallitasa estén.

A kozvetlen atrakas jovoltabol az aruk rovidebb id6 alatt jutnak el a
boltokba, a kereskedd elosztokdzpontja pedig hatékonyabban, a lehetd
legnagyobb forgasi sebességgel mikddik. Ennek eléfeltétele a szallitasi
tételeket érinté allandé kommunikacio a szallitdé és a kereskedd kozott, a
bejové és kimend aruk azonosithatéosdgdnak megteremtése az
egységrakomanyok esetében hasznalt szabvanyos vonalkédokkal, illetve a
szallitasi tételek folyamatos nyomon kovetése.

3. Roli kocsik hasznalatanak optimalizalasa (RCS — Roll Cage Sequencing)

A kocsik hasznalatanak megszokott modja, hogy azokat az aruk forgasi
sebessége, raktarban elfoglalt helye €s sulya szerint toltik fel. Ez az eljaras
kétségkiviil hatékony a kereskedelmi elosztoraktarak szamara, az aruk bolti
kipakolasat viszont megneheziti.

Az RCS — mindig a teljes rendszer optimumat tartva szem eldtt — a bolti
arukirakasra forditott id6t és munkat kivanja csokkenteni. Ennek els6
feltétele az elosztoraktdrak megfeleld elrendezése. A hagyomanyos
megoldassal ellentétben az elhelyezés alapjaul a bolti kategoridk kell hogy
szolgaljanak. Az arukat ezek utan a bolti kihelyezés szerint rakodjak a
kocsikra. Ez az elrendezés meggyorsitja mind az aruatvétel, mind az
arufeltdltés folyamatat. A modszert alkalmazok tanusaga szerint a
kategoria-orientalt raktari komissiozasra forditott tobbletidd tobb mint
haromszorosat tudjak megtakaritani a bolti arufeltdltés optimalizalasaval.

4. Kozos aruszallitas (Logistic Pooling)

Az éruszallitd kapacitds hatékonyabb kihasznaldsaban jelentds tartalékok
rejlenek. A jarmiivek a manapsag megkivant gyakori szallitds mellett
tobbnyire kihasznélatlanok, mivel esetenként csak fél rakomannyal
kozlekednek. A fenti mddszer lényege, hogy az egy régidban tevékenykedd
szallitok és keresked6k — fuvarkapacitdsuk minél jobb kihasznalasa
érdekében — jarmiveiket kozosen hasznaljak. Ezaltal csokkenthetd a
jarmipark mérete, ugyanakkor javul annak hatékonysaga és jelentdsen
csokkenthetéek a szallitasi egységkoltségek. A kozds aruszallitas
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eredményes megvaldsitdsa gondos id6- és kapacitastervezést, nagyfoku
0sszhangot és szoros egylittmiikddést igényel.

A kozos aruszallitas terjedésének egy tovabbi — a fogyasztoi értéklancon
talmutatdé — eldnye, hogy a jarmlparkok racionalizalasaval csokken a
kozutakra nehezedd terhelés, ezaltal a aruszallitds, de maga a kozuti
kozlekedés is hatékonyabba, kevésbé kdrnyezetszennyezové, a lakossag
szamara elfogadhatobba valik.

5. ECR eszkozok és szabvanyok

o Tevékenységalapi koltségszamitas (Activity Based Costing — ABC):
Olyan kontrolling eljaras, mely segit a vallalatoknak felderiteni, hogy
hol és hogyan termelnek profitot. Az ABC elemzés soran egy adott
koltségeentrum minden 1ényeges tevékenységét megvizsgaljak, és
kiszamitjak végrehajtasuk koltségét, belevéve azokat a koltségeket is,
melyek tallépnek a funkcionalis hatarokon. Segitségével kisziirhetdk a
veszteséges termékek és folyamatok, és kialakithato az optimalis
valaszték.

¢ Elektronikus adatcsere Electronic Data Interchange — EDI): Az EDI
a technologiai sarokkdve az ECR, és barmely mas, a kereskedelmi
értéklanc hatékonysaganak javitasat célzé kezdeményezésnek.

o Elektronikus pénztovabbitas (Electronic Funds Transfer — EFT): a
vasarlok ¢és a partnerek felé iranyuld pénzaramok menedzselése
elektronikus eszkozokkel. Magaban foglalja példaul a bankkartyaval ill.
elektronikus pénztarcaval valo fizetést €s a pénzatutalasok elektronikus
uton torténd feladasat.

e Ertéklanc-elemzés (Value Chain Analysis — VCA): Az értéklinc
tevékenységek sorozata, melyek meghatiroznak egy adott iizleti
folyamatot. A kiskereskedelem esetében a gyartoktol a kiskereskedelmi
egységekig huzodo tevékenységek lancolata, melyek meghatarozzak az
ipardg beszallitdsi lancat. Az értéklanc-elemzés egy olyan elemzd
eszkdz, mellyel feltarhatok és szamszerlsithetdk a beszallitasi lanc
koltséglefaragasi lehetdségei.

e Hatékony Egységrakomany-képzés (Efficient Unit Loads — EUL):

Az  aruszallitast  jelentésen = megkonnyitik a  szabvanyos
egységrakomanyok. Az egységrakomanyok kialakitasanal figyelembe
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kell venni az aruk jellegét, a rakomanyok felhasznaldsdnak helyét és
modjat, valamint a szallitokapacitas paramétereit.

e EANCOM, EAN-13, EAN-128: Az EAN International, az EAN
termékazonositd rendszer kidolgozdja tobb elektronikus kereskedelmi
szabvannyal segiti a hatékony iizletmenetet. Az EANCOM az EAN altal
kifejlesztett szabvanyos EDI iizenetkészlet. Az EAN-13 a kdzismert
termékvonalkdd  rendszert takarja, mig az EAN-128 az
egységrakomanyok megjelolésére hasznalt rendszer.
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III. RESZ

DIREKT ERTEKESITES

10. FEJEZET
A DIREKT ERTEKESITES CSATORNAI

A direkt értékesitési formakkal nap mint nap talalkozhatunk a mindennapi
¢életben. Magyarorszdgon ezek nem rendelkeznek komoly hagyomanyokkal,
csak az elmult 10 évben kezdtek el rohamosan fejlédni, eltte nem nagyon
1étezett ilyen.

De nem igy Nyugat-Eurdépa orszagaiban, vagy az USA-ban. Ezeken a
helyeken mar komoly hagyomanyokkal rendelkeznek bizonyos
“hagyomanyostol eltér6” értékesitési formak. Patinds csomagkiildd
szolgalatok léteznek, amelyek termékeiben megbizhatnak a vasarlok, olyan
televizios kereskedelmi csatornak alakultak, amelyekben kifejezetten a
termékek megismertetését szolgald miisorok keriilnek sugérzasra.
Kiilonboz6 haldzatok alakultak, melyek ligyndkei személyesen keresik fel a
potencialis  vasarlokat, termékbemutatokat szerveznek, ¢éléadasokat
rendeznek, hogy igy vegyék ra a lakossagot a vasarldsra.

Ki ne taldlkozott volna nalunk is ilyenekkel az utébbi években?
Postaladainkat elarasztjdk a prospektusok, iigynokok kellemetlenkednek
eladando aruikkal, a televizioban is egyre gyakrabban lathatunk ugynevezett
“Tele-shop” hirdetéseket. Azért fogalmaztam egy kissé negativan az el6zd
mondatban, mert egyre tobben vannak meggy6zddve arrdl — koztiik magam
is -, hogy a legtobb ilyen “szolgaltatds”, nem egészen tisztességes,
megprobaljak kihasznalni a vasarlok johiszemiiségét, naivsagat.

Gondoljunk csak az olyan prospektusokra, amelyek rendelésre szoélitanak
fel egy késébbi nyerés reményében, azonban a rendeléseknek se vége se
hossza, a nyereményt6l pedig éppen olyan messze vagyunk, mint a
legelején.
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10.1. A direkt marketing értelmezése

A direkt marketing fejlédése a levélreklam-tevékenységgel (Direct-Mail)
kezdddott, amelyben a Direct-Mail csak értékesitési csatornat képviselt. Ez
a gyakorlatban azt jelentette, hogy a kataloguskereskedok kataldogusokkal,
vagy prospektusokkal szolgalnak a vevOknek, amelyekbdl az arukat meg
lehet rendelni, majd postan megkaptak Oket. EbbSl a Direct-Mailbdl
fejlodott ki eldbb a direkt reklam, majd végiil ebbdl a direkt marketing.
(10.1. sz. tablazat)

10.1. sz. tablazat

Hagyominyos marketing Direkt marketing
Tomeges eladas, tag piaci Személyes eladas, a fogyasztok
szegmensek, altalanos megkdzelités egyedi azonositasa
Imazsépités, nem specifikus A termékek plusz értéke, akar
elosztasi csatorna exkluzivitasa
Az értékesités helye a Az értékesités helye a média

kiskereskedelmi egység

Az elado elveszitheti az elosztasi | Az elado az atadasig ellendrizheti a

csatornak feletti ellendrzést terméket
A fogyasztot valamilyen jovébeni Azonnali cselekvésre, vagy
cselekvésre 6sztonzi visszajelzésre §sztondz
Idébeli ismétléseket hasznal A reklamiizeneten beliil ismétel
A reakcio kevéssé mérhetd A visszajelzés mérhetd

1. A direkt marketing definicioja

A direkt reklam ¢és a direkt marketing egyértelmli definicioja,
meghatarozasa mind a mai napig nem alakult ki. Ez egyrészt betudhato
annak, hogy ezek a fogalmak az iddk soran ujra és Gjra Uj tartalmi jegyekkel
béviilnek, tovabba a média 0j formai 1j lehetdségeket nyitnak a vevok felé.
Az Amerikai Direkt Marketing Szovetség (DMA) a kovetkezOképpen
hatarozza meg a direkt marketing fogalmat:

A direkt marketing olyan interaktiv marketing rendszer, amelynek célja,

hogy egy, vagy tobb reklameszkoz felhasznalasaval barhol mérhetd reakciot
(valaszt) és/vagy lizletkotést eredményezzen.”
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A meghatarozas szerint a direkt marketing feladatai k6zé nemcsak a
célszemélyek célratord, kozvetlen megszolitasa tartozik, hanem olyan
intézkedések, amelyek erre a direkt kapcsolatra torekszenek és az alapokat
lerakjak hozza.

Igy a reklamlevélen kiviil a média tovabbi fajtai is a direkt marketinghez
tartoznak. Ilyenek példaul a valaszos hirdetések, a valasz mellékletek, a TV-
program vagy képujsag alapjan torténd bevasarlas. Az elébb felsoroltakban
kozos, hogy felszolitjak a célszemélyeket, hogy vegyék fel a kapcsolatot az
ajanlattevo vallalattal telefonon, vagy levélben.

A direkt marketing dontd jellemzdje tehat, hogy egy célcsoportot szolit
meg, s amelynek f6 célja, hogy ravegye a vasarlasra ezt a csoportot. Nagyon
fontos a megszolitas, sok mulik rajta. Fontos, mivel az els6 benyomas
nagyon sokat szamit. Ha jok a benyomasok, gylimolcsdzé kapcsolat
alakulhat ki a vallalat és a vevdk kozott. Ellenben, ha rosszak ezek a
benyomasok, akar orokre elriaszthatjak az embereket a vasarlastol. Fontos
még, hogy figyelemfelkelté legyen az elkiildott anyag, ne vesszen el a
részletekben az olvaso, egyszerli legyen valaszolni ra, stb. Akar a
végtelenségig sorolhatndnk a kovetelményeket, amely a kapcsolatfelvételre
vonatkozik.

A direkt kapcsolatfelvétellel elérhetjiik a reakciok pontos lemérését, a siker
ill. a sikertelenség pontos ellendrzését, ezek viszonylag gyorsan
jelentkeznek és az arukhoz egyedileg hozzarendelhetdek.

A direkt marketing fogalmaba beletartoznak azok a tevékenységek is,
amelyek arra iranyulnak, hogy olyan interaktiv viszonyt alakitsanak ki a
célszemélyekkel, hogy 6ket egyedi, mérhetd reakcidkra 6sztondzzEk.

Amig a klasszikus marketingnél illetve a klasszikus reklamnal a
célszemélyeket a tdmegmédia szolitja meg, igy szorasi veszteségekre lehet
szamitani, addig a direkt marketingnél illetve a direkt reklamnal ez jobban
kisztirhet6. Ez azzal érhetd el, hogy az iizenet konkrét személyekhez szol,
személyes kapcsolat kialakitdsara van lehetdség. Ezaltal a megszolitott
célszemélynél nagyobb figyelem kelthetd fel és igy a szorasi veszteségeket
csokkenteni lehet.

Ha a kétféle marketing irdnyzatot az informacidaramlas irdnya szerint
vizsgaljuk megallapithatjuk, hogy a direkt marketinggel kapcsolatban
dialog, vagy digitalis marketingr6l beszélhetiink, mig a klasszikus
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iranyzatnal analdog marketinggel allunk szemben, amely csak egyoldalu
informacidaramlast tesz lehetove.

A reklam ugyanugy része a direkt marketingnek, mint ahogy a klasszikus
marketingnek is, nem rekeszthetd ki beldle, szerves elemét alkotja. (10.2.

sz. tablazat)

10.2. sz. tablazat

A bolt nélkiili kiskereskedelem legfontosabb tipusai

Tipus Jellemzo
KC')Z\'/ETLEN, Evszazadokkal ezelétt a hazalo kereskeddkkel kezddddtt mara 9
ERTEKESITES milliard dollaros és 600 véllalatra kiterjedd iparagga valt (a kbzvetlen

értékesitésbe nem szamitjuk a véllalati és vallalatok kozotti
forgalmat). Harom valtozata ismert: az egyén-egyénnek, egyén-
csoportnak (csoportos) értékesit (példaul lakasban a vendégek és a
hazigazda alkotja a csoportot) és a multilevel (hal6zatos) arusitas.

Egyén az egyénnek
arusitas

Az eladd egy potencialis vevét latogat meg és megprobalja eladni
neki az arut.

Egyén a csoportnak
(csoportos)
értékesités

Az eladd meglatogat egy potencidlis vevét annak otthonaban. Az
meghivja baratait és szomszédait a termékbemutatéra. Az eladd
megismerteti a termékeket és felveszi a rendeléseket. A cégek a
legjobb eladét nagyon megbecsiilik. (Ertékes ajandékkal jutalmazzak
a legjobbakat.)

Multilevel
(hélézatos)
értékesités

Kezdetei az Amway nevéhez kapcsolodnak. 1994-re a cég forgalma
elérte az 5,3 milliard dollart, melynek fele a japan és az azsiai,
csendes-6ceani piacrol szarmazik. A kdzvetlen eladas egyik forméja,
amikor a vallalat fliggetlen Uzletembereket szervez be termékei
elosztasara. Az ilyen disztribGtorok tovabbi  disztribltorokat
szerveznek, vonnak be, akik rendszerint a vevék otthonaban adjak el
a terméket. A disztribltor a sajat disztributorai forgalma és sajat
arbevétele utan is kap jutalékot.

DIREKT
MARKETING

Gyokerei a postan cimre kiildott anyagokra és a csomagkuildésre
nyllnak vissza. Ma mar az emberek kdzvetlen elérésének mas utjait
is ide szamitjuk. Kiterjed a telemarketingre, a televizidés kdzvetlen
valaszmarketingre (home shopping és reklamfilm-programok) és az
elektronikus vasarlasra.

AUTOMATAK

Alkalmazzak a tobbi koézétt a nagy kényelmi jellemzgji
impulzustermékekhez (cigaretta, ditéital, édesség, Ujsag, meleg
italok) és egyéb cikkekhez (harisnya és kétottaru, kozmetikumok,
meleg levesek és élelmiszerek, puha kétési kdnyvek, hanglemezek,
filmek, trikok, biztositasok, sét még horgaszcsalik is). Japanban
tovabb fejl6dott az automaték felhasznalasa és ott bizsu, fagyasztott
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marhahus, vagott virdg, whisky és partnerek neve is megszerezhetd
segitségiikkel. Automatak allnak a gyarakban, hivatalokban, a nagy
lizletekben, a benzinkutaknal, a hotelekben, az éttermekben és még
sok mas helyen. Az automatak elényei a vasarlk szempontjabol: 24
0Oras értékesités, dnkiszolgalas és érintetlen aru.

BESZERZESI Specidlis  vevékorrel rendelkezé bolt nélkili  kiskeresked®.
SZOLGALAT Rendszerint nagy szervezetek, mint példaul iskolak, kérhazak,

szakszervezetek és allami intézmények dolgozdit latja el. A szervezet
dolgoz6i belépnek a beszerzési szolgalatba és igy vasarolhatnak az
adott kiskereskedd kedvezményes listajarol. Példaul, ha a dolgozé
videokamerat akar vasarolni, a szolgalattdl kap egy
formanyomtatvanyt, elmegy a meghatarozott kiskerekedéhoz és
kedvezményes aron megveszi az arut. A kiskereskedd ezutan kis
Osszeg( dijat fizet a beszerzési szolgalatnak.

Forras: Kotler im. 620. p.

2. A direkt marketing sszetevii

A direkt marketing harom f6 9sszetevore bonhato.

a)

b)

Direct response hirdetések

A direct response olyan hirdetési modszer, amely a fogyasztot
valamiféle meghatarozott, nyomon kdvethetd cselekvésre 0sztonzi.
Direct response hirdetéseket gyakorlatilag barmely médian keresztiil
eljuttathatunk a célcsoportohoz. A leggyakrabban hasznalt direct
response eszkozok: kuponok, kiilonboz6 postai valasznyomtatvanyok,
ingyenes (vagy fizetd) telefonvonalak.

Dinamikus fogyasztoi adatbazisok kiépitése

A direkt marketing egyik legfontosabb célja, hogy az elad6é a
fogyaszt6irol minél értékesebb informaciokkal rendelkezzen és ezeket
az informaciokat hasznalja is. Ha a fogyasztokat kozvetleniil kivanjuk
elérni, elengedhetetlen, hogy tudjuk kik 6k, mivel foglalkoznak stb.
Ezeket az adatokat hasznaljak fel a fogyasztoi adatbazisokban.

Fogyaszt6i kapcsolatok épitése és apolasa

Az eladd a megszerzett adatokat, informaciokat arra haszndlja, hogy
fogyasztdival szorosabb kapcsolatot épitsen ki.
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10.2. A direkt marketing csatorndi

A direkt marketing csatorndit Kotler (1991) nyomén az aldbbiak szerint
tekintjiik at:

1. Személyes (szemtol-szembe) eladas

A direkt marketing eredeti és legrégebbi formaja a vevdlatogatas. Ma a
legtobb iparvallalat professzionalis értékesitési apparatusra bizza, hogy a
potencialis partnereket megtalalja és vasarlasra birja, ndvelje a forgalmat,
vagy képviselOket és ligynokoket alkalmaz a direkt értékesitési feladatok
ellatasara. Ezen feliil, szamos fogyasztasicikk-vallalat vesz igénybe direkt
eladasban jartas személyeket: biztositasi tigynokoket, tézsdeiigynokoket, és
- mint az Avon, az Amway ¢és egy¢éb direkt forgalmzdszervezetek - teljes és
részmunkaidés alkalmazottakat.

2. Direct Mail (cimre szolo reklam)
a) Cimzett reklamkiildemény

A cimzett reklamkiildemény mas néven a direct mail a leggyakrabban
hasznalatos direkt marketing reklameszkdz. Az akciok tobb, mint a fele
ezen a csatornan zajlik.

A direct mail az értékesitési tevékenység eldkészitésének, eldsegitésének a
modja, amikor postai tton fordulunk a fogyasztohoz, illetve felhasznalohoz.
Az akci6 soran levelet vagy egyéb anyagot juttatunk el az érdekelthez,
melynek soran felébresztjiik az érdeklddését, létrehozzuk a kapcsolatot,
illetve teljesitjiik a megrendelést.

Ma a direct mail robbanasszer(i fejlddésével talaljuk magunkat szemben,
ami elsdsorban a szamitogépek fejlodésének és elterjedésének koszonheto.
Az adatbazisok ¢és a feldolgozasok fejlédése lehetévé teszi, hogy
cimlistakrél lehessen kivalasztani a cimzettek nevét rengeteg szempont
alapjan. Ilyenek példaul a demografiai osztalyozas, a vasarlok gyakorisaga
és nagysaga stb. Az ilyen adatbézisok lehet6vé teszik az adatok atfedésének
kisztirését is, ami sok kellemetlenséget megeldzhet.
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A direct mail elényei:

o Kismértékii szorast idéz eld. Nagy hatasfokkal biztositja az lizenetek
célba jutasat.

e Maradand6 tajékoztatast ad. A reklamiizenet torzitasmentesen,
maradandoan jut el a cimzetthez. Az irott informacié barmikor
rendelkezésre all.

e Figyelemfelkeltd. Jobban figyelemfelkelté lehet, mint a klasszikus
reklamok, mivel személyre szdl, személyes hangvétel, a cimzett
érezheti, hogy torédnek vele, egy vallalat személyes kapcsolatra
torekszik vele. Tovabba kizarja a konkurenciat, mivel egyediil koti le a
cimzett figyelmét.

e Visszacsatolasi lehetdséget nyujt. Altalaban nemcsak —egyszeri
kapcsolatot feltételez, hanem rendszeres kapcsolatot épit ki a kinalo és a
vevé kozott. Ennek soran a vevd reagalasai visszajutnak a kinalo
céghez.

b) A direct mail eredményességének feltételei

M¢ég mieldtt a direct mail format valasztanank az értékesitéshez tobb dolgot
meg kell vizsgalnunk. Elészor is meg kell vizsgélni, hogy az értékesiteni
kivant termékeknek ill. szolgaltatdsoknak megfelel-e ez az értékesitési
forma. Utana gondosan fel kell térképezni és ki kell valasztani a
célcsoportot.

Nagyon fontos a magas szinvonalu direct mail tevékenységhez a
megfelelden kialakitott cimanyag, amely lehetéleg ne tartalmazzon hibas
adatokat, tovabba gondolni kell az adatok alland6 valtozasara, avulasara.

Lényeges elem a kiildemény megfeleld szinvonalu kiilalakja, illetve a
tartalom és a kiilalak Osszhangja. A tartalom ¢és a stilus is igen fontos
tényez6. Az igényesen megszerkesztett anyag segithet, hogy az elsé
benyomasok pozitivak legyenek. A terjedelem lehet6leg legyen minél
rovidebb, amivel kikiiszobolhetd, hogy a cimzett olvasatlanul eldobja azt.

Igyekezziink Ugy megszerkeszteni az anyagot, hogy egyértelmii és
kozérthetd legyen, tovabba a lehetd legkevesebb faradtsaggal és gonddal
lehessen kitdlteni és visszakiildeni. Nem szamithatunk magas visszakiildési
aranyra, ha a cimzetteknek gondot okoz az értelmezés, a valaszadas vagy a
visszakiildés.
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¢) Cimzés nélkiili reklamkiildemény

Az ilyen tipust direct mail annyiban kiilonbozik az el6z6t6l, hogy ez nem
tartalmazza a cimzett nevét és cimét. Altaldban prospektus, szérolap
formajaban kertil a fogyasztohoz. Vasarlasra, arubemutatora invitaljak oket.
Azért okozhat problémat az ilyen fajta direct mail, mivel a direkt marketing
Iényege az, hogy a vevokkel kozvetlen kapcsolat alakul ki és ebben az
esetben errdl szo6 sincs, a vasarlo névtelen marad.

3. Csomagkiildé kereskedelem

Csomagkiildo kereskedelemrdl akkor beszéliink, amikor a vallalatok egy,
vagy tobb termékkatalogust postaznak olyan kivalasztott cimekre, ahonnan
nagy valosziniiséggel rendelést adnak fel. A katalogusok egy része a fobb
altalanos kiskereskedelmi haldzatoktdl szarmazik. Mésokat szakaruhazak
kiildenek, amelyek a katalogusokkal a felsé kozéposztalybeli piac szamara
népszerlsitik draga, nemritkan egzotikus termékeiket. Katalogus utjan
forgalmaz az Avon kozmetikumokat. Néhany nagyobb korporacio postai
rendelési diviziot vasarolt meg, vagy hozott létre, de tdbb ezer kisebb
vallalat is tevékenykedik a csomagkiild6 iizletagban, tipikusan a szakcikkek
korében bocsatva ki katalogusokat, mint példaul a fogyasztasi elektronika, a
gyep- ¢és kertmuvelés, ndi ruhdzat, haztartdsi aruk, és igy tovabb. A
vallalatkozi (B2B) marketingben egyre tobben kiildik ki katal6gusaikat CD-
ROM-on a potencialis iigyfeleknek vagy a vevoknek.

A csomagkiildés sikeressége azon mulik, hogy

e vallalat mennyire képes olyan gondosan Osszeallitani vasarloi listait,
hogy azokon a legkevesebb kettdzddés, vagy téves cim legyen, hogy

e mennyire koriiltekintd készletgazdalkodast folytat, hogy

e olyan jo minéségi termékeket kinal-e, hogy a visszakiildés aranya kicsi
legyen, és hogy

e avasarld szamara hasznot igérd imazst alakit-e ki.

Vannak olyan cégek, amelyek irodalmi, vagy informacidés mellékletekkel
teszik kiilonlegessé kataldogusaikat, arumintat kiildenek, kiilonleges forrd
drotot tartanak fenn a kérdések megvalaszolasara, ajandékokat kiildenek a
legjobb vevdiknek és a profitjuk egy meghatarozott szazalékat jo tigyek
tamogatasara ajanljak fel. Masok videokatalogussal kisérleteznek, amiket
legjobb vevoéiknek kiildenek ki, vannak katalogusok, amelyek az interneten
jelennek meg, amivel figyelemre méltdé nyomtatasi és postakdltség
takarithatd meg. Végiil a globalis fogyasztok olyan katalogusokbol
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rendelnek majd, amelyeket mas orszagokban bocsatottak ki, ma sok japan
fogyasztd szamara jelentdés megtakaritas, hogy amerikai katalogusokbol
rendel.

Egy gyakorlati példa: A Quelle csomagkiildd szolgalat

e A Quelle torténete roviden

Gustav Schickedanz 1927-ben alapitotta meg csomagkiildé szolgalatat Quelle néven.
J6 idében ismerte fel a csomagkiild6 szolgalatban rejlo lehetéségeket, és sikere évrol
évre nétt. 1936-ban ligyfeleinek szama elérte az egy milliot, 3 év mulva pedig ez a
szam megkétszerez0dott. Gustav Schickedanz 1936-ban feleségiil vette Grete
Lahnert, aki ma az Orisdholding tulajdonosa. A habort utan tGjra folytattak
tevékenységiiket, és 1950-ben a vallalat bevétele elérte a 40 millié markat. 1955-ben
nyitottak meg az elsé iizletiiket kiilfoldon, mégpedig New Yorkban. A kovetkezd
években a Quelle folytatta terjeszkedését mind belf6ldon mind pedig kiilfoldon.
1964-re a Quelle elismerten Eurdpa legnagyobb katalogus-aruhaza. Vevoi szama
mar elérte a 4 milliot.

1976-ban a belkereskedelmi csoport forgalma 5,96 milliard DM, az elad6helyek
szama 154, tobb mint 32 millié csomag keriil szétkiildésre.

1990 0j fejezetet nyitott a vallalat torténetében. A Quelle megjelent a volt kelet-
német terlileteken. Ezeket a teriileteket nem csak felvevopiacnak tekinti, hanem
oriasi beruhdzasokat hajt itt végre. A beruhazasok kozéppontjaban a Lipcsében
megépitett 0 csomagkiildé szolgalat all. A beruhazasok soran kozel 7000 uj
munkahelyet teremtettek.

e A csomagkiildd kereskedelem technikaja

A Quelle kozponti raktarbazisa a Niirnberget és Fiihrt-6t 6sszekotd fokozlekedési ut
mellett talalhatd. A raktarbazis épiileteinek teriilete 241000 m? Az itt miikdd
aruosztalyoz6 és csomagkiildé rendszer a legnagyobb jelenleg a vilagon. Szinte
minden gépesitett, mégis 3000 ember munkaja sziikséges a zavartalan mikodéshez.
A rendszer maximalis teljesitoképessége napi 200 ezer csomag, ami kozel 20
mérfold hosszusagu szallitoszalag-rendszerr6l gordul le.

A Quelléhez évente tobb, mint 300 ezer m*-nyi aru érkezik. Ehhez jonnek még azok
az aruk, amelyeket kozvetleniil a termel6vallalattol szallitanak a vevéhoz.

4. Kioszkmarketing

Néhany vallalat “vasarloi rendelésfelvevd gépeket” (kioszknak nevezik)
alkalmaz, (nem tévesztendd Ossze az értékesitéautomatakkal, amelyekbol
megvasarolhatd a benniik 1évé termék), s amelyeket aruhdzakban,
repiilétereken és egyéb helyeken talalhatunk meg. A Florsheim Shoe
Company példaul szamos iizletében tart ilyen gépeket, amelyeken a vevd
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jelezheti, milyen tipusu (alkalmi, sport), szinli, méretli cipdt kivan vasarolni.
A képerny6n feltlinik a kritériumoknak megfeleld Florsheim cipok képe. Ha
egy bizonyos cip6 éppen nem kaphat6 az iizletekben, a vevo felhivhatja a
megadott telefonszamot, s megadhatja a hitelkartyaszamat és a cimét, ahova
a cipdt szallitani kell.

5. Telefonmarketing
a) A telefonmarketing fogalma és fajtai

A telefonmarketing fejlédése soran szétvalt a kimend és a bejové hivasok
kezelése, kialakult az un. outbund és inbund telemarketing. Az outbund
telemarketing egy olyan tevékenység, amely sordn a fo cél az 0j tigyfelek
felkutatasa, informacidszerzés, iddpont-egyeztetés, stb. Az inbund
telemarketing ezzel szemben a mar meglévo iigyfelekbdl ill. a reklamra,
hirdetésre valaszoloktdl bejovo hivasok feldolgozasat szolgalja.

A kovetkez6 10.3. sz. tablazat a két tipus teriileteit mutatja. Lathatjuk, hogy
mindkét tipusnal megkiilonbozetiink végsd fogyasztora iranyulo ill. a mar
meglévo, vagy leendo iizleti partnerre irdnyuld telemarketinget. [23]

10.3. sz. tablazat
A telemarketing fébb tipusai

Fogyasztéi telemarketing Uzleti telemarketing
Outbund o termékeladas e potencialis ligyfelek szerzése,
telemarketing o régi vevok aktivizalasa adatgy(ijtes
o piackutatas o (gyfelek mindsitése
e informéacidszerzés o terminus egyeztetése
o utégondozas o (j termék bevezetése
o értékesités kisebb lgyfeleknek
o akciok, szezonalis ajanlatok
o utégondozas, lizleti kapcsolat
épités
Inbund o reklamra valaszolok kiszolgalasa o rendelésfelvétel
telemarketing o rendelésfelvétel o rendelés nyomon kovetése
o reklamhatékonysag mérése o készletellendrzés
o adatbazis kiépitése o tanacsadas
o terméken megadott telefonszam o reklamaciok kezelése
visszahivéasa
o tandcsadas
o reklamaciokezelés
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b) A telemarketing alkalmazdsanak elonyei és hatranyai

A legjobban 1ugy tudjuk a telemarketing elonyeit ill. hatranyait
megvizsgalni, ha mas marketingeszkozzel 6sszehasonlitjuk. Mivel jeleztiik,
hogy a direkt marketingen beliil a legnagyobb sullyal a direct mail bir, ezért
az elénydket és hatranyokat az ezzel valo dsszevetésbol szlrjiik le.

e Elonyok

A telemarketing egyik legjelentsebb eldnye a direct maillel szemben a
sokkal kozelebbi kapcsolat a fogyasztoval ill. az iizleti partnerrel. A hivo
félnek sokkal tobb lehetésége van a kommunikacié soran partnere
meggy6zésére, amelyre a verbalis eszkozok nytjtanak lehetdséget. Ezek
példaul a hangnem, a hangstly, a lelkesedés vagy a meggydz¢és mas hatasos
eszkdzei. Tovabbi elénye, hogy a parbeszéd folyaman azonnali visszajelzést
lehet kapni, tehat a visszacsatolas sokkal erésebb, mint a postai formanal.
Az adatok, amelyekhez igy jutunk, sokkal pontosabbak és naprakészebbek
lehetnek.

Reklamacio esetén is eldnydsebb a telemarketing, mint a direct mail. Az
azonnali visszacsatolas miatt idében megtehetjilk a korrigaldo lépéseket,
amivel megelézhetjiik a vasarlok elpartolasat. Tovabbi elény, hogy a
telefonos kapcsolat kényelmesebb megoldas, mint a levél. A telefonon
torténd megrendelés gyors és egyszert.

e Hatranyok

A telemarketing legfobb hatranya a vizualis megjelenités hidnya. A
telefonos értékesitésnél kizarolag a verbalis eszkozokre vagyunk utalva.
Ezért azoknal a termékeknél, amelyeknél a vizualis megjelenités 1ényeges,
hiba lenne kizardlag a telefonos értékesitést valasztani. A gyakorlatban
azonban sohasem, vagy csak ritka esetben alkalmazzak a telemarketinget
onalléan. Az esetek dontdé hanyadaban ezt direct maillel, televizids-, vagy
ujsaghirdetéssel 0sszekotve alkalmazzak.

A telemarketing nem alkalmas hosszi magyarazatot igénylé termékek,
szolgaltatasok eladasara, mivel a rendelkezésre all6 id6 kevés. Ez a hatrany
kikiiszobolhetd mas marketingeszkéz kombinalasaval. Példaul egy termékre
telefonon keresztiil hivom fel a figyelmét a vasarlonak, de e részleteket csak
a részére kikiildott prospektusbol, vagy termékbemutaton tudja meg.

A telemarketing sziikebb lehetdséget biztosit a fogyasztok elérésében, mint
a direct mail. Ezt koltség- valamint iddtényez6k okozzak. Lényegesen
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szélesebb korti fogyasztoréteg érhetd el a direct mail altal, annak ellenére,
hogy megfeleld adatbazis és id6tervezés esetén a telefonos elérések szama
novelhetd.

6. “Uj médidk”

Az “0j médiak” cimszo alatt Gj kommunikacios technologiakat értiink. Ezek
kozvetlen médiakontaktust képesek teremteni a kinalok és a vevok kozott,
Uj lehetoségeket teremtve ezaltal a direkt marketing eszkoztaraban. Az 4j
médidk fogalma olyan informaciéos és kommunikécios technoldgiak
sokasagat oleli fel, amelyek az elektronikus atviteltechnikaban kozosek. Az
Uj média alapja a televizids-, a komputeres-, és a telefontechnika. Ezen
rendszerek alapjan, illetve ezek kombinacidjaval sok 0j média keletkezett az
utobbi években. A fejlédés oriasi, de ezek elterjedése joval lassubb ennél.

Az “interaktivitds korszakanak” fogalma a kdzelmultban jelent meg a
marketingben. Technikai eldzmények tobb agon futottak (illetve futnak ma
is). Ezek a kovetkezok:

o az elektronikus jatékok fejlodése, interaktiv jatékok kifejlesztése,

e “real time” (valos idejli) szamitogépes halozatok kialakitdsa,

e akomputer és a telefonia konvergenciaja,

o akabeltelevizio elterjedése.

Interaktiv médidkat a jelenlegi ismeretek szerint két f6 technikai elven lehet
kialakitani:

a) Televizio, illetve kabeltelevizio alapon (DRTV-direct response
television), melyen beliil kétféle rendszert kiilonboztethetiink meg.

e Egyiranyt interaktiv TV. Ezek a rendszerek adatokat tovabbitanak
egy TV modemre, vagy a TV-hez kapcsolt szamitégép terminalra.
Ezeket az adatokat aztan a felhasznald manipulalhatja, de a
szolgaltatohoz valaszjel nem érkezik vissza.

e Kdétiranyu interaktiv TV. Lehetové teszi a felhasznaloénak, hogy a
képernyon latottakra a TV-n keresztiil valaszt kiildjon. A valasz a
taviranyiton keresztiil a modemre érkezik, majd onnan keriil at a
szolgaltatohoz (kabeltévé-, telefon- stb. tarsasagokhoz). A kétiranyu
rendszer kiépitése mindenképpen dragabb az egyiranynal, hiszen
ehhez komplex ado- és szerver rendszerek sziikségesek.

A televiziot haromféleképpen hasznalhatjuk fel a termékeknek a
fogyasztokhoz torténd direkt felkinalasara.
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Az els6 a direkt valaszra 0sztonzd reklam (direct response advertising).
Ebben az esetben 60, vagy 120 masodperces televizids spotokat
alkalmazunk, amelyekben érzékletesen leirjuk a terméket, €s kozoljikk azt a
dijmentesen hivhatd telefonszamot, amelyen reménybeli vasarlonk
rendelését feladhatja. Jelenleg sok vallalat alkalmazza a 30, illetve 60
masodperces dokureklam elnevezési megoldast, ami olyan, mint a
dokumentumfilm (a  dohanyzas  abbahagyasar6l, a  kopaszsag
megsziinésérdl, a lefogyasrdl), a termék, vagy szolgaltatds sikeres
alkalmazéi vagy felhasznaldéi elmesélik, mennyire elégedettek ¢és
tartalmazza a rendelésfelvételre, vagy a tovabbi informéacioszerzésre
rendszeresitett zold szamot.

A televizid masodik marketing céli alkalmazédsat az otthoni vésarlast
lehetévé tevé csatornak jelentik, amelyek termékek és szolgaltatasok
eladasara szant komplett tévécsatorndk. A legnagyobb a Home Shopping
Network (HSN), amely napi 24 o6ras adasidével mitkodik. A miisorvezeték
alkalmi aron kinaljak a legkiilonfélébb termékeket az ¢kszerektdl,
Osszeallithato babaktol és ruhanemiiktdl az elektromos szerszamokig és a
haztartasi elektronikaig - amiket a HSN gyakran kiarusitasi aron szerzett
meg. A rendelés a megadott zold szam felhivasiaval torténik. A
megrendeléseket 48 6ran beliil tejesitik.

A harmadik lehet6ség a teletext, amikor a fogyasztod tévékésziiléke kabel
vagy telefonvonal segitségével Ossze van kotve az eladd szamitogépes
adatbazisaval. A teletext-szolgaltatasa a termeldk, kiskereskeddk, bankok,
utazasi irodak és masok altal kinalt termékek szamitogépes katalogusa. A
fogyasztok megrendeléseiket a megfeleld billentylikombinaciok beiitésével
adjak le. Szamos kutatds van jelenleg folyamatban, amelyek célja az
interaktiv tévé, mint a teletext utan kovetkezd szakasz tokéletesitése.

(A képes magazinok, az ujsadgok, tovabba a radi6 ugyancsak felhasznalhatod
mint direkt valaszra O0sztonzd eladdsi csatorna. Az ember hallja, vagy
olvassa az ajanlatot, és felhivja az ingyenes szamot, hogy feladja
megrendelését.)

Elére ma még bizonytalan, hogy a televiziés értékesités mint technika
milyen mértékben fog elterjedni, az azonban mar ma belathato, hogy
megvaltoznak a televizioval, mint médiaval kapcsolatos elképzelések és
elvarasok. A televizi6 harmas szerepérél (reklam, informacio,
szorakoztatas) szolo felfogas ma mar tulhaladott, illetve tal kell haladni e
felfogason. Ez az 1) értékesitési rendszer a kovetkezd elényokkel jar:
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e Lehet6vé teszi, hogy barmely arut a nap barmely szakaban, a vasarlok
barmely csoportja részére tetszEs szerinti részletességgel bemutassanak.

e Videofelvétel segitségével a vevd barmikor megtekintheti az
arubemutatast.

o Az “elarusitohellyel” és a raktarral vald szakitds lehetdvé teszi a
raktarozasszervezés optimalis mértékii automatizalasat.

e Jobban megszervezhet6 igy az aruk végsé elosztasa az aru jellegének és
méreteinek, a foldrajzi tadvolsadgnak, a vevo igényeinek és kivansagainak
megfelelden.

o A tévés értékesités soran a vevOk magatartasa - jelentOsebb koltségek
felmertilése nélkiil is - jobban mérhetd €s attekinthetd lesz.

e A fentiek kovetkeztében az egyes aruk gyartdsa kozvetlenil az
értékesitéshez kapcsolhato, a raktarkészletek csokkenthetd.

A televizios értékesités kialakitasa soran a képzelderdt nem kell szabadjara
engedni. A termékek atadasara példaul jo lehetdséget biztositanak a
palyaudvarok, vagy a kiilonb6z6 tomegrendezvények, igy az ezzel
foglalkoz6 szervezetek altal megrendezett tarsadalmi, vagy kulturalis
megmozdulasok stb.

A fogyasztasi cikkek teriiletén gyakorlatilag nincs és nem is lesz olyan
termék, amelyet a televizion keresztiil ne lehetne értékesiteni. Az 0j eladési
forma kialakitdsanal nem a vevonek, hanem csak az eladonak kell névelnie
a maga erdfeszitéséit.

A masodik feltétel, hogy a mindenkori tarsadalmi és gazdasagi viszonyok
altal meghatarozott tudas- és érdekszinten az informaciok iranti kereslet
egylitt novekszik az informaltsag fokaval.

A harmadik eldfeltétel a TV-adta szabadsagban nyilvanul meg. A szabadsag
nemcsak a vétel szabadsagat, hanem a sugarzott képekhez kapcsolddd
szabadsagot is jelenti, mert a video barmikor kikapcsolhato.

A televizid sokkal tobbet jelent, mint vélemények és informéaciok kellemes
kozvetit6jét. A torténések olyan szintere is lehet, amelyet a nézd
elarusitohelynek fog fel és amelyen keresztiil ezekbe a torténésekbe 6 maga
is beleavatkozhat mint néz6, vasarld, eladd, versenytars, vagy mint ellenfél.

b) Az interaktiv média masik elve a szamitogépes halozati alapon

mikodo értékesités, ahol a rendszer on-line mddon (altalaban telefon
segitségével) 0sszekapcsolt szamitogépekbdl all.
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Szamitogépes haldzati alapon tobb rendszer miikodik a vildgon. Ezek:

e Az Internet, eredetileg négy egyetem adatbazisainak, majd az amerikai
Védelmi Minisztérium beszallitoinak 0Osszekotésére jott létre. A
legnagyobb on-line szamitogépes halozat, amely kb. 23 ezer kisebb
haldzatot, dsszesen kb. 2 millié szamitdgépet kapcsol Ossze a vilag 146
orszagaban. Jelenleg kb. 15-20 milli6 felhasznalo férhet hozza. Az
Interneten keresztiil barmely felhasznaloval azonnali kapcsolatot lehet
teremteni. A halozatba vald belépés koltségei minimalisak. A halozat
nem kifejezetten kereskedelmi célu, inkabb az informaciocserét segiti.

o Kereskedelmi célu halozatok, amelyeken belill két f6 tipus
kiilonboztetheté meg: az iizleti felhasznalokat megcélzo, tisztan e-mail
és informacids szolgaltatast nyujtd rendszerek (pl. MCI Mail és
CompuServe), valamint az otthoni szamitdégéptulajdonosokra alapozo,
homeshopping, szamitogépes jatek ¢és hobbi szolgaltatast nyujto
rendszerek (pl. Prodigy és America Online).

e A fenti nagy (t6bb millio felhasznalot tomoritd) halozaton kiviil
rengeteg kisebb, helyi halézat mikodik vallalatokon, illetve
vallalatcsoportokon beliil és teriileti elven, civil alapon szervezddve.

Mindegyik halézatnak k6zos jellemzdje, hogy felhasznalhato:

o szodveges iizenetek kiildésére, fogadasara,

e bulletin  boardokhoz  (“szamitogépes  hirdetdtablakhoz)  vald
hozzaférésre,

e adatbazisokhoz valo hozzaférésre,

o clektronikus publikaciok terjesztésére.

A halozatokhoz valé hozzaférés eszkdze szinte kivétel nélkil egy
telefonvonal. Ezek tehat a mar ma is miikddd, sét rohamosan terjedd és
fejlodo interaktiv technologiak. A fejlédés iranya a kiilonb6z6 rendszerek
Osszekapcsoldsa felé mutat. A telekommunikacidos oridsvallalatok
“helyezkedése” azt sejteti, hogy itt a jovO nagy tlizletérdl van sz6. Valoban,
az Infobahn meghataroz6 lehet a kommunikéaci6é jovojét illetden, magaba
foglalva az eddigi rendszereket.

Mint minden alapvetd jelentdségli infrastrukturalis rendszer kiépitésénél,

valosziniileg itt is jelent6s szerep harul az allamra, mint a feltételek
megteremtdjére és a szabalyozas kialakitdjara.
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7. Az integralt direkt marketing alkalmazasanak térnyerése

Bar a direkt és az online marketing mara igen dinamikusan terjed, szamos
vallalat kommunikacios/promécios mixében még mindig nem szerepelnek
kell6 sullyal. A vallalatok reklam- és vasarlasdsztonzé osztalyai valahogy
megszerzik kommunikacids célokra sajat biidzséjiiket és egy bortonor
szigorusagaval 6rkddnek felette. Az értékesitési apparatus tagjai ugyancsak
versenytarsként kezelik a direkt marketinget. A kereskedelmi képviselok
gyakran gy érzik, elvesztik az eladasok egy része f0lott az ellendrzést, ha
kisebb vevéik és reménybeli partnereik figyelmébe ajanljdk a DM és a
telemarketing elényeit.

Ugyanakkor a vallalatok egyre inkabb felismerik a rendszerszemlélet
alkalmazasanak elényeit a kommunikaciés munkaban. Szamos vallalat
alkalmaz kommunikacidos vezetdt az informacidés vezetd mellett. A
kommunikaciés vezetd iranyitja a reklam, a vasarlasdsztonzés, a public
relations €s a direkt/online marketing teriiletén mtikddo szakembereket. A
cél a helyes kommunikacios koltségvetés Osszeallitasa és az egyes
kommunikacios eszkdzok kozotti célszert koltségmegosztas kialakitasa.

Hogyan integralhatok a kiilonb6zé kommunikacids eszkozok egy
kampanytervben? Képzeljik el, hogy egy piaci szerepld az eladas
érdekében egyetlen “egyloveti” kommunikacios eszkozt alkalmaz a
potencidlis iigyfelek elérésére. Az egy-eszkozds, egyfazisui kampanyra
példa lehet a f6z6edényeket kinald egyszeri levélreklam. Az egyeszkozos,
tobbfazisu kampany ugyanannak a cimzettnek szo6l6, tobb, egymast kovetd
kiildeményt jelent. A képes magazinok kiad6i példaul legalabb négy
eléfizetés-megnjitd felszolitast kiilldenek, mieldtt feladnak.

Erdteljesebb mddszer a tobbeszkdzi, tobbfazisu kampany. Vegyiik példaul
az alabbi folyamatot:

Ujsagkampdny az 1ij termékrél — Vilaszt lehetévé tévé fizetett
reklam — Levélreklam — Kimend telemarketing — Személyes eladasi
probalkozas — Folyamatos kommunikdcio
Egyesek ugy gondoljak, hogy a valasz kivaltasara irdnyulo siiritett nyomas
alkalmazasaval jelentdsen javul az iizenet hatasa. Arrdl van szd ilyenkor,
hogy adott, jol meghatarozott idéintervallumban egyszerre tobb eszkdzon
keresztiil sugarozzuk az ilizenetet abban a reményben, hogy olyan jelentds
forgalmat ¢és nyereséget sikeriil elérni, ami meghaladja a felmeriilt

koltségeket.

244



10. fejezet: A direkt értékesités csatornadi

10.3. Mindségi fejlodés a direkt marketingben

A direkt marketing informacidigényes tevékenység. A cél ezen informaciok
hatékony felhasznalasa. Amidta az informaciomennyiség jelentOsen
megnétt és a dontéshozatalok Osszetetté valtak, sziikség lett olyan
eszkozokre, amelyek segitik a nagymennyiségili adatok feldolgozasat. A
dontéstamogato rendszerek jelentik az egyik hasznalhatoé megoldast.

1. Déntéstamogato rendszerek

A marketing dontéstdmogatd rendszerek (MDSS): problémamegoldd
technologidk, amelyek emberekbdl, ismeretekbdl, szoftverekbol és
hardverekbdl allnak és eredményesen kapcsolodnak a menedzsment
folyamatba.

Az MDSS egy adatbazisbol all, modellekbdl, amelyek meghatarozzak a
bizonyos adatelemek kozotti kapcsolatot és pl. linedris programozasi
optimalizalasi folyamatbol, amely a meghatarozott probléma legjobb
megoldasat adja meg.

A mesterséges MDSS-ek rovid idén beliil és kdnnyen megérthetd modon
valaszolnak a Mi torténik ha, ... tipusu kérdésekre (pl. Mi torténik, ha x Ft-
al novelem a reklamkiadasokat?) A j6 MDSS-t egy szamitdgépes
felhasznalasban kevésbé jartas menedzser is haszndlni tudja barmilyen
tanfolyam elvégzése €s programoz6 nélkiil is.

Egy személyre szabott MDSS, kiegészitve ipari €s termékspecifikus
modellekkel, meglehetdsen koltséges beruhazas. Azonban mieldtt azt a
kovetkeztetést vonnank le, hogy az MDSS-t csak pénzzel és technikai
szakértelemmel jol ellatott nagyvallalatoknal érdemes alkalmazni,
gondolkodjunk el a személyi szamitogépekkel és a mar meglévo
szoftverekkel elérhetd elonyrol.

A vizsgalatot végzd felhasznalhatja a tablazatkezeld program azon
kapacitasat, ami megmutatja az adatok kozotti kapcsolatokat egyszert
algebrai formaban. Miutan elkésziilt a modell, az analizdlé szakértd meg
tudja vizsgalni a kiilonb6zo cselekvési alternativakat, amit a cég kdvethet.
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2. Mesterséges intelligencia és szakérto rendszerek

Habar a mesterséges intelligenciara (Al) nincs hivatalos és mindenki altal
elfogadott definicid, altalaban egy olyan szamitogépes rendszert értenek
alatta, ami képes az emberi agy gondolkodasat, tanulasi folyamatat
utanozni. Habar az elmult években nagy fejlodés ment végbe ezen a
teriileten, azonban a gondolkodo, tanuldé rendszerek még tavol vannak a
valosagtol.

A fejlodés elsésorban az Al szakértéi rendszereknek nevezett teriiletén
kovetkezett be.

Szakért6i rendszerek interaktiv szamitdgépes programok, amelyek a tudas
kiilonbdzd elemeit hasznaljak fel, mint pl. tények, szabalyok, modellek,
amelyek timogatjak és erdsitik a problémamegoldas menetét egy specifikus
teriileten. A szakért6 kifejezés a specializaciora és az adott teriileten beliil
magas szaktudasra utal. A szakértdi rendszereket gyakran ismeret alapu
rendszereknek is hivjak, mert a miikddésiik nagymértékben fligg attol, hogy
hogyan képesek felhasznalni az ismereteket.

Maés szavakkal kifejezve a szakértdi rendszerek a szakértdok dontéshozasi
tevékenységeit utdnozzak az ismeretek egy bizonyos teriiletére alapozva. Ez
semmi esetre sem egyszerli tevékenység, de kevésbé Osszetett, mind a
gondolkodas ¢és a tanulas utdnozasa. A szakértdi rendszerek csak most
kezdenek behatolni a marketing teriiletére. A PROMOTER elnevezésii
rendszer segitséget nyujt a termeldi €s a fogyasztoi reklamozas értékesitésre
gyakorolt hatdsanak  kiértékelésében. Az ADCAD rendszert a
reklamszovegek és a kommunikacids szemléletmodok kozotti valasztasra
fejlesztették ki.

A MORE/2 rendszer szakértéi rendszer direkt marketinges alkalmazasra.
Egyik része matematikai szamitdsokat tartalmaz, mas részei pedig dontési
szabalyok lefektetését igénylik, amelyek magukban foglaljdk a kiilonb6zd
ismereteket és egy direkt marketinges szakember képességeit.

Egy szakért6csoport szerint a szakértdi rendszerek altal vizsgalhatd

probléméak moddszertanilag az alabbiak:

e Inkabb ésszeriien jellemezhetdek, mint szamtani kapcsolatokkal. Az els6
ugyanis kdnnyen jellemezhetd.

e Inkabb félig strukturalt, mint teljesen strukturalt, vagy nem strukturalt
problémak. A félig strukturalt kdrnyezet lehetdséget ad az ismeretalapt
dontési szabalyok eredményes alkalmazasara.
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e Hianyos ismeretekkel jellemzett problémak. Amikor az ismeretek
hianyosak, nehezen lehet meghatarozni a fontos valtozokat és/vagy a
koztiik 1évo fontos kapcsolatokat.

e Olyan helyzetek, amikor a menedzsment beavatkozhat az MDSS-be.
Ezek mind id6érzékeny, mind dsszetett dontéshozatali szituaciok.

Szamos direkt marketinges kulcsfontossagu dontésekre illenek ezek a
kritériumok.  Alternativ  ajanlatok kozotti valasztds, vagy kreativ
megvalositasok, reklamstratégiak fejlesztése stb.

10.4. Direkt értékesités tamogatdsa adatbazissal

A piac jelenleg is észlelhetd egyre élesedd versenye koriilményei kozott
hatarozott elény a részletes, mindig éppen érvényes tajékoztatas nyujtasa a
vevok szamadra. Ilyen eldny kihasznaldsara megfelelé eszkdz az adatbazis-
marketing, amely lényegében olyan adatbazissal tdmogatott marketing,
amelyben megtalalhatok a vevok adatai, telephelyiik, aruk iranti igényeik.
[13]

1. Adatbazissal segitett marketing

Adatbazis-marketing segitségével a vevoket személyenként lehet
megkeresni, igényeiket ismerve pedig megfelelden alakitani a
termékszerkezetet, valasztékot stb., a megfeleld szamitdogépes szoftver
alkalmazéasaval. Ez a rendszer azonban nem egyszeriien csak tarolja az
emlitett adatokat, hanem a vevOkkel folyamatosan parbeszédet fenntartva
elemzi azokat. Az adatbazis-marketinget ezenkiviil a kozvetlen értékesités
modszereinek tovabbfejlesztéseként is fel lehet fogni, éppen az emlitett
adatgyiijtési és elemzési tevékenység révén.

A marketinget timogato adatbazisok jellemzden tartalmaznak demografiai,
foldrajzi, pszichografikai (pld. a vevdk érdeklodési kore, véleményére
vonatkoz6 részletek) informaciot. (Tovabbi példak: a vevék részérdl
elényben részesitett fizetési modok, altaluk  keresett eldnydk,
versenytarsaktol beszerzett aruk, a megel6z6 id6szak beszerzési tranzakceioi:
mennyit koltenek a vevék, mit, mikor vasarolnak, hogyan valaszolnak
reklamakcidkra stb.).

Az emlitett informaciot kiilsd- és belsé forrasokbdl lehet megszerezni
(vallalati értékesitési adatok, jotallasi iigyek, arubemutatokon kotott
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szerzOdések adatai, reklamdcids részlegek és szervizszolgaltatasi tigyek
adatai). Ugyancsak jelentdsen hozzajarulnak ilyen adatbazis feltoltéséhez
korabban készitett marketingkutatasi eredmények (elsésorban ami a vevdk
tetszését, altaluk kivant arujellemzdket, altaluk érzékelt elonyoket illeti).

A kiils6 informacios forrasok ko6zé tartoznak a szdovetségi, allami
adatbankok, marketingcégek tajékoztatoi, éves jelentések, iparagi
tanulméanyok. Az utébbi adathalmazokkal célszertien lehet kiegésziteni az
adott cég marketing-adatbazisanak tartalmat (pl. mint kiegészité foldrajzi
adatok, vagy pszichografikai adatok stb.).

A kiils6 adatokkal valo kiegészités modszere lehet a tobbi kozott, a vevok
Osszeirasi csoportokba osztdlyozdsa, majd a csoportok referencia-
informacio keresésére valo felhasznalasa. A vevdk vasarlasi miiveleteinek
az id6 folyaman felgyiilemlé adataival azutan az ilyen adatbazis tartalma
fokozatosan boviil, javitja annak hasznositasi lehetdségeit.

A taglalt, egyre népszeriibbé valo modszer valds hasznat mi sem mutatja
jobban, mint az a tény, hogy a marketingben megmutatkoz6 verseny
mindinkdbb az adatbazisok versenyének tlinik. Ugyancsak az adatbazis-
marketing népszertiségének emelkedéséhez jaruld tényezdk a kovetkezok:

a) Technoldgiai fejlodeés

Az adatok - tobb valtozatban csoportositva - gyors el6hivasanak ¢és
kezelésének lehetdsége 0sztonzi a cégek adatgytijtési igényét. Adott aruhoz
kapcsolodd vevokor adatainak, vasarlasi szokésainak elemzése, egy
mondjuk  Otvenezres létszamii  csoportban, irattari  adatrogzitési
modszerekkel heteket vehet igénybe, mig ugyanez egy jo adatbazis
tamogatasaval perceken belill megoldhatdo. A fejlédés ilyen iranyara
tekintettel nem véletleniil alakult ki jelent6s kinalat az adott célra
alkalmazhat6 szoftvertermékekbdl, melyeket akar mikroszamitégépen, akar
nagyszamitdégépeken lehet hasznalni. Ugyancsak javitja e rendszerek
hasznossagat és kihasznaltsagat haldzatos alkalmazasuk, idéparhuzamos
miikddési rendszerben pedig javul az adatok iddébeli érvényessége.
Telefonos rendelésfelvételek soran ugyancsak mod nyilik a vevé adatainak
felfrissitésére.
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b) Termékek és piacok valtozatossaga

A fogyasztok mind valtozatosabb termékféleségekkel talaljak magukat
szemben, akar egyéni igényeik kielégitésére is. Ezt a fejlédési iranyt jelzi a
tobbi kozott az is, hogy az atlagosnak tekinthetd élelmiszer-aruhazak
aruvalasztéka az utdbbi 15 év alatt tobb mint megkétszerez6dott az USA-
ban. Részben a rendkiviil gyors tarsadalmi valtozasok kdovetkezményeként
ugyancsak jelentdsen valtozik maga a piac is. Mig kordbban az atlagos
csaladdal mint fogyasztoval lehetett szamolni (két sziil6 és 2,5 gyerek az
atlag), jelenleg a fogyasztasi szokasok szinte annyi félék ahany a haztartés.
Ezért a marketinges szakemberek szamara elengedhetetlentiil fontos annak
részletes ismerete, hogy kik a fogyasztoik, hol élnek, milyen termékekre és
szolgaltatasokra tartanak igényt. Az ebbdl adodo adattomeget adatbazisban
lehet megfelel6en kezelni.

¢) Emelkedd postai, média- és munkabér-koltségek

Kiilondsen meredeken emelkedik a tomeges hirdetésre leginkabb alkalmas
tv-koltségek, kisebb mértékben a postai kiildeményeké, az értékesitési céla
latogatds ¢és telefonos megkeresés koltségei. Ugyancsak emelkednek
azonban a nyomtatasi koltségek, a postai dijak és bérkoltségek. Az
adatbazis-marketing segitségével pontosabb vevOkor-meghatarozast lehet
elérni, mint mas modszerekkel, ezért mérsékelni lehet a fenti
koltségnovekedés hatasat is. Erdekes megemliteni, hogy a hagyoményos
kozvetlen értékesités sikeres koltségeinek aranya 2 %, vagyis a megkeresett
vevOk szamara az ajanlat vagy a termék 98 %-ban nem megfelelden vonzo,
vagyis a korszeriibb modszerrel nagyon sok felesleges munkat lehet
megtakaritani.

d) Hitelkartya és dijtalan hivas

A kozvetlen értékesités sikereit rendkiviili mértékben fellenditette a
hitelkartyak hasznalatanak lehet6vé tétele, valamint a dijtalanul hivhato
telefonszdmok megadésa, melyeken rendeléseket lehet elhelyezni. Utdbbi
révén az iizletkdtonek mindig modja van az iizletkotés folyaman tobb
informéaciot szerezni az ligyféltdl, az adatbazis informaciodtartalmat javitani.

2. Kik alkalmazzdk az adatbazis-marketinget?

A kilencvenes években készitett felmérés azt mutatta, hogy az USA-ban
tobb mint félmillio vallalkozas jelentés mértékben tamaszkodik adatbazis-
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marketing eljarasokra (pl.: American Airlines Inc., Dow Jones and
Campany Inc., Ford Motor Co., IBM Corp., Xerox Corp., Zenith
Electronics Corp., stb.).

Légitarsasagok vezették be az adott tarsasag gépein gyakran utazok
adatainak figyelemmel kisérését, meghatarozott utazasi mennyiség utan
kedvezmények adasat, az utas személyes megkeresését kiilonféle
javaslatokkal. Tapasztalatok szerint ilyen mddon javitani lehet az utas
elkotelezettségét a 1égiforgalmi tarsasag irant.

3. Az adatbadzis marketing elonyei
a) Javul a valaszadas aranya

Annak kdszonhetden, hogy az adott cég adatbazisaban rendelkezésre allo
adatok alapjan pontosabban meg tudja hatarozni egy adott aru
megvasarlasara valoban hajlanddé vevék korét, latvanyosan javul a
valaszadas aranya (100-200 % mértékii ndovekedést tapasztaltak). Az adott
esetekre valasztott vevokor levélbeni megszolitasa egyuttal lényegesen
kevesebb postazasi koltséggel jar, mint a valamennyi nyilvantartott vevovel
valo levelezés.

A vevok kivalasztasanak egyik modszere a vevOkor vasarldsi szokdsainak
(milyen stirtin vésarolnak, mikor véasaroltak utoljara, mennyit szoktak
kolteni egy-egy vasarlas alkalmabol) figyelemmel kisérésén alapul. E
modell szerint a rendszer pontozza, majd ennek alapjan rangsorolja a
vevoket, melyben a leggyakrabban beszerzé és legtobbet raforditdé vevok
keriilnek a rangsor ¢lére.

b) Iranymutato a gyartmanyfejlesztéshez

Az adatbazis-marketing szamitogépes rendszere alkalmas egyéni vasarloi

igények meghatarozasara a kdvetkezé modon:

e vevolszolgalati személyzet a vevd panaszait,

o rendelésfelvevd személyzet a rendeléssel egyidében a vevd adott
idépontban még ki nem elégithetd igényeit,

e piackutatok pedig a vevd elégedettségére vonatkozo informaciot
taplaljak be a rendszerbe.

Mindez az informacié megfeleléen feldolgozva rendkiviil értékes adatokat

szolgaltat a termékek célszeri finomitasa, fejlesztése tdmogatasahoz. Az
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ilyen mdédon szerzett informaciok egyes esetekben teljesen Uj gyartmany
kialakitasahoz vezetnek.

A rendszer lehetévé teszi a cég szamara annak pontos meghatarozasat,
milyen termékeket igényelnek a vevok, hogyan legyenek azok csomagolva
és résziikre eljuttatva, mit kivan a vevd a gyartmany miikddésével
kapcsolatban. A cég az adatbazis tamogatasaval meghatarozhatja, mikor
érdemes egy 11j termékkel, vagy egyéb fejlesztéssel a kisfelhasznalokat mint
1j vevokort megnyerni termékei vasarlasara.

Ugyancsak alkalmazzdk az adatbazis-elemzés adatait a versenytarsaktol
vevok elhoditasara.

¢) Pontosabb értékesitési elorejelzés

Az eljarast alkalmazd cégeknek lehetdségiik nyilik adatbazisukban a
leginkabb koltséghatékony adatok megtartasara, miutan megfelelden
elemezték, mely vasarloi jellemzok jelzik leginkabb a szamukra hasznos
iizleti kapcsolatot (erre a tobbi kozott statisztikai elemzéseket alkalmaznak).
Statisztikai modszerekkel ¢épitik fel az adatbazisbol az értékesitési
elérejelzéseket a valasztott fogyasztdi szegmensekre vonatkozodlag és ez
mas modszernél jobb pontossdggal mukddik a marketing-adatbazis
hasznalataval.

Hasonld szamitdsok finomitasara kifinomult modelleket dolgoztak ki,
alternativ  marketingstratégiak  alkalmazasara, az  optimalis  &r
meghatarozasara, fogyasztdi csoport valasztasokhoz, a profit lehetd
legmagasabb szintjének elérése érdekében.

d) A marketingmix tesztelése

Az adatbazis-marketing modszereivel hangsulyozottabban kihasznalhatok a
kozvetlen értékesitésbdl adodd adattomeg eldnyei, igy tesztelni lehet a
marketingmix  elemeinek  hatasossagat, kivalasztani az  adott
koriilményeknek leginkabb megfeleld hirdetési modszereket, arszinvonalat
stb. Ilyen célbdl szokasos eljaras az adatbazis véletlenszerli kivalasztassal
két, vagy tobb részre osztisa, a kapott részek eltér6 moddon vald
megkdzelitése, majd az eredmények Osszehasonlitisa utin a megfeleld
eljaras kivalasztasa (pl. ami az arképzést illeti).
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e) Tomeghez sz0lo marketing dontéseinek javitdsa

Uj termékek sikertelen bevezetése sok esetben mulik egyszertien azon, hogy
megfeleld médiat valasztottak-e a hirdetéshez (ez lehet akar tobb
radiomiisor koziil vald valasztas kérdése is). Miutan a vevdk adatait
tartalmazo adatbazis azt is megmondhatja, hogy a vevd milyen folyodiratokra
fizet elé ¢és elsdsorban milyen tv-miikorokat néz, lehetéség nyilik ezek
vevore szabott kivalasztasara és adott termékek adott vevokorhdz cimzett
hirdetésére. Ilyen médon mas modszereknél hatdsosabban lehet a hirdetés
kozvetitd eszkdzét megvalasztani, tekintettel a koltségek legalacsonyabb
szinten tartasara is (szamitogépen Ossze lehet hasonlitani az elérhetd
piacszegmensben 1000 vevOre jutd koltségeket, a médiumtdl és a
modszertdl fliggben).

f) Egyénhez szolo reklamiizenetek

Az adatbazis segitségével ki lehet valasztani meghatarozott vevékort és a
foldrajzi elhelyezkedés, gyartmanyigény szerint kozos jellemz6ji csoportra
szabott hirdetést lehet nekik cimezni. Az egyes cégek rendelkezésére allo
adattomeg sokszor azt is lehet6vé teszi, hogy egy feltételezett vevot azzal
keressenek meg, hogy az altala rendszeresen beszerzett aru most az &
kedvenc szinvéltozatdban jelent meg. A Waldenbooks cég a jo vasarlok
szamara vonalkddos tagsagi kartyat ad ki, ennek segitségével figyelemmel
kisérheti beszerzéseiket és résziikre iddszakosan Kkatalogust kiild, a
vélheten Oket érdekld kiadvanyokrol.

2) Uj fogyasztéi kor kialakitdsa

Adatbazis-marketinget alkalmazé cég megfeleléen elemezheti a cég
szempontjabol legjobb vevok adatait, kivalaszthatja a rajuk kozosen
jellemz6 adatokat. Ilyen adatsort at lehet adni cimjegyzékek dsszedllitasaval
foglalkoz6 szolgéltat6 vallalatnak, amely a maga adatbazisabol kiemelheti a
fenti adatsornak leginkabb megfeleld cimeket.

h) Kapcsolodo aruk értékesitése

Postai tton értékesitd cég kikeresheti példaul azoknak a vevdknek a
cimjegyzékét, akik a megel6z6 iddszakban varrogépet vasaroltak.
Valoszint, hogy résziikre el lehet adni varrogép kiegészitdket, tartozékokat
stb. A Chem Lawn cég, amely pazsitkarbantartadssal mint szolgaltatassal
foglalkozik, most az adott teriiletrél rendelkezésre allo 1,4 milliés vevoi
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cimjegyz€ék alapjan 0j tzleti teriiletre 1éphet (szényegtisztitas, bokor- és
¢lofa-karbantartas stb.) adatbazisa megfeleld feldolgozasa utan.

i) A vevékér hiisegének karbantartdsa

Az adatbazis-marketing teszi lehetové a mar meglévé vevdkorrel
folyamatos kapcsolat egyszerli fenntartdsat, mikdzben az 1jabb
kapcsolatfelvétel ideje, valamint az egész postazdsi muvelet eldkészitése
szamitogéppel automatizalt lehet. Példdul a Porshe Hungéria cég, a
gépkocsik eladasa utdn két héttel megkdszonni a szolgaltatasok igénybe
vételét, érdeklddik a vevd elégedettségérol, fél év elteltével figyelmezteti az
olajcserére, egy év elteltével a sziirdk cseréjére és a szervizben vald
megjelenésre.

Hasonléan jo példa a vevok hiiségének karbantartasa a Ilégiforgalmi
tarsasagok altal bevezetett “gyakori utas” program, amelynek keretében a
tarsasag figyelemmel kiséri a gépeit gyakran igénybe vevd utasok altal
megtett repiilési tavolsagot, meghatarozott uthossz utan pedig kiilonféle
elényoket, pl. ingyen jegyeket szolgaltat, ajandékokat kiild. Ugyanezt
szamitogép nélkill kdvetni nagyon koltséges, vagy majdnem lehetetlen
lenne.

Egy {iizleti folyodirat szerkesztdsége rendszeresen megkérdezi olvasdit a
kiadvany egyes részeivel kapcsolatos véleményiikrdl, elégedettségiikrol,
vagy elégedetlenségiikr6l és az olvas6i csoportok (pl. tuddsok, tizleti
tanacsadok, gyakorlati szakemberek), valamint a témak szerint
csoportositott adatokat szamitogépén feldolgozza, sziikség esetén
valtozasokat vezet be.

J) A sajat piac védelmének lehetdsége

Ahogyan a nagy t6keigényes iparagakban 0j cégek megjelenésének gatat
szabhat az indulds rendkiviil magas koltsége, ugyanugy gatat jelent
kiviilallok szdmara, az az eldny, amelyet egy megfeleld piaci részarannyal
rendelkezd cég adatbazisa birtokdban ¢élvez. Ilyen marketing-adatbazis
felépitése hosszi éveket és rendkiviil sok munkat igényel, mindenekeldtt
pedig - mar meglévo tizleti kapcsolatokra épiil.

k) Az értékesito személyzet tamogatdasa

Barmely cég eladoi személyzete valamilyen mértékben cserélodik és 1j
munkatars megjelenésekor komoly értékesitési nehézségeket okozhat nem
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elegendo tdjékozottsaga. Ezt a hibat a marketing-adatbazis lekérdezésével el
lehet keriilni. Tovabbi elony jelentkezik iizleti utak szervezésekor abban,
hogy egy adott teriilet meglatogatasakor elére is lehet kérdezni annak
kozelében talalhato mas iizletfelek adatait, akik latogatasa esedékes lenne.

Az értékesitési csatornak halozatanak jobbitasahoz hasonld modon, az
egyes lizletfelek teriileti elhelyezkedéséhez alkalmazkodva jarulhat hozza a
szamitogépes rendszer. Ugyanez egyuttal felhasznalhatdé az egyes
elosztohelyek készletallomanyanak tervezésére is.

1) Reklamtevékenység eltakardsa a versenytarsak eldl

Miutan az adatbazis-marketing természeténél fogva segiti a cég kozvetlen
kapcsolatfelvételét legjobb vevéivel, a feléjiikk iranyitott hirdetéseket
tavmarketing, vagy kozvetlen levelezés tutjan oldhatja meg, igy a
versenytarsaknak egy reklamkampany nem, vagy késén jut tudomasara.

Az ilyen rendszerben szamitogépet alkalmazd cég azt is meghatarozhatja,
hogy egy-egy vevé az iizleti kapcsolat egész varhato ideje alatt mekkora
forgalmat jelenthet, hogy ennek megfelelden szabalyozza az adott vevohoz
kapcsolodo raforditasokat is. EbbSl a célbol szdmos cég a fogyasztas
gyakorisdga és mennyisége alapjan osztilyozza tigyfeleit és az esettdl
fiiggden irdnyitja egy-egy reklamkampanyat a nagy felhasznalokra, vagy a
kozepes- ¢és kis felhasznalokra is. A szamitogépes eljards modszere ez
esetben is a koltség-haszon viszonyok elemzése. Szamos cég allitja, hogy
ilyen modon, valamint a vevok igényeinek és elégedettségének folyamatos
figyelése révén sikeriillt egy-egy jo vevd  “Clettartam-értékét”
megkétszerezni, megharomszorozni (a kifejezés alatt az adott {izleti
kapcsolat egész fennallasa idejére varhato hasznot értik).

A leirt egész jelenség tulajdonképpen egy hossz folyamat teljes korének
zaroddasat jelzi, hiszen az évszdzadokkal korabban kialakult {izleti
kapcsolatokat is a személyes megkeresés jellemezte. Ezt az idészakot
kovette az ismeretlen személyek felé iranyuld tomegekhez szo6ldé marketing,
a személyes értékesitésnek szamitdgéppel valod dsszekapcsolasa révén pedig
visszatériink az egy évszazaddal kordbbi személyre sz6l6 kereskedéshez.
Feltételezhetd, hogy szamos cég részére a piaci részarany megtartasanak €s
megfeleld jovedelmezdségi szint elérésének ez lesz a kulcsa.
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11. FEJEZET
SZEMELYES ELADAS

Ebben a fejezetben a direkt értékesités klasszikus eszkozével: a személyes
(face to face) eladassal, ennek technikéjaval ismerkedhetiink meg.

11.1. A személyes eladds megtervezése

Az elado a termeld és a vevd (kozvetitd, vagy fogyasztd/felhasznalo)
kozotti személyes kapcsolatot és informacidaramlast szolgalja. A személyes
eladas megtervezési és menedzselési lépéseit Kotler szerint mutatjuk be a
11.1. sz. abran. [27]

Lépések az eladészemélyzet megtervezésében és menedzselésében

., Az
Az eladészemelyzet Qzlelza;o:ézl:i eladészemély eladészemély eladészemély eladészemély
megtervezése 4 ) zet stratégiaja, zet struktiraja zet nagyséaga zet dijazasa

Az eladészemélyzet Toborzas és
menedzselése kivalasztas

11.1. 4bra
1. Az eladoszemélyzet tervezése
a) Az eladoszemélyzet célja
Az eladdszemélyzet céljainak a vallalat célpiacainak jellemzdire és az elérni
kivant piacpoziciora kell tamaszkodnia. A személyes eladas a vallalat
legdragabb kapcsolattartd és kommunikaciés eszkoze. Fontos, hogy a

vallalat j6I megfontolja, mikor és hogyan hasznalja marketingfeladatainak
ellatasara.
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A kereskedelmi képviselok a kovetkez6 feladatokat, vagy azok

valamelyikét 1atjak el:

e Uzletteremtés. A kereskedelmi képviselok felkutatjak az uj iigyfeleket,
és apoljak veliik a kapcsolatokat.

e Kommunikacié. A kereskedelmi képvisel6k gyakorlottan tovabbitanak
informaciokat a vallalat termékeirdl és szolgaltatasairol.

e Eladas. A kereskedelmi képviselok értenek az “eladas miivészetéhez” a
megkozelités, a bemutatas, az ellenérvek megvalaszolasa és az eladas
realizalasa terén.

o Szolgaltatas. A kereskedelmi képviselok sokféle szolgaltatast nyujtanak
a vevOknek - megbeszélik problémaikat, technikai segitséget nytjtanak,
elintézik a finanszirozast, és expedialjak a szallitmanyt.

o Informaciogyiijtés. A  kereskedelmi  képviselok  piackutatast
iranyitanak, megfigyeléseket végeznek ¢és latogatasi jelentéseket irnak.

e Joszolgalat. A kereskedelmi képviselok képesek értékelni a vevo
szempontjait, €s termékhiany esetén nehezen kaphato terméket kutatnak
fel és adnak at nekik.

A hagyomanyos nézet szerint az eladoknak a mennyiséggel és az eladassal
kell torédnilik, a marketingosztalynak pedig a marketingstratégidval és a
nyereségességgel. Az Gjabb nézet szerint az eladoénak tudnia kell, hogyan
tegye elégedetté a vevdit és hogyan hozzon profitot vallalatanak.

b) Az eladdszemélyzet stratégiaja

A vallalatok azért versenyeznek egymassal, hogy  vevdiktol
megrendeléseket  kapjanak. Eladoszemélyzetiiket —stratégiailag  kell
felvonultatni, hogy a megfeleld vevdvel a megfeleld iddben és a megfeleld
modon létesithessenek kapcsolatot. A kereskedelmi képvisel6k szamtalan
moddon kozelithetnek a vevokhoz.

o Kereskedelmi képvisel6 egy vevével. A kereskedelmi képviseld
személyesen, vagy telefonon targyal egy potencialis, vagy meglévd
vevovel.

o Kereskedelmi képviselo6 a vevok csoportjaval. A kereskedelmi
képviseld bemutatot tart egy beszerzési csoportnak.

e Ertékesitési team a vevok csoportjaval. Egy értékesitési team (egy
vallalati tisztviseld, egy kereskedelmi képviseld és egy mérndk-
iizletkotd) bemutatot tart egy beszerzocsoportnak.
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o FEladasi értekezlet. A kereskedelmi képviseld iigyesebb vallalati
dolgozokkal egylitt egy, vagy tobb vevovel talalkozik, ahol megvitatjak
a problémakat és a kdlcsonds lehetdségeket.

e Eladascélu szeminarium. Egy vallalati team oktatd szeminariumot
vezet egy vasarlovallalat miiszaki csoportjanak a technikai fejlodés
helyzetérdl.

Ha egyszer a vallalat mar eldontdtte a kivant kozelitési modot, akkor sajat,
vagy szerzddéses eladoszemélyzetet alkalmazhat. A kozvetlen (vagy
vallalati)  eladoészemélyzet teljes, vagy részmunkaidés fizetett
alkalmazottakbdl all, akik kizarolag az adott véllalatnak dolgoznak. Ez a
fajta eladdszemélyzet magaban foglalja a belsé eladdszemélyzetet és a
tertileti eladoszemélyzetet. A szerzddéses eladdszemélyzet pedig a gyartd
képvisel6ibdl, a kereskedelmi {igynokokbol (brokerekbdl) all, akik a
forgalom utan jutalékot kapnak.

¢) Az eladoszemélyzet strukturdja
e  Teriilet szerint strukturalt eladoszemélyzet

Minden egyes kereskedelmi képvisel6t kizarolagos teriiletre neveznek ki,
ahol a vallalat teljes termékprofiljat képviseli. Az eladd feleldsségét tisztan
meg lehet hatarozni.

A teriileti feleldsség jobban 6sztonzi a kereskedelmi képviselét a helyi
iizleti kapcsolatok és a személyes kapcsolatok apolasara. Az utazasi
koltségek viszonylag alacsonyak, mert az egyes kereskedelmi képviselok
viszonylag kis foldrajzi tertileten beliil utaznak.

A teriileti csoport meghatarozasakor a vallalat bizonyos teriileti

jellegzetességeket keres.

- A teriilet mérete. A teriileteket ugy tervezik, hogy vagy egyenld
értékesitési potencialt, vagy egyenlé munkaterhelést biztositsanak.

- A teriilet formdja. A teriileteket kisebb egységek egyesitésével hozzak
l1étre, figyelembe veszik a természetes hatdrvonalakat, a szomszédos
terliletek Osszeférhetdségét, a szallitasi lehetéségeket stb. A legtobb
teriilet kor, lohere, vagy ¢ék alaka. Manapsag a vallalatok
szamitogépprogramokat  hasznalnak az  értékesitési teriiletek
megtervezéséhez, ami optimalizalja a tomdttséget, a munkaterhelést, az
értékesitési potencialt és a minimalis utazasi id6t. [8]
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o Termék szerint szervezett eladoszemélyzet

A termék szerinti csoportositas kiilondsen ajanlott ott, ahol a termékek
technikailag Osszetettek, nagyon kiilonboznek és sokfélék. A specializacio
viszont nem a leginkabb megfeleld, ha a vallalat kiilonb6z6 termékvonalait
ugyanazon vevok vasaroljak meg.

o Piac szerint szervezett eladoszemélyzet

A vallalatok eladdszemélyzetiiket gyakran ugy csoportositjak, hogy azok
kiilonbozé piacokat szolgaljanak. A piaci specializdcidé legegyértelmiibb
elénye, ha minden egyes eladoszemélyzet a specidlis vasarloi igények
alapos ismerdje lehet. A piac szerint szervezett eladoszemélyzet f6 hatranya
akkor tlinik ki, amikor a kiilonb6zd tipusti vevok az orszag teriiletén
elszortan helyezkednek el, ami a vallalat minden egyes eladdjanak rengeteg
utazast jelent.

o Osszetett szerkezetii eladoszemélyzet

Ha egy vallalat a termékek széles korét arulja sokféle vevonek, akik nagy
foldrajzi teriileten helyezkednek el, akkor gyakran az eladoszemélyzet
strukturalasanak kiilonbozo elveit kombinaljadk pl. teriilet-termék, tertilet-
piac, termék-piac.

d) Az eladdszemélyzet nagysaga

A kereskedelmi képviselok a vallalat legproduktivabb, és legkoltségesebb

alanyai. Szamuk novekedése a koltségeket és a forgalmat is emeli. Sok

vallalat a munkaterhelés szerinti megkozelitéssel hatarozza meg a

nagysagot. E modszer a kovetkezd:

e A vevoket éves forgalmuk szerint méretosztalyokba csoportositjak.

e Minden méretosztaly szamara megallapitjdk a kivanatos latogatasok
gyakorisagat.

o Az egyes iligyfelek szamat megszorozzak a megfeleld latogatasi
gyakorisaggal, hogy megkapjak az orszagra évente vonatkozd
O0sszmunkaterhelést, a latogatasok szamat.

e Meghatarozzak azt az atlagos latogatasszamot, amit egy kereskedelmi
képviseld évente végezhet.

o A sziikséges kereskedelmi képviselok szamat ugy kapjak meg, hogy az
Osszes éves latogatasszamot elosztjak a képviselok altal végzett atlagos
éves latogatasokkal.
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e) Az eladoszemélyzet javadalmazasa

Hogy a vallalat a kivant szdmu kereskedelmi képviselét tudja magahoz
vonzani, ahhoz elényds javadalmazasi tervet kell készitenie. Az eladok
piaci ara azonban ritkan jol meghatarozott. Egyrészt, mert a vallalatoknal a
fix és valtoz6 jovedelmek aranya valtozo, a mellékes bevételek,
koltségjuttatasok stb. miatt. A versenytarsnal dolgozo kereskedelmi
képviseldk atlagos fizetésének adatai félrevezetéek lehetnek az atlagos
gyakorlat és képességek szintje kozott.

A véllalatnak a javadalmazas 6sszetevoit is meg kell hataroznia:
o fix Osszeget,

valtozo Osszeget,

juttatasokat és

mellékes bevételeket.

Az értékesitési menedzsmentnek meg kell hataroznia a javadalmazasi terv
Osszetevoinek relativ fontossagat. Egy kozkedvelt szabaly szerint az eladok
Osszes bevételének 70 %-a a fix, a maradék 30 % pedig a tobbi Osszetevdbol
all.

2. Az eladoszemélyzet menedzselése
a) A kereskedelmi képviselok toborzadsa és kivalasztasa

e A gondos kivalasztas jelentésége:

Az eladoszemélyzet sikeres mitkodésének lelke a hatékony kereskedelmi
képviselok kivalasztasa. Az atlagos és a kivalo képviseld teljesitményszintje
nagyon eltérd.

A vallalatnak sajat legsikeresebb kereskedelmi képviseldit is meg kell
vizsgélnia, hogy a lehetséges kulcsjellemzdket megtalalja.

e A toborzas
A személyzeti osztaly tobb modszerrel keresheti a jelentkezoket
- mar befutott eladok altal ajanlottak koziil valaszthat,
- munkavallalo irodakon keresztiil hirdetéseket adhat fel, vagy
keresheti a kapcsolatot a féiskolai hallgatokkal.
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A vallalatok azonban azt tapasztaltak, hogy nehéz a féiskoldsoknak az
eladast eladni. Kevés tanulod valasztana ezt a teriiletet karrierként. Ezek
ellenstlyozasara, a vallalatok hangsulyozzak azt a tényt, hogy pl. az
Egyesiilt Allamok nagyvallalatai elndkeinek negyede a marketing-
teriiletérdl indult el.

o Eljarasok a jelentkez6k mindsitésére

Ha a toborzas sikeres, akkor a vallalat a legjobbakat valaszthatja ki. A
kivalasztasi eljaras sokféle lehet, az egyszeri nem formalis meghallgatastol
a hosszabbig, vagy a tesztelésig, ahol nemcsak a jelentkezo6t, de a csaladjat
is mindsitik.

b) A kereskedelmi képviselok kiképzése

Manapsag az 0j kereskedelmi képvisel6k néhany héttdl sok honapig terjedd
kiképzésben vesznek részt. A termeldeszkdz-gyartd vallalat atlagos
kiképzési ideje 28 hét, 12 a szolgaltatovallalatoké és 4 a fogyasztasicikk-
gyartokeé.

A kiképzési programoknak szamos célja van:

e A kereskedelmi képviseléknek azonosulniuk ¢és ismerniiik kell a
vallalatot.

o A kereskedelmi képviseloknek ismerniiik kell a véllalat termékeit.

e A kereskedelmi képviseloknek ismerniiik kell a vevok és a
versenytarsak jellemzdit.

e A kereskedelmi képvisel6knek tudniuk kell, hogyan rendezzenek
hatékony értékesitési bemutatot.

o A kereskedelmi képviseloknek meg kell érteniiik a tertileti eljarasokat és
a felelGsséget.

¢) A kereskedelmi képviselok iranyitasa

Az 0j kereskedelmi képviselok nemcsak teriiletet, jovedelmet, kiképzést,
hanem feliigyeletet is kapnak. Azok a kereskedelmi képviselok, akik
tobbnyire jutalékért dolgoznak és akiktdl elvarjak, hogy sajat lehetdségeiket
maguk teremtsék eld, szabadabbak. Azok pedig, akik fizetést kapnak és
bizonyos iigyfelek szolgalatat kell ellatniuk, érthetéen alapos feliigyelettel
végzik munkajukat.
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e A vasarléi célesoportok és a latogatasi normak meghatarozasa

A legtobb vallalat A, B és C csoportokra osztja tigyfeleit, ami az ligyfelek
potencialis forgalmat, profiljat ¢és novekedését tikkrozi. Minden
igyfélcsoportra megallapitjdk az idGszakonként igényelt latogatasok
szamat.

e A potencialis célcsoportok €s a latogatasi normak meghatarozasa

A vallalatok gyakran meghatarozzak, hogy eladészemélyzetiik idejének
mekkora hanyadat forditsa 0j iigyfelek felkutatasara. Ha a kereskedelmi
képviseloket nem jutalmazzak az 1) lgyfelekért, akkor elkeriilik az 1j
kapcsolatteremtést.

o Az értékesitési id6 hatékony kihasznalasa

A kereskedelmi képviseloknek tudniuk kell, hogyan hasznaljak idejiiket
hatékonyan. Ennek egyik modszere az éves latogatasi beosztas, amibdl
megtudhatjak, hogy melyik meglévd, ill. potencialis ligyfelet melyik
honapban kell meglatogatniuk, és mit kell vele elintézniiik.

A kiilsé eladoszemélyzet iddsziikségletének csokkentésére a vallalatok
megnovelték belsd eladoszemélyzetiik nagysagat és felel6sségét. A belsd
eladoknak harom tipusa van: A miiszaki szakemberek miszaki kérdéseket
valaszolnak meg, miiszaki informacidt nyuUjtanak. Az értékesitési
asszisgtensek a kiilsé eladoknak szolgaltatnak irodai hattérsegitséget. Ok
telefondlnak eldszor, taladlkozdkat beszélnek meg, ellendrzik a hiteleket,
igyelnek a szallitasra, megvalaszoljak a vevok kérdéseit, ha a kiilsé
képviselok nem érhetdk el. A telemarketingesek telefonon keresztiil
talalnak 0j tigyfeleket, mindsitik ket és eladnak nekik.

A bels6 eladoszemélyzet lehetévé teszi a kiilsé képviseldknek, hogy:

e tObb id6t szenteljenek a nagy ligyfeleknek,

e meghatdrozzanak ¢és létrehozzanak Uj iizletet a nagy potencilis
ugyfelekkel,

o clektronikus rendelérendszereket helyezzenek iizembe,

e minél tobb keret- és rendszermegrendelést szerezzenek, mialatt a belsd
eladok a készletellendrzéssel, a rendelések nyomon kovetésével, kisebb
igyfelek felhivasaval stb. toltenek tobb 1d6t.

Az eladdszemélyzet teljesitményének novelésében a masik nagy attorést az
0j technikai eszkdzdk elterjedése hozta: a kiilonféle szamitogépek, a
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videomagnoék, a videodiscek, az automata tarcsazok, az elektronikus posta
és a telekonferencia felhasznalésa.

d) A kereskedelmi képvisel6k motivalasa

A kereskedelmi képviselok tobbsége batoritast ¢s 6sztonzoket igényel, hogy
legjobb képessége szerint dolgozzék. Ez kiilondsen érvényes a kiilsd
eladasra, a kovetkez6 indokok miatt.

A munka természete. Az eladéi munka gyakori frusztraciot jelent. A
képviseldk rendszerint egyediil dolgoznak, idébeosztasuk rendszertelen,
gyakran vannak tavol otthonrdl. Agressziv versenytars-képviseldkkel
kertilnek szembe.

Az emberi természet. A legtobb ember specialis 6sztonzok hianyaban,
mint az anyagi haszon vagy a tarsadalmi elismerés, képességénél
rosszabbul teljesit.

A személyes problémdk. A képviseldket idénként személyes problémak
kotik le, pl. betegség a csaladban, problémak a hazassagban, adossagok.
Ertékesitési kvotak

Sok vallalat forgalmi kvotakat szab kereskedelmi képviseldinek, ami
meghatarozza, hogy termékenként mennyit kell az év folyaman
eladniuk. A kompenzacié mértékét gyakran Osszekapcsoljak a kvotak
teljesitési szintjével.

Kiegészité motivacios eszkozok

Az idészakos értékesitési tanacskozasok alkalmat nyujtanak a
tarsalgasra., kitdrésre a hétkdznapok rutinjabol, alkalmat a vallalati
kollegakkal valo beszélgetésre és talalkozasra, valamint lehetdséget az
érzések kicserélésére, egy nagyobb csoporttal valdé azonosuldsra. Az
értékesitési  tanacskozasok fontos kommunikacios és motivacios
eszkdzok.

A vallalatok tdmogatjdk még az értékesitési versenyeket is, hogy
eladoszemélyzetilket az egyébként elvarhaté szint folotti kiilon
eréfeszitésekre 6sztondzzek.

e) A kereskedelmi képviselok értékelése

Az informacioforrasok

A menedzsment a kereskedelmi képvisel6krdl szamos uton szerezhet be
informaciot. A legfontosabb forras az értékesitési jelentés. Potlolagos
informaciok még a személyes megfigyelés, a vasarloi levelek és
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panaszok, a vasarloi felmérések és a tobbi képviseldovel folytatott
beszélgetések.

A teljesitmény formalis értékelése

Az cladoszemélyzet jelentései, egyéb jelentések és megfigyelések a
nyersanyagok az egyes ligynokok értékeléséhez. A formalis értékelés
legalabb harom haszonnal jar. (1) A menedzsmentnek egyértelmii
normakat kell meghatdroznia ¢és kozdlnie, hogy a képviseldket
elbiralhassa. (2) A menedzsment érdekelt abban, hogy minden
tigynokrdl széleskorli informaciot gylijtson. (3) A képviselok tudjak,
hogy egy reggel le kell majd iilniiik az értékesitési menedzserrel, és be
kell szdmolniuk teljesitményiikrél vagy kudarcaikrdl, hogy bizonyos
célokat elérjenek.

Az iigynokok dsszehasonlitasa.
Az értékelés egyik formaja dsszehasonlitani és rangsorolni a kiilénb6zo
kereskedelmi képviseldk teljesitményét.

A jelenlegi és a multbeli forgalom 6sszehasonlitasa

Az értékelés masik formaja az, hogy a kereskedelmi képviseld jelenlegi
teljesitményét Osszehasonlitjdk a multbelivel. Ez a fejlodés kozvetlen
mutatdja.

A kereskedelmi képviselok mindségi értékelése

Az értékelés altalaban magaban foglalja az {ligynok ismereteit a
vallalatrol, a termékrdl, a vevokrol, a versenytarsakrol, a teriiletrdl és a
felelosségrol. A személyes jellemvonasokat is értékelhetik, pl. az
altalanos viselkedést, megjelenést, beszédmoddot, temperamentumot. Az
értékesitési menedzser a motivacidjat ¢és a szolgalatkészségét is
vizsgalhatja.

11.2. A személyes eladdas technikdja

Az alapgondolat, amit elsddlegesen a személyes eladas megkozelitésében
jegyzetiinkben ismeretiink az, hogy az eladas a marketing-koncepcid
kiterjesztése lehet. Ez azt jelenti, hogy a hosszitdva fennmaradashoz az
eladok, vagy wvallalataik érdekeinek kozéppontjdban az 4ll, hogy
megallapitsdk a vevok sziikségleteit és segitik a vevé dontéshozatalat abban,
hogy a termékcsoportbdl kivalaszthassa az igényeit legjobban kielégitd
termékeket. Ez nem a személyes meggy6z6dés jelentdségének elvetése.
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Valo6jaban szokatlan, hogy egy termék a verseny minden szempontjabol
tiszta eldnnyel rendelkezzen és az kiilonalld része legyen az eladasi
tevékenységnek, hogy az eladd kiemelje azokat a kiilonleges elényoket és
hasznokat, amelyekkel a termék rendelkezik. Mégis az eladasi modellt
tamogatja, ha az eladok, mint sziikségletmeghatarozok  ¢és
problémamegoldok szerepelnek. Az a nézet, hogy az eladd egy “ligyes
megbizhatd radumalo szélhamos” valdjaban valdszinitlen, a legtobb eladod
az ismétlddd eladasoktol fiigg és a professzionalis vevok juttatjdk Oket az
eladas magas aranyahoz.

A teriilleti megjelenés a technikdk fejlesztésével szokdsos gyakorlati
kiegészitést is igényel. Sok vallalat kertiil olyan helyzetbe, ahol lehet6séget
adnak az 0j eladoknak, hogy szakképzettségiiket fejlesszék, ahol az elado-
tanulok megorizhetik és javithatjak magatartasukat.

A személyes eladasi technikak alkalmazasanak folyamataban célszeri az
eladasi folyamat 6 fazisat elkiiloniteni: [28]

A nyitas,

Sziikséglet- és problémameghatarozas,

Bemutatas és szemléltetés,

Az ellenvetések lekiizdése,

Téargyalas,

Az eladas lezarasa.

Ezek a szakaszok nem feltétleniil ebben a sorrendben jelentkeznek, az
ellenvetések szaporodhatnak a bemutatas, vagy a targyalds ideje alatt, vagy
probazarast kisérelhetnek meg a bemutatas valamely pontjan, ha a vasarloi
érdekeltség magas.

1. A nyitas

A kezdeti hatdsok elhomadlyosithatjdk a késObbi érzékelést, ezért fontos
mérlegelni azokat a lehetdséget, ahol kedvezd kezdeti hatasok hatarozhatok
meg.

A vasarlok elvarjak az eladoktol, hogy személyes megjelenésiikben és
magatartasukban az eladdsnak megfeleldk legyenek. Apolatlan haj, foltos
ruhazat a bizalom hianyat alapozhatja meg. Tovabba, az elado, aki nem
fogadja el azt a tényt, hogy a vasarlo egy elfoglalt ember, adott idében sok
igénnyel, felbosszanthatja a vasarlot.
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Az elad6 indithat egy mosollyal, kézfogassal €s azokban az esetekben, ahol
kevésbé ismeri a vasarlot bemutatkozhat és a vallalatat is bemutathatja, amit
képvisel. Az illemszabalyok kovethet6k. Példaul megvarhatja a vasarlot,
hogy jelezze, leiilhet. Fontos a részletekre iranyuld figyelem - példaul, ha
valaki a bal kézben tartja az aktataskajat, akkor a jobb kezét hasznalja az
elad6 kézfogasra, elkeriilve a kinos pillanatot, amikor az aktataska jobbrol
balra kertilhet at, ezzel is meghosszabbitva tidvozléskor a kézfogast.

A nyitasi észrevételek attol fogva fontosak, hogy meghatarozzdk az eladasi
targyaldsok nagy részét. Valojaban, amig ez a latogatas célja, addig tizleti
kapcsolatban kell lenni, hogy bebizonyitsdk a vasarloknak, hogy 6k nem
csupan idét fecsérelnek az eladora. Ahol a vésarld jolismert és ahol
észrevételei alapjan hajlandok altalanosabb témardl beszélgetni, ott az elado
nyilvanvaldoan kovetni fogja. Ez kozeli kapcsolatot eredményez a
vasarloval, de az eladonak érzékelnie kell ottlétét és nem tulsdgosan
eltériteni a beszélgetést az tizlettol.

2. Sziikséglet- és problémameghatarozas

A legtobb eladonak eladhaté termékvalasztéka van. Egy autd-eladonak
nagyon sokféle modellje van a gazdasagos autoktdl kezdve a szuper luxus
csucsmodellekig. A szamitogép-eladonak szamos géprendszere van, ami
kielégiti a sziikségleteket ¢és a kiilonbozd vevoforrdsokat. A
kerékparkereskedének sok modellje van a vevé szamara kiillonbozo
gyarakbol. A gyogyszerelado az orvosoknak kiilonféle gyogyszereket
javasolhat a betegségek elkeriilésére. Minden esetben az eladok elsddleges
feladata, hogy felmérjék vevdik problémait és sziikségleteit. Mieldtt az
auto-elado eladhatna egy autdt ismernie kell a vevd anyagi koriilményeit.
Milyen méretii autét szeretne a vevé? Gazdasagos lizemeltetésiit, vagy nagy
teljesitményiit keres? Tet6csomagtartot, vagy hatsé csomagtartot szeretne?
Milyen arskala elfogadhatd a szdmara? Megszerezve az informacidkat, az
elado olyan helyzetbe kertil, hogy olyan modellt tud eladni, ami a legjobban
kielégiti a vasarld igényeit. A szdmitogép-eladd felmérheti a vevd
elvarasait, mieldtt egy megfeleld szamitégépes rendszert javasolna. A
kerékpar-eladd megérdeklddheti, kinek vasaroljak a kerékpart, milyen tipust
szeretnének, pld. BMX-et, vagy versenykerékpart, milyen szinfit
szeretnének, miel6tt javaslatot tenne, melyik modell a megfeleld. A
gyogyszereladod az orvosokkal egyiitt megbeszélheti azokat a problémakat,
amelyek a betegapolas kapcsan meriiltek fel, példaul, ha egy kendcs
hatastalan volt, vagy karos utohatast fedeztek fel. Ez alkalmat ad az
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eladonak megoldani olyan problémaékat, amelyeket valamely terméke
okozott.

Ez a “sziikséglet-analizis” azt javasolja, hogy az elad6 az eladasi folyamat

elején az ugynevezett kérdezé-hallgatd szerepét vegye fel. Annak

Osztonzésére, hogy a vasarlo elmondja problémait és igényeit, az elado

“nyitott”, mint inkabb “zart” kérdésekkel jarulhat hozza. A “nyilt” kérdés

altalaban tobb, mint egyszavas, vagy egymondatos valaszt igényel.

e Miért gondolja, hogy a szamitégépes rendszer alkalmazhatatlan az
iizletében?

e Mi miatt vasarolt XYZ fényméasolo6t?

e Miért nem felelt meg az ABC kendcs elvarasainak?

A “zart” kérdések a masik oldalon egyszavas vagy egymondatos valaszt
eredményeznek. A puszta informacid megszerzésére hasznalatosak, de
talzott hasznalatuk gatolja az Osszhangot és szaggatott, hianyos lesz a
parbeszéd. Zart kérdésekre példak a kovetkezok:

e Megmondand a gyartmany nevét, amelyet altalaban hasznal?

e A vallalata 1000 cm’-s hajémotort gyért?

e Mi aneve a vezetd gépészmérndkének?

A gyakorlatban nagyon sokféle kérdést hasznalnak az eladasok
megbeszélése alatt.

3. A bemutatas és szemléltetés

Ha mar meghatarozottak a vevd problémai ¢és sziikségletei, akkor a
bemutatas és szemléltetés természetes kdvetkezmény.

Eloszor is egy kérdés, ami megfogalmazodik. Minek a bemutatasa? Az
el6zd részben az eladd alkalmasséa valt, hogy kivalassza a vevd érdekeinek
legmegfelelobb terméket a csoportbol. Maiasodszor teljes mértékben
megbeszélve a vevo szandékat, az elado tudja milyen termékek eldnydsek
neki. Az adott termék rengeteg potencidlis jelleggel rendelkezik, ami
atruhazhat6 elony a vevének, de mas-mas vevoknek mas-mas elonyt jelent.
Roviden, meghatarozva a vasarlo sziikségleteit és problémait, a bemutatas
alkalmat nyujt az eladonak, hogy meggydzze a vasarlot, megoldast tud adni
szamara.
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A feladat megoldésa felismerni, hogy a vasarlok az eldnyoket vasaroljak
meg ¢és csak annyira érdekeltek a termék jellegében, amennyire azokat az
elényoket nyajtjak, amit elvarnak téle. Az elényok két szinten elemezhetdk:
azok az eldnyok, amelyek kiilonleges tipusu termék vasarlasaval nyerhetdk
és azok az eldnyok, amelyek kiilonleges szallitd aruinak megvételével
nyerhetok. Példaul egy automata mosogép eladonak mérlegelnie kell a
dupla csappal felszerelt automata mosogép eldnyeit éppugy, mint a sajat
vallalata automata mosdgépei nyujtotta elonyodket a versenytarsakéval
szemben. Az eladonak ez maximalis rugalmassagot kinal a kiilonb6zd
eladasi helyzeteknél.

Egy egyszeri modja a jellemvonasok és elényok osszekapcsolasanak a
termékbemutato soran, a kovetkezd Osszefliggd kifejezések hasznalata:

(I) ... ami azt jelenti, hogy...

(II) ... aminek kdvetkeztében ...

(IIT) ... ami azt eredményezi 6nnek, hogy ...

Példaul egy ingatlaniigynok mondhatja: A haz 4 kilométerre van a
vallalatatol (termékjelleg), ami azt jelenti, hogy 50 percen beliil kdnnyen
munkaba ér (vasarldi elony).

A végs6 bemutatd nem vezetheti félre az eladot, hogy azt higgye egyediil 6
beszélhet. A kérdezés jelentdsége nem kotddik a problémameghatirozas
szakaszahoz. A kérdezés, mint a bemutatd része, két célt szolgal. E16szor is
ellendrzi, hogy az eladdé megértette-e, hogy a vevé milyen elényoket keres.
Az el6ny kifejtése utan szoban megkérdezi a vasarlot: “Ez az, amit keresett?
Masodszor, a kérdezés bebizonyithatja, hogy a vasarlé megeértette, mi az,
amit az eladdo mondott. A megértés utjaban féként a szakzsargon hasznalata
all, ami a vasarlok szamara érthetetlen. Ahol a bemutat6 sziikségszeriien
bonyolult és hosszl, ott altalaban ajanlatos az eladonak kiilonbozo
pontoknal sziinetet tartani és megkérdezni, van-e kérdés. Ez lehetdséget ad a
vasarlonak megérdeklédni barmit, ami szamara nem teljesen vildgos. A
kérdezési folyamat lehetové teszi, hogy az elado lassitsa a sebességet és a
vele szembenallok igényeihez igazitsa a bemutatdt. A vasarlonak kiilonbozo
a hattere, a szaktudasa és az intelligenciaszintje. A kérdés lehetévé teszi,
hogy sokkal hatékonyabban kommunikaljon az eladd, mert beszerzi a
sziikséges informaciokat, hogy hogyan modositsa a bemutatot a kiilonb6z6
vasarloknak.

Sok eladasi helyzet kockazatot jelent a vasarlonak. Fiiggetleniil att6l, hogy
az eladdo milyen eldnydket mutat be, a vasarlo vonakodhat az adott
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kinalatbol valasztani, vagy az adott modellt valasztani, mert ez a dontés
ndvelheti az elére nem lathatd problémakat - a szallitas bizonytalan lehet,
vagy az Uj modell megbizhatatlan. Ezekrél nem teljesen szerezhetd
bizonyossag az eladotol. A kockazat a rejtett oka sok kudarcba fulladt
eladasnak. Az elad6 pontosan meghatdrozza a vasarlo sziikségleteit és
ezekhez az elvarasokhoz igazitja a termék elényeit, a vevé nem tantisit nagy
ellenallast, de néha nem vasarol. A valddi indok, hogy biztonsagosan
jatszik, ragaszkodva az adott kindlathoz, vagy modellhez, ugy hogy
csokkentse a problémak adta kockazatot.

Nos, akkor hogyan csokkentheti az eladd a kockazatot? Négyféle megoldas
lehetséges:

a) Referencia eladas

A referencia eladas az elégedett vasarlok hasznalatat jelenti, bizonyitva az
elado termékének hatasat a vevbre. Az eldkésziileti szakaszban
terméktipusonként rendezve leirhatdo az elégedett vasarlok listajara. Az
elégedett vasarlok levelei megérizhetdk és felhasznalhatok a termékmutatod
sordn a bizalom megnyerésére. Ez a technika nagy hatassal lehet az
eladasra, a puszta érdeklédést6]l odaig mozdithatja, hogy meggy6z6djon, ez
az a termék, ami problémajat megoldja.

b) Szemléltetés

A szemléltetések szintén kockazatcsokkenték, mert a termék eldnyeit
bizonyitjak. A bemutatot, még a legegyszeriibb termékét is, ajanlatos két
szakaszra osztani: az elsé szakasz a f6 tulajdonsagok ¢és elénydk
bemutatasat tartalmazza ¢és a termék mikodésének magyarazatat. A
masodik szakasz magat a szemléltetést vonja maga utan. Ezt az elado
vezetheti. A kétszintli megkozelités oka, hogy a szemléltetést nézdknek
nagyon nehéz megérteni azokat a példakat, hogy hogyan miikodik a termék,
mialatt nézik, hogyan mikddik. Ez amiatt van, hogy a nézék hagyjak
magukat sodortani. Az eladé hangja vetekedhet a vasarlo figyelmével a
berendezés hang- és fényjelzései kozben.

Ha egyszer a berendezés miikodik, a vasarlok maguk szeretnék kiprobalni
az elado utasitasai mellett. Ha jo berendezést valasztottak - ami kielégiti a
vasarlo igényeit - és megbizhatéan mitkodik, a szemléltetés sokkal kdzelebb
hozza a véasarlokat a vasarlashoz.

268



11. fejezet: Személyes eladas

¢) Szavatossag

A termék megbizhatosaganak garanciaja tovabb épitheti az elado jogait, mig
az eladasi szolgaltatas utan a szallitas gyengesége csokkentheti az arakat. Ez
nem az elado megitélésének, hanem a vallalat politikdjanak problémaja.

d) Probarendelés

A kockéazatcsokkentés utolsd6 lehet6sége az eladd6 szdmara a
probarendelések bevezetése. Bar ezek nem gazdasagosak a vallalatnak és
rovidtavon az eladd elvarasainak sem felelnek meg, amikor Ujravasarlokkal
all szemben. A vasarlok, akik szokas szerint egy kinadl6tdl vésarolnak
rajohetnek, hogy a valtds garancia nélkiili kockazatot tartalmaz. Egy 1j
kinalo szamara a zsakutcabol valo kijutas egyetlen lehetdségének az tiinik,
hogy olyan képet mutasson vallalatarol, hogy képes azonnal jo mindségi
termékekkel ellatni. A biztonsdg hosszii tdvon magasabb szazaléka
valasztashoz vezet.

4. Az ellenvetések lekiizdése

Az ellenvetéseket az eladok mindig kétségbeeséssel szemlélik. Sok kétely
csupan a vasarlo érdeklédésének megnyilvanulasa. Amit a vasarld kér, az
csupan tovabbi informacid, mert érdekli, amit az eladé mond. A probléma
az, hogy még nincs meggydzve. A kérdések kiemelik azokat a pontokat,
amelyek fontosak a vasarlonak. Az elado feladata olyan modot talalni, ami
nem haragitja magara a vasarlot és még meggy6z6 is. Az emberi 1étbol
fakad, hogy a vita, amit a nyilvanvald dolgok sora eredményez, nem mindig
arat sikert. A kételyek lekiizdésének hatasos megkozelitése két teriiletet dlel
fel: felkésziilést meggy6z6 valaszokkal és olyan technikak kifejlesztését,
ami megoldja a nehézségeket Uigy, hogy kielégiti az elvarasokat anélkiil,
hogy a vevo elveszitené a fejét.

a) Hallgass és ne vagj kézbe!

Tapasztalt eladok tudjak, hogy az a benyomads, amit az eladénak az olyan
vevd ad, aki kozbevag a folyamatba, 3 dolgot jelenthet:

e az ellenvetés nyilvanvaloan rossz,

e trivialis,

e nem érdemes vesztegetni az eladonak a sajat idejét, ha a vevo befejezi.
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A kozbevetés rontja az Osszhangot, ami a cél lenne és félreértheti az
ellenvetés mogott rejlé tartalmat. A helyes megkdzelités divatosan,
figyelmesen és tisztelettudoan hallgatni. A vevé méltanyolni fogja azt a
tényt, hogy az eladé komolyan veszi a problémat és az elado gyézhet azzal,
hogy teljesen megérti a probléma lényegét.

b) Egyeteértés és ellenkezés

Ez a megkozelités azt az dsszefliggést tartalmazza, amit az eladd a vevonek
mutat. Az elado eldszor egyetért, hogy amit a vevé mond az érzékelhetd és
elfogadhato, miel6tt kifejtené madsirdnyu nézetét. A problémat kiviilrél
szemlélik, ezért ez a modszer inkdbb megegyezéshez, mint konfliktushoz
vezet. Ezt a tipust gyakran “igen, ... de” technikanak nevezik. Az “igen”
egyetértést tartalmaz, mig a “de” vele szemben ellentmondast. Nem is
sziikséges ezeket a szavakat hasznalni. Valojaban néhany eladasi helyzetben
a vevo hasznalatukra kényszeriti az eladot.

¢) A nyilt megtagadas

Ezt a kérdést nagyon 6vatosan kell kezelni, amig megvan az a veszély, hogy
pontosan olyan ellentmondas varhato, amit az eladonak ajanlatos elkeriilni.

d) Rakérdezés a problémdara

Néha egy kiemelt akadaly olyan altalanos, amilyen nehéz megbirkozni vele.
Ilyenkor az eladéo megkérdezheti a kétkedés okat, hogy meghatarozhassa a
specialis esedékes problémat. Néha, ennek kovetkezményeként egy nagy
akadaly lecsokkenthetd olyanra, amivel konnyli megbirkozni. A
megkérdezés masik elonye ebben a probalkozasban, hogy az akadaly pontos
okat megmagyarazva a vasarlé maga johet ra, hogy ez valdjaban egészen
egyértelmd.

e) A probléma megeldzése

Ezzel az eljarassal az eladd nemcsak mérlegeli az ellenvetéseket ¢és
megteremti az ellenallast, de valdjaban kiemeli a problémat magat a
termékbemutatd soran. Két elonye van ennek. El@szor is, a probléma
idozitését az elado befolyasolhatja. Lehet tervezett, igy a legmegfelelébb
idében felvetve hatasosan lekiizdheté. Masodszor, amig az elado vetette fel,
a vasarlo nem annak a helyében van, aki felvetette és ugy érzi meg kell
védenie.
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Ennek az eljarasnak az a veszélye mégis, hogy az eladd olyan problémat
emelhet ki, amire a vasarlo nem is gondol. Gyakran akkor hasznalatos,
amikor az elad6 id6rdl idére felmertiild problémaval all szemben.

f) Az ellenvetések probazardsra forditasa

Probazarasnak nevezziik azt, ahol az eladdo megkisérli befejezni az eladast
anélkiil, hogy karosan befolydsolnd az eladasi folyamat folytatdsanak
lehet6ségét. Az eladd lehetsége, hogy az ellenvetéseket probalkozésra
forditsa a tokéletes id6zitéstdl és a felelésségteljes dontéstol fligg. Altalaban
akkor kisérli meg, amikor az eladasi folyamat sikertelen ¢és az eladd ugy
dont, hogy csak egy feladat marad. Az ellenvetésekkel vald kiizdelem soran
az eladonak nem szabad elfelejtenie, hogy a heves vitdak nem jarnak
eredménnyel, a vevok barataiktol vasarolnak, nem az ellenségeiktol.

g) Rejtett akadalyok

Nem minden lehetéség jelent akadalyt. Sokan inkabb nem mondanak
semmit, mert egy ellenvetés felvetése sérelmet okozhat, vagy elnyujthatja
az eladast. Az ilyen emberek azt hihetik, hogy barati szinten maradva az
eladoval és a beszélgetés végén kinyilvanitva, hogy ujragondoljak a
javaslatot - a legjobb taktika egy “nem-vasarlasi szituacioban”. A korrekt
elado a rejtett ellenvetésekre valaszolva rdkérdez egy kisérletben, hogy
felfedje eredetiiket. Ha az eladd azt gondolja, hogy egy vasarlé nem akarja
kinyilvanitani a valodi gondokat, akkor ilyen kérdések tehetdk fel:

e Van valami, amiben nem teljesen biztos?

e Mi jar a gondolataiban?

e Mivel gyézhetném meg?

A rejtett problémak felfedése a sikeres eladas szempontjabol dontd, mert,
hogy meggydzziink valakit fontos tudni, mirdl kell meggyézni. Mégis rossz
beszédkészségli vasarlokkal nehezen mehet. Végsd segitségként az
eladonak egy “masik probalkozas” sziikségeltetik, egy kivezetd utat
javasolni, ami tigy gondolja a probléma okozoja.

5. Targyalas

Néhany eladasi helyzetben az eladé vagy az eladocsoport kezében van a
megitélés lehetosége, az eladasi id6 figyelembevételével. A targyalas ezért
egy cladasi folyamatra nyithat. Az eladok megbeszélhetik az arat, a hitel-
lejaratot, a szallitasi id6t, a becserélt ari beszamitott értékét és a
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kereskedelmi iigyletek mas vonatkozasait. Felmérhetdk a vésarlok igényei,
a konkurencia, amivel a kinalok szembekeriilnek.

a) Indits magasrol, de maradj valosaghii

Sok oka van annak, hogy a nyitasi szintet magasra tegyiik. El6szor is a
vasarlo egyetértése. Masodszor helyet ad a targyalasnak. A vasarlonal a
vasarlo engedményeket varhat el, kiilonosen ismétlodé vasarlasok esetén.
Ez a helyzet az autopiacon gyakori. Ritka, hogy az elad6 ne csokkentené az
autd meghatarozott arat egy készpénzzel fizetdnek. A hogyan tovabb dontés
egy lehatarolt faktor, amit a vasarld valosagos elvarasain beliil kell tartani,
masként az elsé alkalommal nem fog beszélni az eladoval.

b) Kisérlet engedményért engedményt vasarolni

Néha engedményt sziikséges tenni az eladas biztositasara. Ha az eladonak
olyan hatdsa van, hogy jobban megfelel a vevd eclvarasainak, mint a
konkurencia, akkor az elado is elénydket vasarolhat a vevétdl. Példaul: “Ha
ugy dont, hogy megszervezi az aruk elszallitasat, akkor az eladasi arbol 10
szazalékot engedek”.

Ez egy hasznos eszkdz a targyalasi intézkedések kozott, eldmozditja az
egységet. A felkésziilési szinten ez érzékelhetd, megbecsiilhetd a lehetséges
engedmény a koltségek ¢és arak esetén nemcsak az eladdnak, de a
vasarlonak is. A fenti példaban az eladé szallitasi koltségei magasabbak
lennének, mint az elhozatal kdltsége a vasarlonak. A javaslat tiszta hatdsa
az, hogy az elad6 eldnyt ajanl fel a vasarlonak, hogy kevesebb koltséget
okozzon ezzel maganak.

¢) A vasarlok targyaldsi technikdai

A vasarloknak is rengeteg technikdjuk van, amit a targyaldsokban
hasznositanak. Az eladoknak tudataban kellene lenniiik annak a
lehetdségével, hogy hatdsuk néha megsemmisitd lehet.

Ha a vevonek szamos valasztasi lehetOsége van, amelyek mind olyan
eldnyoket nyujtanak, mint az elad6é terméke, akkor az eladdnak el kellene
fogadnia. Ha az elad6 terméke tisztabb eldnyodket nytjt, mint a konkurencia,
akkor az elad6 ellenallhat a kihivasnak.

“Nem igényelhetjiik, hogy elvarasaink araikkal talalkozzanak, de a
tényleges kifizetés a jovobeli vasarlasokon megtériil.” Ez eredeti allapot
lehet - valdjaban az elado sajat ellenvetésével talalja magat szemben a vevo
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iizletében. Masrészt ez egy vitat inditd6 mondat, ami arra irdnyul, hogy
kihuzza az eladobol a maximum arengedményt.

Az utolso technika “Noé barkaja” néven ismeretes, - valosziniileg olyan
régikeleti. A vevd a papirokra mutatva ujjaval azt mondja: “Az arakat
jobban at kell gondolni. Arjegyzékeim vannak a versenytarsaitol, amelyek
sokkal alacsonyabbak™ Az elado valasza dnbizalmatol fiigg. Elfogadhatja a
kihivast, és kérheti, hogy megnézhesse az arjegyzést, kezdeményezhet
azzal, hogy elfogadja, a vasarlo csak igazolni akarja érait, vagy a multbeli
sikerektdl eltelve mondhatja: “Akkor azt tandcsolom, fogadja el az egyiket
azok koziil.”

6. Az eladas lezarasa

A jartassag ¢és a technikak alkalmazasa onmagaban nem eredményeznek
egységesen ecladasi sikereket. Egy végsé alkotdelem sziikséges a mix
kiegészitésére - ez képesség az eladas lezarasara.

Néhany elado Ggy gondolja, hogy egy eredményes bemutato kdvetkeztében
a vasarlé kérni fogja a terméket anélkiil, hogy az eladé dnmaga lezarna az
eladast. Néha ez torténik, de inkabb altalanosabb, hogy az eladdnak
sziikséges kezdeményezni. Ez amiatt van, mert mindegy, milyen jol
hatarozta meg az elado6 a vasarld sziikségleteit, igazitotta a termék elényeit
azokhoz és kiizdotte le az akadalyokat, kétely maradhat a véasarlo fejében.
Ez a kételkedés a dontés halogatdsdban nyilvanul meg. Nem lenne jobb
atgondolni a dolgokat? Nem lenne helyes megnézni, mit kindl XYZ
versenytars? A puszta valosag az, hogy ha a vevé a kovetkezd napig nem
vasarol, akkor valdszintileg a versenytarstol fog. Mig az elado jelen van,
elénye van a versenytarsakkal szemben, igy az eladd feladatahoz tartozik
lezarni az eladast.

Miért vonakodik akkor mégis néhany elad6 a lezarastol? A probléma oka
az, hogy az emberek zome fél a visszautasitastol. Az eladas lezardsdnal meg
kell kérni a vasarlot, mondjon igent vagy nemet. Néha ez “nem” lesz és az
eladot visszautasitottdk. A zaras elkeriilése nem eredményez tovabbi
eladast, de a visszautasitas kevésbé nyilvanval6. A legfontosabb, amit meg
kell ragadni, hogy ne féljiink a zarastol, elfogadva a tényt, hogy néhany
vevl biztosan negativan fog reagalni.

Idéziteni kell a fo dontést. Az altalanos szabaly, hogy akkor kell
megkisérelni a zarast, amikor a vevé fokozott érdeklédést mutat, vagy tiszta
szandékot, hogy megvasarolja a terméket. Szokatlan, hogy a vasarlasi
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szandék az értékesitési bemutato egész folyaman ndjon, sokkal inkabb nd és
csokken a szemléltetés elérehaladtaval. A valodi szituacié a cstcsok ¢€s a
volgyek  sorozatdban  tiikrozédik. Egy  példan  keresztil ez
megmagyarazhaté. Amikor az elado olyan kulcs elonyrél beszél, amely
pontosan megfelel a vasarlo sziikségleteinek a vasarlasi szandék élesen né.
A vasarlo akkor talan felvet egy problémat, ami csokkenti a szintet, vagy
talan kétségek tamadnak a vevé fejében és a termékkel kapcsolatos igények
jogosak, akkor ez a vasarléi szandék csokkentéséhez vezet, amit csak
novekedés kovethet, ha a vevd taljutott az akadalyokon, vagy
megbizonyosodott igénye jogossagarol.

Elméletben az eladd csucson tehet kisérletet a zarasra. Gyakorlatilag
mérlegelni kell, mikor nehézkes a zaras. A vevd kdzoOmbosséget szinlelhet,
vagy az ecladasi megbesz¢lés folyaman tobb cstcs is varhaté. Milyen
csucsot kellene tehat a zarashoz vélasztani? A valasz részben a gyakorlatban
rejlik. Gyakorlott eladd Osztondsen tudja, hogy a szandékok mikor
kezdédnek a zarashoz. Eljon az az id6 az eladasi targyalas folyaman,
amikor az eladdé az Osszes termékelonyt megvitatja és a vevl 0Osszes
kérdését megvalaszolta. Vilagos, ez a dontés ideje, a vevo lelkes, de habozo.
Szamos zarasi technika van, amit az elado alkalmazhat.

a) Egyszeriien kérj megbizast!

A legegyszerlibb technika egyenesen rakérdez a megbizasra:

o Eltehetek egyet?

e Meg szeretné venni?

e Akarja?

A kulcs e technika hasznalatdhoz, hogy miutan megbizast kértél maradj
csondben. Az eladd egy zart kérdést kérdezett, igen, vagy nem valaszt
varva. Hogy hatdsosan megtorjiik a csendet, engedjiik le a vevot a horogrol.
Elfelejti els6 kérdését és az eladd késdbbi mondatara fog reagélni.

b) Osszegezz, és azutdn kérj megbizdst!
Ez a technika lehetové teszi az eladd szamdra, hogy emlékeztesse a vevot

megegyezésiik 6 pontjaira €s hogy ezzel jelezze, eljon a dontés pillanata, és
a vasarlas a folyamat természetes eredménye.
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¢) Az engedmeényzaras

Ez egy engedményadast foglal magaba, ami végso 16késként alkalmazhato a
megegyez¢s iranyaban: Példaul: “Ha most feladja a megrendelést, extra 2 és
fél %-os leértékelést adok!”

d) Alternativ zaras

Ez a zérasi technika feltételezi, hogy a vasarld vasarolni szandékozik, de
ingadozik a dontések kozott, hogy pld. a szin piros, vagy kék legyen, a
szallitas kedden, vagy pénteken torténjen, a fizetés készpénzre, vagy
hitelre... stb. Ilyen koriilmények kozott az eladd 2 alternativat javasol,
barmelyikbe val6 beleegyezés az eladas lezarasat jelenti.

e) Az ellenvetések lezarasa

Ez a zarasi technika egy ellenvetést tartalmaz, ami vasarlasra 6sztondz. Ha
az eladd meg van gy6zddve, hogy az ellenvetés a vasarlas f6 mutatoja,
akkor valaszt nyerhet a vevotdl pld. a kovetkezéket mondva: “Ha meg
tudom gy6zni, hogy ez a modell a leggazdasdgosabb osztalyan beliil, akkor
megveszi?” Egy pozitiv valasz a vevétdl, és az ellenvetés statisztikai
0sszehasonlitasa, az elad6 altal hatdsosan lezarja az eladast.

) Hatékony megegyezés

Néhany helyzetben nem megfelel6 megkisérelni az eladas zarast. Sok ipari
terméknek hosszl az eladasi ciklusa és az elado, aki megkisérli a kezdeti
talalkozasoknal lezarni az eladast bosszusagot okozhat. Gyodgyszerészeti
termékek eladasanak pld. az eladok nem lezarast kisérelnek meg, hanem
helyette “hatékony megegyezést” probalnak véghezvinni, amiben az elado,
vagy a doktor a kovetkezd talalkozas el6tt még lépéseket tesznek. Ez a
technika elésegiti a doktor és eladod kapcsolatanak hatasat a fejlesztésre és
folytatasra.

Az elad6 hasznos tulajdonsaga a kitartds. Nagymértékli pénzt-igényld
dontést hozni nem konnyll. A legtobb eladasi helyzetben egyetlen termék
sem jobb versenytarsainal értékelési szempontbol. Ez azt jelenti, hogy az
elado az Osszes terméknek megadja a siker lehetségét. A végsé dontés
annak jar, aki a legkitartobb abban a probalkozasban, hogy meggy6zze a
vevot, hogy a termék megfelel sziikségleteinek. A gyermekek pontosan
tudjak, hogy ha kezdettdl fogva mondogatjdk azt amit akarnak, a
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masodszori, vagy harmadszori kérés valoszintileg sikeres lesz. A kulcs
annak ismerete, hogy hol van az a hatar, mieldtt még a kitartas bosszuisagot
sziil.

Ha egyszer az eladasban megegyeztek, akkor az elado két szabalyt kdvethet.
El6szor is soha nem szabad az érzelmeivel jatszani. Nem lényeges, milyen
fontos az eladds és mennyire dromittasan érez az elado, attdol még higgadt
maradhat. Szamos lehetdség van a késobbi jo hangulatra. Méasodszor olyan
gyorsan végezhet, amilyen gyorsan csak lehetséges. Amennyire kozel all a
dontéshez, olyan nagy a lehet6sége annak, hogy a vevd megvaltoztatja
dontését és visszavonja a rendelést.

11.3. Javaslatok az eladdstechnika javitasahoz
1. Hatékony demonstracio

A demonstraci6 a targyalasok kozponti eleme, és az eldzetes érvelést kell a
gyakorlatban bizonyitania. A demonstracié sokrétli szellemi folyamat,
amely keretében harom tevékenységet kell gyakran egyszerre folytatni,
példaul mutatni, beszélni és megfigyelni. A j6 demonstracio eléfeltétele a
koncentraci6 ¢és a mozgékonysag. Az értékesitk azonban gyakran
figyelmen kiviil hagynak fontos momentumokat.

Példaul az értékesitd gyakran tul sokat beszél egy arurol, ahelyett, hogy
minél hamarabb megmutatnd. Mutatni arany, beszélni eziist. A kozmondas
szerint egy pillantas tobbet mond, mint ezer sz6. Az aru megmutatasa tehat
hatékonyabba teszi az értékesitési targyalasokat.

Vizsgalatok azt mutattak, hogy az értékesités soran megmutatott aru hatszor
nagyobb meggy6zderdvel bir, mint példaul a prospektusok. Ezért egy jo
demonstracio jelentdségét a vasari értékesités soran nem lehet eléggé
nagyra becsiilni.

A szemléltetd eszkO6zok hasznalata az érdeklodést 40 %-kal noveli, a
megértést 25 %-kal megkonnyiti, a tanulasi id6t 25 %-kal csokkenti, a
befogadoképességet 35 %-kal noveli, az emlékezOképességet 35 %-kal
javitja. [34]

e 23 javaslat az eladastechnika javitasahoz
1. Az olyan termékek korében, ahol a demonstracié sziikséges, a

kiegészitdé termékeket is mindig tartsa kéznél. Ezek kozé tartoznak
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10.

11.

12.

13.

14.

példaul intatéspapir a toltdtollhoz, festékkazetta a nyomtatdhoz,
hosszabbitokabel stb.

A demonstracionak nem szabad tulzottan a technikai oldalra vagy a
termék mindségi alkalmassagara koncentralnia, hanem mindig a
gazdasagossagi, a praktikus, vagy az esztétikai szempontokat kell
hangsulyozni. Az olyan utalasok, mint: “ez egy vezetd termék, a
legjobb mindség, ez egy csucstermék™ csak felmagasztalasnak hatnak,
de a hallgatd nem tekinti bizonyitottnak. Emiatt érveket kell
felhoznunk ¢és a demonstracio segitségével kell allitdsainkat
igazolnunk.

Az egész demonstracio alatt iigyeljiink a rendre, figyeljiink, ne
engedjiik, hogy 0Osszevisszasdg keletkezzen, amely akadalyozza az
ugyfél valasztasat.

Az tigyfelet tigy helyezziik el, hogy a mozdulataink ne akadalyozzak a
megfigyelésében. A komplikalt kézmozdulatokat ne tiikdrképpen
mutassuk, ne az iigyféllel szemben alljunk, hanem mellette.

A j6 testtartasrol, a baratsagrol és a tiirelemrdl ne feledkezzen meg. Ne
legyen komolykodo az arca. Ugyeljen arra, hogy keze 4polt legyen.
Vilagosan mondja meg, hogy mit fog mutatni, és melyik felhasznalasi
lehetdséget kell szem el6tt tartani.

Beszéd kdzben tartson sziinetet, ne beszéljen tul sokat (az iigyfélnek az
ujdonsdgokat meg kell emésztenie, esetleg kérdései is vannak).

Ne legyen tul gyors a demonstracié soran, az egyes fazisokat vilagosan
hatarolja el egymastol.

A kulcspontokat emelje ki, és indokolja meg, miért kell ezeket
pontosan kdvetni.

Bonyolult, sszetett terméket ne virtu6z moéodon demonstraljon, mert ez
kisebbrendiiségi érzést kelthet az tigyfélben, és késobb gatlasai
lehetnek a targy kézbevételénél.

Atgondolt, biztos mozdulatokkal dolgozzon. A gondos kezelés
értékesnek lattatja a terméket, megerdsiti az értékét és/vagy az elonyds
oldalait.

Ne hasznaljon olyan szakkifejezéseket, amelyeket az iligyfél esetleg
nem ért meg, vagy ha mégis hasznalja ezeket, legalabb futolag
magyarazza el oket.

Olyan példakat és 0Osszehasonlitasokat hasznaljon, amelyek
megfelelnek a vevd tapasztalatainak, a sajat tapasztalatait is
felhasznalhatja tdmogatasként.

Probalja megtalalni az ligyfél problémait és a magyarazatokat ennek
megfelelden alakitsa ki (célzott értékesités!).
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15. Az apolasi teendokkel, a karbantartdssal, a csere- és kombinacids
lehetdségekkel ne foglalkozzon hosszan, ezekrdl a szallitds utan kell
tajékoztatast adni.

16. Esetenként hasznalja humorat.

17. Aktivizalja iigyfeleit kérdéseivel és tetteivel. Hagyja gyakorolni az
iigyfelet, amig megtanulja kezelni a terméket.

18. A hosszantartdé demonstraciokat bontsa részekre, minden egyes
alkalommal 0sztondzze tevékenységre az iigyfeleket. Ne folytassa,
amig nem ért mindenki mindent.

19. Sose kérdezze: “Erti?” “Felfogta?”, Rajott?”, mert rendszerint igennel
valaszol ezekre az iigyfél, még akkor is, ha semmit sem ért.
Artalmatlanul ugy kell feltenni a kérdéseinket, hogy bizonyitania
kelljen, mit értett meg. Még jobb, ha megkérjiik, csindljon utdnunk
bizonyos mozdulatokat ¢s igy bizonyitsa tudasat (ne parancsoljunk,
hanem baratsagosan kérjiikk meg példdul: “Nem csindlna meg ezt On
is, hogy lathassam, jol megmutattam/elmagyaraztam-e a teendéket?”).

20. Dicsérje meg az ligyfelet, még akkor is, ha csak nagyjabol csinalta jol.
A kijavitast ovatosan fogalmazza meg. Példaul: “Latom ezt nem
magyaraztam még meg eléggé, megmutatom még egyszer?”

21. Valasztasi lehetdségek esetén segitse az ligyfél dontéseit az eldnyok
kiemelésével.

22. Keriilje a kovetkez6 fordulatokat: “De hiszen ez vilagos”, “Nem érti?”,
“Nem, igy nem szabad!”, “Mit csinal ott?”, “Allj, ez igy rossz!”, “Ezt
igy nem csindlhatja!”, “De éppen most mutattam ezt olyan jol be!”,
“Ezt még a hiily€k is megértik!”.

23. Az tgyfél hibajat elészor mindig 6nmagaban keresse, csak igy tud
helyesen fogalmazni, ha korrigalni kell valamit.

Megjegyzés: A demonstraciot ne keverje Ossze az oktatissal. Az oktatas
nagyon koltséges ¢és altalaban a megvasarolt eszkozok, vagy gépek
leszallitasa utan torténik. A kiallitdson és vasaron ajanlatos a j6 eldadasra
koncentralni. A sikeres demonstracid felteszi a koronat az értékesitési
targyaldsra, az oktatas pedig egy fontos értékesités utani szolgaltatas!

2. Javaslatok t6bb emberrel valo targyaldashoz

a) Alapveté tudnivalok

Ellentétben két ember kikiildetésével (ahol ugyanazon vallalat két
munkatarsa keres fel egy ligyfelet) eldallhat a forditott helyzet is, azaz a
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targyalds soran partneriink munkatarsainak egy csoportjdval allunk
szemben.

Tapasztalat szerint egy ilyen targyalas nagyobb kihivast jelent, mert:

nehezebb egyszerre tobb partnerre figyelni,

adott annak veszélye, hogy egyeseket egyoldaltian kezeliink,

egy tisztazatlan helyzet félreértésekhez ¢s Gssze-visszasaghoz vezet,
egyes partnerek masokat befolyasolhatnak, vagy akarhatnak
befolyasolni,

tobbfajta gondolat meriil fel, ezzel fenndll annak a veszélye, hogy
terjengdssé valik a targyalas,

tobb kifogas és ellenvetés gyiilemlik fel, mintha ketten targyalnanak,

a parbeszéd nehezebb éppligy, mint ahogy a vita iranyitasa is,

a sajat partneriikkel (kisérd) valo Osszejatszas szintén nehezebbé valik,
a targyalopartnerek tulstlya a masik oldalon kedvezétlen eréviszonyokat
sziil,

a partner mérvadosaganak megitélése nem mindig konnyd.

b) Szivleljiik meg ezért a kovetkezo ajanlatokat:

A targyalas el6készitése

o Tisztdzzuk elére, hogy mely targyalopartnerekkel fogunk taladlkozni
(esetenként errdl telefonon bizonyosodjunk meg).

e A targyalads el6tt alaposan hatdrozzuk meg a megbeszélendd
problémakat és eldtorténetiiket.

o Kisérdinkkel beszéljilk meg a szereposztast, a targyalas felépitését,
az érvelést, a varhatd ellenérveket, ezek elharitasat, kiilonleges, a
targyalas soran ad6do nehézségeket, a beszélgetés megnyitasat, egy
lehetséges kompromisszum hatarait.

o Készitsik el6 a dokumentumokat, hivatkozasi anyagokat,
demonstracids segédeszkozoket, modelleket, filmeket, videot, didkat,
esetleg ajandék reklamtargyakat.

e Lehetéség szerint tanulmanyozzuk az eldzetes levelezést,

szerzodéseket, szakvéleményeket.

Vigyilink magunkkal (ha rendelkezésre all) szakirodalmat.

Tizziik ki a targyalas céljat.

Allitsuk 6ssze a kérdések listajat.

Pontositsuk az adand6 informaciokat.

Tisztazzuk a targyalas tervét (és vigylk magunkkal a

targyaloasztalhoz).
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Kivitelezés

Udvézoljiink mindenkit kiilon-kiilon.

Egyeztessiik a napirendet a targyalast masik oldalrol vezet6 illetékes
személlyel.

Amennyire lehetséges, Ugy foglaljunk helyet, hogy partneriink
mellettiink  #iljon, mindenki mas pedig benne legyen a
latdmezoénkben.

A targyalopartnerek nevét ¢€s funkciojat kérdezzik meg,
attekinthet6en jegyezziik fel.

Ko6zoljiik sajat beosztasunkat.

Hatarozzuk meg a kiindulé allapotot.

Hatarozzuk meg a f6- és mellékproblémakat.

Tegylink javaslatot a targyalas lefolytatasat illetden.

Torekedjiink a parbeszédre, lehetdleg mindenkihez szdljunk.

Ahol lehet, alkalmazzunk szemléltetd eszkozoket (vazlatok, tervek
stb.).

Ne kijelentéseket tegylink, hanem kézzelfoghato érveket
hasznaljunk.

Sajat tarsunkat ne veszitsiik szem eldl.

Az tigyfeleket allanddan figyeljiik.

Mozgositsuk a masik oldalt.

Orizziik meg rugalmassagunkat, ha kifogasok meriilnek fel.

A fontos tényeket, vagy megjegyezéseket jegyezziik fel, javasoljuk a
jegyz6konyvbe foglalast.

Eltérd vélemények esetén torekedjiink kompromisszumra.

Zarasként ne maradjon el az Osszegzésiink, vagy engedjik a
partnereket Osszegezni (ekdzben vizsgaljuk meg, hogy egyezik-e
minden a sajat feljegyzéseinkkel).

Koszonjiik meg az alkot6 egyiittmikddést, bucstizzunk el.

Ha a szo az {iizletre terelédik, ugy a mi résziinkrél automatikusan az
iizletember vegye fel a beszélgetés fonalat, ne a technikus (aki esetleg
szintén ott van). Ha ezzel szemben a targyalas soran technikai vonatkozéasu
dolgokrol esik sz6, akkor a technikus legyen a szovivo.

Ha tal sok engedményt kérnének targyalopartnereink, ugy maradjunk
annyiban, hogy a kérdésben magasabb dontési szint az illetékes (ne hagyjuk
a dolgot tovabb erdltetni). Erveinket azonnal a masik fél szemszogébdl
fogalmazzuk meg ahelyett, hogy sajat szemszogilinkbol érvelnénk.
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3. Tabuk a targyalas soran

Az izleti targyalasoknak megvannak a maguk tdrvényszeriiségei,
technikdjuk és pszichologidjuk, melyek meghatarozzak, hogyan illik
viselkedni és kifejezni mondanivalonkat. Vannak azonban olyan dolgok,
ugynevezett tabuk a targyalasok soran, amiket nem szabad(na) szoba hozni
¢és olyan cselekedetek, melyeket nem szabad megtenni.

Tabuk

Politikai témak, melyek targyaldsa soran az ember gyorsan
nekitiizesedik és konnyen ellentmondasos véleményekbe keveredhet,
vallas, vallasi felfogasok, amik szintén provokaldak lehetnek (ellentétes
vilagnézet, mas vallasuak érzelmeibe valo belegazolas),

lekicsinyld megjegyzések versenytarsainkra, tavolléve személyek
kibeszélése, vagy ragalmazasa,

sajat  vallalatunk, munkatarsak, fonokok, vagy mas iigyfelek
szidalmazasa (akik példaul a leszallitott arut rosszul helyezik lizembe,
vagy rosszul tartjak karban azt),

példalozas tigyfeliink versenytarsaval, miszerint tigyfeliinknek is hozza
hasonldan kellene viselkednie,

igyfeliink fizet6képességének megkérddjelezése,

igyfeliink meggyantsitasa, hogy nem korrektiil viselkedik,

az ligyfél munkatarsainak befeketitése, hozzaértésiik kétségbe vonasa,
szemrehanyast tenni az ligyfélnek az egyiittmiikodési készség hianya
miatt,

igyfeliinket mas tgyfelekrdl kikérdezni, ha nem elég megalapozott a
kapcsolat (ez érvényes a tobbi szallitorol valo érdekldésre is),

talzott elvarasok (példaul a leszallitott gépeket hasznalhatjuk
referenciaként, de nem akadalyozhatjuk meg a termelést hosszan és
gyakran),

onként nyujtott szolgaltatdsra hivatkozva tovabbi megbizasok
kicsikarasa,

olyan tigyfelek ajanlasainak idézése, akik mar nem teljesen elégedettek a
céggel,

olyan tgyfelek megvesztegetése ajandékokkal, akik valoszinileg
szerzodéses kotelezettségben allnak tigyfeliikkel,

hosszas fecsegés, mikor partneriinket szoritja az id6. [34]
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12. FEJEZET
ERTEKESITES TELEFONON KERESZTUL

12.1. A telefonos marketing jellemzoi
1. A telefonos marketing definicidja

A telefonos marketing definicidja a kovetkezd:

Magaba foglalja a telekommunikdcidos rendszerek integralt és
szisztematikus alkalmazasat, illetve az informacios rendszereket is a vezetoi
rendszerrel egyiitt, hogy a marketing kommunikacidés mixet optimalizalja.
Ezt a cég a vevoi elérésére hasznalja fel. Biztositja a személyes interakciot a
vevdvel, a vevd igényeinek mind pontosabb meghatarozasara torekszik és a
koltséghatékonysagot is javitja.

A telemarketing alkalmazasi lehetségeit a 12.1. sz. tablazatban foglaltuk
Ossze:
12.1. sz. tablazat
A telemarketing alkalmazasi lehetdségei

Telefonmarketing Telefoni vevékapcsolat
aktiv passziv aktiv passziv

termék eladasa rendelésfelvétel piacfelmérés alkatrész-szolgaltatas
(igényfelmérés)

id6pont-egyeztetés reklamaciok célcsoportok alkalmazasi tanacsadas
kivélasztasa

régi vevok Ujboli felvilagositasok céliranyos termék- nyereményjatékok

megnyerése (id&pontok, miiszaki informaciok

részletkérdések

0j vevbk szerzése vev@kapcsolatok tanacsadasi szolgélat
apolasa

megrendelések céliranyos Ugyintézési

valtoztatasa (p6tidlagos tajékoztatas

és Uj lizletkotések,

forgalomnéve-kedés

stb.)
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A telefonmarketing fobb tipusait a 12.2. sz. tablazat tartalmazza.

12.2. sz. abra
A telemarketing fébb tipusai

Fogyasztdi telemarketing Uzleti telemarketing
Outbund o termékeladas e potencidlis  Ugyfelek  szerzése,
telemarketing | e régi vevok aktivizalasa adatgy(ijtés
e piackutatas o lgyfelek mindsitése
o informacioszerzés o terminus egyeztetés
e utdgondozas o (] termék bevezetése
o értékesités kisebb ligyfelek-nek
o akciok, szezonalis ajanlatok
e utdgondozas, Uzleti kapcsolat épités
Inbund o reklamra valaszolok kiszolgalasa o rendelésfelvétel
telemarketing | e rendelésfelvétel « rendelés nyomon kovetése
o rekldmhatékonysag mérése o  készletellendrzés
e adatbazis kiépitése e tanacsadas
e terméken megadott telefonszam | e  reklamaciok kezelése
visszahivésa
e tandcsadas
o reklamaciokezelés

a) A jol megtervezett telefonos marketing ismérvei:

felhasznalja a legmodernebb technologiat, kommunikacios
hardware-t és software-t és adatbazisokat, hogy a célpiac aktualis és
potencialis tagjaihoz jussanak el a telefonhivasok,

altaldban marketingprogram integralt részeként alkalmazzak,
egymagaban ritkabban miikodtetjiik,

lehetdséget ad hosszatava, jo vevOkapcsolat kialakitdsara, az
egyszeri, rovidtdvra iranyuld6 modszerek nem tekinthetOk igazan
telefonos marketingnek,

a vevovel kialakitott kapcsolat igen kdzvetlen, ha nem is személyes.
Akkor a leghatékonyabb, ha jol felkészitett személlyel végeztetjiik,
alacsonyabb 0sszkdltséget biztosithat, de ettdl még nem lesz olcso
marketingprogramunk.

Az tizleti életben a telefonos marketing igen kedvelt, hiszen a hivonak ¢és a
hivott félnek is koltség és idomegtakaritast jelent.

283



1II. RESZ: DIREKT ERTEKESITES

b) Mit csindl igazan jol a telefonos marketing?

Valgjaban rendelkezik mindazokkal a kiilonleges adottsagokkal, melyek a

direkt marketingre jellemzéek. Azonban ez a masodik legszemélyesebb

eladasi médium (a személyes eladas természetesen az elso).

e a Kkétiranyt dialogus lehetdvé teszi, hogy gyorsan felismerjiik, a
marketingprogram mely aspektusa miikddik és melyik nem,

e biztositja a rugalmassdgot. Ha a program egy része nem mukddik, ki
lehet cserélni, valtozatokat lehet tesztelni,

o hatékonysaga sokszorosa a postai modszereknek,

e kiépiti és gondozza a vevégoodwillt, hisz ellendrzi a vevd igényeit és
megelégedettségét,

e jelentdsen megemeli a vevdszolgaltatasok szintjét, mennyiségét. A
rendelések lebonyolitasa, a panaszok kezelése joval gyorsabba valik,

e ha megfelelden alkalmazzak, alacsony a hivasra juto koltség.

12.3. sz. tablazat
A telefon hasznositasa az ipari értékesitésben [23]

Alkalmazasi teriiletek, lehetéségek

Igényfelmérés a lehetséges vevok és az érdekelt tigyfelek kérében, iddbeli és tartalmi megoszlasban
Folyamatos szlkséglekutatas a meglévé vevéknél

A vevBkor csoportositasa szakmai érdekl6dés alapjan

A képviseleti timogatasok iranti érdeklédés felkutatasa

Latogatasi id6tartamok egyeztetése a kiilszolgalati munkatarsak szamara

Bemutatok és eldadasok iranti érdekl6dés felmérése

Mintaajanlatok

A meglévd vevdkapcsolatok erdsitése (potidlagos megrendelések ,a kordbbiakhoz kapcsolddd és
szerz8dések eldkészitése, alkalmazasi tanacsadasok)

A régi vevék Ujboli megnyerése

A kisebb vevék megnyerése

Uj vevok szerzése

Uj termékek bevezetése

Kérdések megvalaszolasa a megrendelések soran

Véasarlatogatasi meghivasok

Korkérdések a vevicsoportokban

Piacfelmérések

Fizetések stirgetése (kisebb dsszegeknél)

Tajékozddasok a vevik és az érdekeltek korében az Uj termékekrdl, termék-korszeriisitésekrol
A meglévd termékek eladasanak ndvelése és kiegészitése

Az irasos megrendelések szamanak névelése és kiegészitése
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2. A telemarketing f6bb tipusai
a) Elére megirt telefonos marketing

Pontosan azt jelenti amit a név sugall. A hivok egy elére megirt
forgatokonyvbdl dolgoznak, mely teljesen kidolgozott onnan, hogy “Hallo,
XY vagyok”, addig, hogy “K6sz6ndm, hogy meghallgatott”.

Legnagyobb eldnye ennek a formanak, hogy a kommunikatornak kis
eléképzettség sziikséges, s a feliigyeldnek sem kell kiilondsebben iigyesnek
lennie. Azonban csak nagyon olcsd, rutinszerli, egyszert eladasoknal
miikodik, s ott sem mindig.

b) Iranyitott telefonos marketing

Hasonl6 a marketingkutatasi mélyinterjuhoz, ahol a kérdezonek csak a f6bb
szempontok vannak felsorolva. Telemarketingben is igy jarnak el, nincs
szOrol-szora lejegyezve a kommunikator szovege. Hasznalata igen széles
skalan mozog.

¢) Professziondlis telefonos marketing

A professzionalis telefonos marketing tulajdonképpen olyan személyes
eladas, amelyet telefonon keresztiil hajtanak végre. Igen magasszinti
képzettséget és ligyességet kivain meg mind a menedzsertél, mind a
kommunikatortdl és akkor a leghatékonyabb, ha az elobb emlitett
személyek hozzaférnek a marketing adatbazishoz.

A PTM-et néha hasznaljak a fogyasztoi javak piacan, de egyre elterjedtebb
a tobbi teriileten is. Komoly eredményekre képes, ha helyesen alkalmazzak.
A PTM pedig egyre inkabb hodit, hiszen a telefonos kommunikétorok is
egyre profibbak, hozzaértobbek €és a marketing menedzserek is egyre jobban
beletanulnak ebbe a kovetelményrendszerbe. Ma mar a telefonos képvisel6t
épp annyira alapos képzésben részesitik mint a személyes eladas tigynokeit
¢és néhany cégnél rotaciot is alkalmaznak a két teriilet kozott. Mas helyeken
a teriileti képviselonek, tigyndknek eldszor a telefonos marketingben kell
megallnia a helyét, ott kell tapasztalatot szereznie, aztan képezik at.
Mindkét modszer miikddik, ha a menedzsment jol alkalmazza.
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12.2 A telefonos marketing program kifejlesztése

A dontési valtozok ezen esetben is ugyanazok mint barmely mas direkt
marketingprogram esetében:

e azajanlat

kreativitas

id6zités

fogyasztoi szolgalat

kivitelezés

Azonban ezen médium esetében még néhany specidlis tényezdt is
figyelembe kell venniink. Ezek a forgatokonyv megirasdnak problémaja és a
telefonos marketingrendszer beintegralasa a tobbi eszkdz mellé.

1. A forgatokonyv elkeészitése

Annak ellenére, hogy a teljesen elére megirt forgatokonyveknek szamos

hatranyuk van, nagyon fontos megérteni ezek elkészitését két ok miatt is:

e Sok esetben, az a legjobb megoldas, ha az elére elkészitett szoveget
megfelelden felkészitett kommunikator adja el6.

e A termeld cég ellendrizni tudja a forgatokdnyv tartalmat és sziikség
esetén modosithat rajta.

a) A forgatokényv vazlata

Valgjéaban itt is egy eladasi folyamatrdl van sz, melynek alaplépései ezzel
meg is egyeznek:

bemutatkozas

a lehetséges vevo beazonositasa

a vasarloi lizenet prezentalasa

kifogasok meghallgatasa, megvalaszolasa

bucstzas

felkésziilni a “kapudrrel” vald Osszecsapasra és eljutni a valdsagos
dontéshozohoz.

az uizleti életben a kapudr altalaban egy titkarnd, vagy portas, akinek az
a feladata, hogy ellendrizze a beérkezé hivasokat, és ne hagyja a
végrehajto személyt feleslegesen zavarni. A telefonalonak meg kell tehat
ezt a személyt gydznie, hogy a féndk profitalni fog a hivasbol.

A haztartasokban rendszerint nincsen ilyen kapudr, hanem legtobbszor
az tizenetrogzitével kell a kommunikatornak elboldogulnia.

286



12. fejezet: Ertékesités telefonon keresztiil

A hivo és az altal képviselt cég bemutatasa.
Kezdett6l fogva a hihetdségre toreked;jiink!

Emlitsik meg, ha a reménybeli vevonk mar kapott, vagy kellett volna,
hogy kapjon reklamanyagot, mintat, illetve, ha a hivott felet egy
harmadik fél ajanlotta.

Ezzel egyrészt bizalmat keltiink, masrészt emlékeztetjiik a reménybeli
vevot a termékiinkre.

Foglaljuk 6ssze a termék fobb elényeit még az elején.
Igy figyelmet és érdeklddést keltiink a reménybeli vevében.

Talaljuk meg a megfelel6 személyt.

Ha az illetd nem kompetens az adott teriileten, akkor csupan pazaroljuk

mindketténk idejét. A beazonositas kritériumai a kdvetkezok:

- a csaladban, vagy az adott cégnél 6 hasznalja-e a terméket, vagy
markat?

- tervez-e Ujabb beszerzést? Mennyi id6 mulva?

- kapcsolatban all-e a dontéshozdval? Ha nem, akkor ki az, aki a
kapcsolatot tartja?

- hol és mikor érhet6 el a dontéshoz6?

Tegyiik meg az ajanlatot és a vevd beleegyezését, vagy még jobb, ha

magat a megrendelést kapjuk meg.

Ha el is fogadja minden tovabbi nélkiil, az nagyszerti. De legtobbszor

kérdések és ellenvetések hangoznak el.

A felmeriil6 kérdések és ellenvetések megvalaszolasa:

Mindkét teriiletre jol fel lehet késziilni, hisz a kérdések tobbnyire jol
kiszamithatok ¢és elére megvalaszolhatok. A jol megvalaszolt
ellenvetések a bizalom kiépitését szolgaljak. A valaszok mindig
pozitivak legyenek, ne pedig védekezdek!

A megrendelést és a tobbi fontos informdacidt, a vevd postacimét
ismételjiik meg!

Ne felejtsiik ezt el, hiszen csak igy biztosithatjuk az elGsosztalyu
kiszolgalast.

A bejovo hivasok fogadasara is képzett ligynokot alkalmazzunk!

Sok cég tesz specialis ajanlatokat az 6t hivoknak. Legalabb a telefonos
igyndk valamilyen kiegészitd terméket ajanljon, pl. ha a vevd
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masolopapirt szeretne, akkor kérdezziik meg, nem szeretne-e még
festékpatront is.

e A bucstzas mindig pozitiv hangulata legyen, szamitva a jovébeni
kapcsolatokra!
Soha ne feledkezziink meg arrol, hogy egyetlen telefonhivas megalapoz
és kiépit egy vevikapcsolatot. Nem minden hivasbol lesz vasarlas, de
mindegyik fontos épitdka.

Ha egy hivas célja nem ajéanlattétel, hanem példaul az, hogy idépontot
egyeztessiink az értékesitési iigynok szamara, vagy a dontéshozot
megkeressiik abbdl a célbdl, hogy a termékinformacidk a lehetd legjobb
helyre keriiljenek, akkor az el6z6 1€pések koziil némelyik elhagyhato.

A forgatokonyveket sok cég irott formaban hasznélja, de egyre tdbben
alkalmaznak szamitogépet. A képernyon jelenik meg a legalkalmasabbnak
tiing valasz.

b) Forgatokényv, vagy megkérdezés

Miutan attekintettiik a forgatokonyvet, lathatjuk, hogy nem teljesen arr6l
van sz6, hogy telefonon keresztiil végziink megkérdezéses vizsgalatot. A
téma megérdemel némi bovebb kifejtést is.

A sikeres telefonos kapcsolatteremtés egyik célja, hogy a kérdésekkel
informaciokat juttassunk a cég adatbazisaba. A kérdések feltevése nélkiil az
egész értelmetlen lenne. De nem szabad elkdvetni azt a hibat, hogy az egész
telefonhivast, melynek célja termék eladasa, marketingkutatasként fogjuk
fel. A hivott fél nem sokaig hagyja bolonditani magat, az ilyen hozzaallas
gyorsan negativ reakciot valt ki. Azok a cégek, ahol megprobalkoztak ezzel,
sulyos, hosszantart6 kart okoztak a telefonos marketingnek.

2. A telefonos marketing integrdlasa mas médiaval

a) Televizios hirdetések

Néhany korai kdzvetlen valaszolasra €piilé reklamban az értékesités lehetd
legrosszabb fajtajat tapasztalhattuk. Aki gyakran néz éjszakai miisorokat, az
még ma is lathat ilyen ellenszenves, kétes értékli termékeket hirdetd

reklamokat. Azonban ma mar a kozvetlen valaszadasra épiil6 TV reklamok
zOomét kivalo szakemberek készitik és a termékek is jo mindséglick.
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A valtozés azért kovetkezett be, mert a jonevii cégek felfedezték a kozvetlen
valaszadasra €piilo reklamok erejét. Az ingyenes telefonszam bevezetése €s
a hitelkartya is nagy szerepet jatszott a fejlddésben.

b) Hirdetési tér reklamozasa

Az ingyenesen hivhato telefonszam és a hitelkartya felelds volt a hirdetési
tér reklamozasanak novekvd elterjedésében is. De ebben szerepet jatszott
egy masik tényezd is. A nyomtatott sajtd ugyanis lehet6séget ad a
szelektalasra (szakfolyodiratok hirdetései stb.).

A hirdetési tér reklamozasanak a telefon mellett van egy masik moédja is: a
reménybeli vevo kivag egy kupont, kitolti, postara adja. Ettdl fiiggetleniil e
telefonos érdeklddés és rendelés gyakorisaga egyre ndvekszik.

¢) Katalogus

A telefonos rendelés, kiilondsen annak teljes héten at, napi 24 6ras verzioja
nagy lokést adott a katalogusok népszeriiségének is. Akar 20 %-kal
nagyobb is lehet a rendelés telefonon, mint postan. Ennek oka a hitelkartyak
elterjedése, az internetes technologia fejlédése és a személyes kontaktus,
ami a vevo és a jol képzett kommunikator kdzott kialakul.

d) Posta

A telefonmarketing a postai szolgaltatasokkal is jol kombinalhato.

12.3. A telefonos marketingprogram megvalositasa

A telefonos marketing elsé alkalmazoi a személyes hitelen kiviil masra
nemigen tamaszkodhattak. Gyakran csak sok sikertelen kisérlet ¢és
kellemetlen tapasztalat utan jottek ra a telefon helyes alkalmazasara.
Manapsag az ismeretek joval behatobbak, mégsem felesleges kitérni a
telefonos marketingprogram kiépitésének modjara, bar tudnunk kell azt,
hogy minden egyedi esetnél mas és mas nehézség meriilhet fel.
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1. Hazon beliili kozpont, vagy ligynokség?

Az els6 kérdés, amivel a vezetés a kérdés kapcsan szembekeriil az, hogy a
termeld cég maga hozza 1étre a telefonos marketinget, vagy kiilsé
iigynokséghez forduljanak.

Kiilsé tigynokség igénybevétele akkor alkalmazhato, ha:

e ahivasok gyakorisaga igen valtozo,

e minden hivas egyedi esemény, nem pedig folyamatos kapcsolat,

e nem konnyl létrehozni €és fenntartani minden sziikséges felszerelést,
feliigyeletet stb. a szervezeten beliil,

e a kapcsolathoz nem sziikséges a termék alapos ismerete, vagy a
termék nem komplex,

e a vezetés elobb egy felmérést, probat szeretne, mieldtt teljes erdvel
belevagna a beruhazasba,

o anélkiil lehet cégen kiviil megoldani a telemarketinget, hogy tal sok
adat szivarogna ki.

Ha a cégnél a kiilsé ligynokség tiinik jo megoldasnak, akkor a vezetés a
kovetkezd kritériumok szerint valassza ki a legmegfelelobb partnert:

tapasztalat: a telefonos marketing népszeriségének novekedésével az
igynokségek szdma is megndtt. Fontos, hogy a valasztandé ligynokség
kell6 tapasztalattal rendelkezzen, kiillondsen azon a teriileten, amelyen
mi alkalmazni szeretnénk 6ket.

vezetés: mivel a sikeres egylittmiikodés elengedhetetlen feltétele a
szoros kapcsolat az ligynokség és a cég kozott, biztosnak kell lenniink
abban, hogy képesek vagyunk hatékonyan dolgozni az iligynokség
vezetdivel és ellendreivel.

adottsagok: rendelkezik-e az iroda megfeleld felszereléssel ¢és
emberanyaggal ahhoz, hogy megfeleljen kovetelményeinknek? Az
iroda, vagy a helyi telefonkdzpont altal készitett forgalom kimutatés
lehet hasznos felmérés szamunkra. Meglathatjuk, mennyire jol felszerelt
az iroda és hogyan lizemel csucsidében.

iigyfelek: barmely jelenlegi iigyfeliik reagalhat-e céglinkre? Hivjuk fel
az iroda jelenlegi és régi ligyfeleit, hogy mennyire voltak elégedettek a
cég munkajaval.

elkitelezettség: a telefonmarketing fontos teriilet az iroda miikddésében,
vagy csak mellékes.

ellendrzés: ellendrizziik le, hogy minden hivast és rendelést megfeleléen
ellendriznek-e az irodanal.
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o telefonos kommunikatorok: mindnyajan (nem csak egy-két sztar) jol
felkészitettek, udvariasak-e, akikkel szivesen reprezentaltatnank a céget
¢és a terméket?

o felszerelés: a telekommunikacios felszereltség elegenddé-e igényeink
kielégitésére, s elég megbizhato-e.

o celhelyezkedés: jo ha az iroda kozeliinkben van, de még fontosabb a jo
személyzeti utanpotlas.

o rendelések kezelése: idoben és megfeleléen kezeljék, juttassak el
hozzank.

2. Hazon beliil létesitett telefonos kozpont

Egy ilyen kozpont létrehozasa nem megy egyik naprol a masikra. Komoly
elokésziileteket €s tervezést igényel, melynek elemei:

a) A felsévezetés tamogatasanak megszerzése

A rendszer beinditasakor van egy bizonyos betanulasi szakasz, id6 kell a
kiképzésre, a végsd finomitdsokra. Ha a vezetés ezzel nincsen tisztaban,
konnyen tiirelmét vesztheti, s ugy donthet, hogy a telefonos
marketingrendszer nem miikodik. Ezért a direkt marketing menedzsment
feladata biztositani, hogy az elvarasok ne legyenek talzok.

A rendszert még nem ismerd cégvezetok hajlamosak azt hinni, hogy a
telefonos marketingesek feladata annyi, hogy iiljenek egy szobaban és
gyorsan beszéljenek a telefonkagyloba. Tudatositani kell benniik, hogy
legalabb olyan alapos képzésre van sziiksége egy telefonos ligyndknek, mint
a személyes eladas ligyndkeinek.

A fels6vezetés gyakran masodlagosnak tekinti a TM-et, igy nem kapunk
megfeleld eréforrast stb.

b) Célok megfogalmazdsanak szempontjai

értékesitési koltségek csokkentése,

bevételek novelése,

novelni az atlagos rendelési mennyiséget,

a jelenlegi vevok lemorzsolodasanak csokkentése,
0j vevok megszerzése,

informacidszolgaltatas €s egyéb szolgaltatasok.
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Nem csupén egyetlen cél van, de ajanlatos egyre fokuszalni.
¢) Integralas mas promocios tevékenységhez

Néhany aspektust mar a korabbiakban targyaltunk. Fontos a szoros
egylittmiikddés.

d) Forgatokonyvek megirasa
Ez is torténhet cégen beliil és kiils6 kdzremiikddéssel is.
e) Emberek toborzadsa és kiképzése

Harom feladatkorre keresiink embert: kommunikator, ellenr, vezetd.

e A kommunikator képviseli a céget az iigyfelek eldtt. Rendelkezzen
felsofoku végzettséggel, legjobb ha tapasztalattal is rendelkezik.

e Az ecllendr minimum 2 ¢éves telefonos marketing tapasztalattal
rendelkezzen, utana lehet kinevezni.

e Vezetd 3 év tapasztalat utdn lehet valaki. Ez utobbi kettét kiilonleges
gondossaggal kell kivalasztani.

Felvételnél figyeljlink arra, milyen az illetd telefonos megjelenése, milyen a
hangszine, tajszolasa stb. Altalaban elegendd, ha a beszéde jol érthetd, nem
zavaro, de ha a termék régidohoz kotddik, a tajszolas fontos lehet.

A kiképzésnek ki kell térnie:

o avallalat torténetére, fejlddésére, politikajara,

alapvet6 eladasi ismeretekre,

a termék ismeretére,

hatékony hallgatasi képességre,

a telefonos rendszer miikodésére.

A kiképzés soran sok szerepjatékra van sziikség, szimulacidkra, ahol az
eldzéekben emlitett képességeiket probara tehetik. Kis csoportokban
dolgozzunk. A professziondlis telefonos marketing elsajatitisdhoz hetek
kellenek!

A kiképzésnek nincs vége azzal, hogy beinditottuk a programot, s a

telefonos szolgalat miikddik. Tovabbra is figyelniink kall arra, hogy
megakadalyozzuk rossz szokasok kialakulasat és rogziilését.
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f) Ellendrzés és motivalas

Az ellendr feladata biztositani a munkamoralt, hatékonysagot és mindséget.
A jo ellendr figyelmét semmi sem keriili el, mégsem “liheg mindig a
tobbiek nyakaban”. Sok papirmunkat is végez (mindség és hatékonysag
vizsgalata, elemzések, tréningek, altalinos adminisztraciok stb.).

Ezen kotelezettségek miatt gyakran hattérbe keriilnek a motivacids
eljarasok, melyek segitenek a munkamoral novelésében is, de nem 6vjak
meg a dolgozdkat a tulellenérzéstol. Az alkalmazhatd motivacids eljarasok
nem kiillonboznek az egyéb marketing iigynokok, teriileti képvisel6k
juttatasaitol. A kilonbséget az okozza, hogy itt a dolgozok szorosan dssze
vannak zérva, s igy minden informacié gyorsan elterjed.

g) Telekommunikdcios és adatkezeld rendszerek tervezése és installalasa

A cégen beliili telefonkdzpont tékeberuhazasa megalapozott kell legyen.
Olyan rendszert kell 1étrehozni, mely kelléképpen rugalmas a valtozasokra,
bovithetd és jol tervezett.

Ha az 0j rendszer nem miikddik tokéletesen, vagy nem fedi tokéletesen a

cég igényeit, az jelentds =ziirzavart okozhat, mely tonkreteheti a

vevOkapcsolatokat. Nem konnyli megtalalni a helyes hardware és software

konfiguraciokat sem. Ahogy né a hivasok szama, ugy lesznek egyre

fontosabbak a kdvetkez6 kritériumok:

e kényelmes helye legyen a kommunikatornak,

o képesek legyiink valtoztatni a rendszeren a munkaidé alatt is, ha ez
sziikséges, anélkiil, hogy a munka folyamatat megzavarnank,

e konnyi csatlakozas, informacidszerzés.

A telekommunikacié hardware elemei a telefonkésziilékek, melyeket a
kommunikatorok hasznalnak, az ellenérok felszerelései, melyekkel a
hivasokat ellendrzik és a bejovo hivasok kezelésére alkalmas késziilékek.

A telefonok esetén a legnagyobb fejlédést a konnyli fejbeszélok
kifejlesztése jelentette. Ezzel a kéz felszabadul és ami fontosabb, csokkenti
a faradtsagot és a stresszt, ami abbol adddott, hogy sokaig kellet kézben
tartani a nehéz kagylot. Jo, ha van jelzéfény is rajta, hogy mindenki lassa, a
kommunikator a munkajat végzi, telefonal. De a legfontosabb szempont a
hangmindség. Ha a hang tiszta, a munka kevésbé faraszto.
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Barmennyire is profi a kommunikator, mindenképp ellendrizni kell, éppen
ugy ahogy erre a tobbi eladoligynoknek is sziiksége van. Az ellendr jarjon
korbe a szobaban és hallgasson bele egy masik késziilékkel a kommunikator
beszélgetésébe.

Az ellendrzés végezheté megfeleld felszereléssel tavolbol is, példaul az
ellenér szobajabol, igy sem a vevd, sem a kommunikator nem tud rola.
Persze a rendszer csak akkor mikodik, ha nem hallatszik a kis kattanas és
nem csokken le becsatlakozaskor a hangerd.

Minden kozpont, ahol a beérkezd hivasok szdma nagy, sziikség van
automatikus hivaselosztokra (ACD), Ez fogadja a hivasokat és a megfeleld
kommunikatorhoz kozvetiti. Ez torténhet egyszertien beérkezési sorrendben,
esetleg foldrajzi teriilet szerint, de példaul forras szerint is.

Az ACD nagy segitség és van néhany jellegzetes szolgaltatasa is:

Szabalyozott hivaselosztas - igy nem minden hivast az els6 helyen iil6 tigynok fogad
Sorrend garantalt

Zenebejatszas - nincsenek iiresjaratok

Késleltetett bejelentések - felkésziti a hallgatdt arra, ami kovetkezik

Ellendrzés lehetdsége - mindségi munka biztosithatd és segit a képzésben

Részletes kommunikator statisztikak - ellenérzésnél és tervezésnél fontos
Rendszerstatisztikak

Ejszakai tigyelet - rugalmas mitkodést biztosit

Beépitett ellendrzés és hibakeresés - komoly megtakaritas

Restrikciok - elzarja a kommunikatort bizonyos tevékenységektdl ha kell

Bejové hivas jelolés - az tigynokok és az ellendr értesiilhet a bejové hivasok
helyzetérdl

Részletes allomasstatisztikak

Aktualis hivasido6 - sikeres, vagy sikertelen volt-e az el6irt id0 alatt a hivas

Hibak - személyi eredetii, vagy meghibasodas

Osszstatisztikak - termékre, osztalyra stb.

Rendszerkihasznalas - tobb kevesebb kell?

Nem feltétleniil sziikséges a telefonkdzpontunkhoz a szamitogépes
hivorendszer, mely automatikusan tarcsdzza a szamokat ¢és rogzitett
iizeneteket jatszik le. Eléggé megbizhatatlanok és bosszantoak a gép altal
végzett hivasok.

Ez nem jelenti azt, hogy nincs legitim haszndlati teriilete a szamitogépes
valaszadd rendszernek. Hasznalhatd a vevészolgalat esetében, példaul
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rendelés ellendrzésnél. Itt is kérdéses azonban, hogy mit sz6l a vevd ehhez a
teljesen személytelen kontaktushoz.

Elméletben harom alapvetd adatkezeld rendszer tamogathatja a telefonos

marketing kézpontot:

e Egyszerli papir és ceruza rendszer, esetleg indexes vevokatalogusok,
segitségként rendelési formanyomtatvanyok,

e olyan adatgytlijtési rendszer, ahonnan minden miszak végén az addig
Osszegytlt informaciokat az adatkozpontba kiildik ellendrzésre,
beszamolokészitésre,

e integralt marketing informéciés rendszer, ahol minden vezetd ¢és
kommunikéator kdzvetlen kapcsolatban van a kézponti adatbazissal.

Ez utobbi a legjobb, am kialakitdsa igen nehéz, a cégek szdmara a valasztas

igy gyakran csak elméleti, de az integralt marketing informacios rendszer

biztositja a legmagasabb szintii szolgaltatast.

A szoftvervalasztas kritériumai a kdvetkezok:

e milyen funkciora van sziikségilink

o hasznalok szdma, hasznalati komplexitasa

e masok tapasztalatai, véleménye

e annak a valosziniisége, hogy a kifejleszt6 elérhetd lesz akkor, ha példaul
szervizre van sziikség.

h) Megfelelo kornyezet kialakitdsa

A feladat nem csupan abbol all, hogy a kommunikator kezébe adjuk a
fejhallgatot. Az egyéni telefonos fiilke és a kornyezet maga is fontos
Osszetevoje a sikernek.

A kommunikator kdnnyen kifarad, s ez a munka természetébdl adodik. Egy
projektorientalt fogyasztéi marketing kapcsolat esetén ez esetleg még
elmegy, de problémat is okozhat. Hogy ezt elkeriiljik, megfeleld
kornyezetet kell kialakitani.

Egy ergondmiailag tokéletes kornyezetet kell kialakitani, ahol a munkas
hozzafér a felszereléshez és mindahhoz, amire sziiksége lehet, ugyanakkor

kellemes melegséget araszt.

Elegendo hely kell a telefonnak és az adatkezeld rendszernek, irodahelyiség
kell a vezetdknek és ellenéroknek is. Az ellendr szobaja jol lathatd legyen.
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Tarsalgé elengedhetetleniil sziikséges, hisz a kommunikatoroknak kell egy
hely, ahol kifGjhatjak magukat. Eldadoterem a megbeszélésekhez,
tovabbképzésekhez kell.

Minden kommunikatornak legyen kijeldlt része - iroda vagy legalabb egy
fiilke. Izolaciot azonban keriiljiik! Megfeleld irdasztal, tarolohely, allithatd,
kényelmes szék. Optimalis vilagitas, 1égkondicionalas feltétleniil fontos.

CSENDre van sziikség, a hang a masik a szomszédos kommunikatortol se
j6jjon at. Hangszigetelés kell a nyugalomhoz.

A telefonos marketinghez sok hely kell és még tobb felszerelés. De gondos
tervezéssel és helyes eszkdzvalasztassal sokszorosan meg is tériil.

i) A mitkodes ellendrzése

A telefon direkt marketingmédium, mely jol mérhetd. Ez azonban nem
automatikusan megy végbe. Sziikség van jo beszamolasi rendszerekre a
mérhetdséghez.

Ennek alapvetd formaja a vevéhivasok mérése, de szamtalan mas fajta is
létezik. Lehet kommunikatoronként, muszakonként, termékenként
ellen6rizni, vizsgalni. Az automatikus papirmunkat keriiljiikk, ez csak
id6érablas az ellendroknek és a vezetOknek is. Hasznalhatjuk az el6zéekben
emlitett szdmitdgépes megoldasokat.

J) Eljarasok és rendszerek tesztelése

A telefonos marketing kdzpont egy komplex rendszer, melyre érvényes
Murphy térvénye: ami elromolhat, az el is fog romlani.

A teszt struktiraja és az erre forditott id6 a tesztelendd dologtol fiigg. Egy
mar kialakitott telefonkdzpontban egy komplett forgatdkonyv tesztelése
néhany ora, vagy nap. Gyakran egy, vagy tobb vezetd kommunikator tesztel
e vezetokkel és ellendrokkel egyfitt.

Tobb idére van sziikség, ha 0j programokat, felszerelést, vagy rendszert
teszteliink. Az id6 akar negyedév, félév is lehet. A vezetdk és ellendrok
aktiv kozremiikddése sziikséges!
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Szemelvény: Otletek a telefonmarketing felhasznalasi lehetdségeihez: [34]

A sikeres telefonmarketing eldfeltételei

A cél végiggondolasa, meghatarozasa, a célcsoport(ok) definialasa.

Az eljards megtervezése, 1épésekre bontasa (példaul telefonhivas és
prospektuskiildés, a kinalat szélesitése, mintakiildés, reklam).

A beszélgetés felépitése, beszélgetésvazlat készitése: beszélgetés elkezdése, a
beszélgetés apropodja, érvek, referencidk, valaszok a lehetséges kifogasokra,
felteendé kérdések, sziikséges technikai informaciok, kiegészité termékek
felajanlasa, helyettesitd ajanlatok, meggy6z6 zaré mondatok, megkdszonni a
megrendelést, vagy kudarc esetén a beszélgetést, telefonos jelentés kitoltése.
Segédeszk6zok meghatarozasa: vazlat, érvlista, lista a kifogasok elharitasahoz,
arlista, miiszaki leirasok (hogy a technikai kérdésekben is tajékozott legyen),
telefonos jelentés nyomtatvanya, dijszamlalo, a beszélgetést rogzité magnetofon
(esetleges Onellendrzésre és/vagy telefonalasi technikdk tokéletesitésére),
helyettesitd ajanlatok, kiegészitd termékek listaja, befejezd mondatok,
cimjegyzék és telefonszamregiszter.

A fent emlitett listakat (érvek, kifogasok elharitasa, referenciak stb.) minél el6bb
tanulja meg fejbol, hogy ne legyen a papirra utalva (persze kezdetben kellenek a
listak, hogy sziikség esetén puskazni tudjon).

A sikeres telefonmarketinghez sziikséges koriilmények:

A telefonos munkaiddt csokkentse 50-60 percre, mert a telefonmarketing nehéz
szellemi munka, amely kiilonleges koncentraciot, {igyes fogalmazast,
akaratérvényesité képességet, gyors reagalast és nagy terhelhetdséget igényel.

A fentebb felsorolt segédeszkozoket, nyomtatvanyokat, attekinthetden helyezze
el az asztalon.

Az irodaban legyen kellemes hémérséklet és csend.

Kényelmes il6hely.

Artikulaltan, jol érthetden beszéljen a telefonba.

Kellemes hanghordozas, baratsagossag, eldzékenység, udvariassag a nehéz
partnerekkel szemben is.

Pozitiv kisugarzas, pozitiv formulak hasznalata.

Kiprobalt kérdémondatok alkalmazasa.

Elénk ¢és onkritikus szellem. A javulast szolgdlja, ha beszélgetéseit
magnetofonra rogziti és késdbb visszahallgatja és elemzi. Gyakran hallgassa
vissza sajat beszélgetéseit €s ennek a segitségével javitsa teljesitményét.

Az optimalis telefonbeszélgetés forgatokonyvének kidolgozasa, a beszélgetések
szerkezete ¢és kulcsszavai.

Ellenalloképesség a (gyakori) kudarcokkal szemben.

Megfelel6 id6pont kivalasztasa az tigyfél felhivasahoz.

Munkasziineti napok listaja (f6leg kiilfoldi partnerek esetében).

A telefonos jelentések alapjan szamszertien is mérje a hivasok eredményességét.
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Az ligyfél megkeresése utan kovetkezé munka eltervezése: Gijabb hivasok, az aru
elkiildése, probak stb.

Kezd6 munkatarsai mellé allitson segitségiil tapasztalt kollégakat, hogy segitsék
¢és egyben ellendrizzék is dket.

Telefonmarketing-specialistdk bevonasa a munkaba. A profik gyorsabban és
sokkal jobb eredményt érnek el, mint a kezddk, akiknek a helyes eljarast még ki
kell dolgozniuk.

A telefonmarketing felhasznaldsi lehetiségei:

Egyszer( termékek (Gjdonsagok) értékesitése.

Tartozékok, alapanyagok, vagy mas részegységek értékesitése.

Szerelési szerzdés értékesitése.

Olyan tigyfelekkel val6 kapcsolat, akik mar nem rendelnek.

Kapcsolat olyan iigyfelekkel, akiknek a forgalma nagyon visszaesett.

Kapcsolat olyan iigyfelekkel, akiket foldrajzi fekvésiik miatt csak ritkan lehet
meglatogatni, ennek ellenére megfeleld potenciallal rendelkeznek.

Olyan tigyfelek felkeresése, akik mar jo ideje rendelkeznek valamelyik ujabb
termékkel/géppel és mar megfeleld tapasztalatokat szereztek. Az ilyen hivasok
célja, hogy Osszegyiijtsék a felhasznalok altal szerzett tapasztalatokat, sziikség
esetén pedig segitséget tudjanak nekik nyujtani.

Fontos informaciok 6sszegylijtése a felhasznaloktol.

A felhasznalok tajékoztatasa a céggel/a cég termékével kapcsolatos
eseményekrdl (bemutatd, vasar, probaiizem stb.).

Meghivas prezentaciokra, demonstraciokra és vasarokra.

Uj iigyfelek szerzése egyszerii arucikkek esetében.

Talalkozasok, latogatasok megszervezeése a kiils6 munkatarsaknak.

Javitasi munkak és teljes atvizsgalasok értékesitése, amivel lazabb idészakokban
jol kihasznalhato a szolgaltatd csoport f616s kapacitasa.

Akcidk meghatarozott termékek, slagercikkek, alkalmi ajandékok tdmogatasara.
Meghivas az ligyfél munkatarsai szamara rendezett tanfolyamra.

Az lgyfél  elégedettségének  tesztelése az  Gjonnan  szallitott
berendezéssel/géppel/jarmiivel stb. kapcsolatban.

Az lgyfél elégedettségének tesztelése kiilonféle szolgaltatasainkkal ¢és
termékeink mindségével kapcsolatban.

Kiegészito és kapcsolt értékesités a 6 termék értékesitése utan.

Bonyolult termékek értékesitése utan, ahol a tapasztalatok szerint nem elegendé
egy alapos magyarazat, érdemes rendszeres, utolagos tajékoztatast adni.
Kapcsolattartas kis tigyfelekkel, akiket nem kifizet6édd meglatogatni. Ez alol
természetesen kivételek a most még csekély forgalmu, de komoly potenciallal
rendelkezd partnerek.

Referenciak sszegytijtése a referencialista dsszeallitasa/kibovitése érdekében.
Az éves elszamolas, illetve a mennyiség utani arengedmény megbeszélése.
Csereakciok, 0j gépek vasarlasakor a régi aranak beszamitasa.
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e Uj igyfelek koszontése. Uj tgyfelek esetében ajanlatos utaldst tenni
vélasztékunk tovabbi elemeire, kiilonleges szolgaltatasainkra stb.
o Ugyfélkor létrehozasa a nagyobb vasarlok részvételével.

Telefonjelentés

Cég:

Cim:

Partner neve telefonszdma

Projekt:

Elozetes felmérés: levél/prospektus/
mintadarab

ajanlat/hirdetés (megfelel6t alahtizni)
Elértem Nem értem el

Visszahivas: nap/ora
Utémunka: levél/prospektus/mintadarab/

ajanlat
Képviselé felkeresi: siirgésen,
idépontban allapodjanak meg,

legkozelebb, elézetes bejelentést kér
Késobbi telefonos emlékezteto:

A megrendelés végrehajtasa:

Kiilonleges megjegyzések:

Rendelés: postan/postai expressz
befoldon/ gyors  szallitas/nemzetkdzi
expressz/vonaton (sajat gépkocsi)/sofér

Fizetés modja: szamla alapjan/
utanvéttel/készpénzben

Datum

Masolatot kap

Osztaly

Alairas

Forras: Scheitlin (1997)
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13. FEJEZET
ELEKTRONIKUS KERESKEDELEM

A direkt értékesités j médidja az online kereskedelem (E-commerce).
Ebben a fejezetben csupan az 0j eszkéz alkalmazasanak alapelemeit
tekintjiik at, hisz a témakdr gyorsiitemi fejlodését a szakirodalom béviilése
is koveti.

13.1. Az elektronikus kereskedelem értelmezése

Az elektronikus kereskedelem félelmetes sebességgel formalta 4t napjaink
iizleti életét, hozza kell azonban tenniink, hogy még csak a folyamat
kezdeténél jarunk. Az internetes szolgaltatasok tekintetében az Egyesiilt
Allamok egyértelmiien vezet, Eurdpanak viszont minden lehetdsége és
eréforrdsa megvan a felzarkozashoz. Az Oreg Kontinens mar elsd helyen all
a mobil telefonok piacan, és itt hasznaljak a vilag ’SmartCard’-jainak
haromnegyedét. Tovabbi eldnydket jelent az egységes piac €s az 1999-ben
bevezetett egységes valuta, az Euro is. [31]

A legfontosabb sikertényezd mégis a sebesség, és ez az a pont, ahol az
elmaradottsagunk a legnagyobb az amerikai vallalatokhoz viszonyitva. Az
eurdpai cégvezetok altalaban egyetértenek abban, hogy az elektronikus
kereskedelemben hatalmas lehetdségek rejlenek, mégis csak néhanyuk tartja
annyira fontosnak, hogy érdemben foglalkozzon vele. Ennek tobb oka is
lehet: talan még nem tulajdonitanak neki stratégiai jelentdséget, talan tul
kockazatosnak itélik, és még varnak egy kicsit. Egy valamit azonban nem
szabad elfelejteni, az elektronikus kereskedelem hajoja mar kifutott, akik a
fedélzeten vannak, azok hatalmas elényh6z juthatnak, nincs id6
sz0szmdtolésre, mert minél késobb kap észbe valaki, annal valosziniibb,
hogy csak rakodoétérben talal maganak helyet.

Az elektronikus kereskedelem ma mar sokkal t6bb, mint technikai kérdés,
eljott az ideje, hogy mindenki elére vegye a stratégiai fontossagu feladatok

listajan.

Megkérdezve az eurdpai cégek vezetdit, hogy vallalatuk életében fontos
szerepet tolt e be az elektronikus kereskedelem, csak 39%-uk valaszolt
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igennel, ezzel szemben az Egyesiilt Allamokban mintegy 77%-uk. Ez az
arany egyediil a svédeknél éri el a 46%-ot, Németorszagban és
Olaszorszagban viszont megddbbentéen alacsony — 3, illetve 6%. Altalaban
mindenki a kivarasos ,,stratégiat” alkalmazza.

1. Stratégiai megkozelités — avagy a gyors és a halott

Michael Dell a Dell Computer elndk-vezérigazgatéja azt mondta: ,Ha
lehetne, minden {zletiinket az Interneten — on-line — kotnénk, az
elektronikus kereskedelem a leghatékonyabb kereskedelmi kozeg, kivéve
persze a mentdlis telepatiat”. Mig Kieran McGowen — az irorszagi Ipari
Fejlesztési Onkorméanyzat vezére — tigy gondolja, hogy ,,Az elektronikus
kereskedelem nem kevesebb, mint forradalom, mely alapjaiban valtoztatja
meg az lizleti életet”. Az 1993 és 1998 kozott eltelt 6t év alatt az Internet —
mely az elektronikus kereskedelem legfontosabb eszkéze — gyorsabban
terjedt, mint barmely mas technikai eszkdz a torténelemben (a felhasznalok
szama 3 milliordl tobb mint 100 milliéra emelkedett a periddus alatt).
Szamos vallalat a vilagon csokkenti koltségeit, és noveli bevételeit az
elektronikus kereskedelem bevezetésével. Nagy-Britanniaban példaul a
First Direct — Europa els6 és legnagyobb virtualis bankja — havonta mintegy
12.500-zal noveli iigyfelei szdmat, mely jelenleg tobb mint 750.000. Az
elektronikus kereskedelem nagyon fontos elényhoz juttathatja azokat, akik a
leggyorsabban belekezdenek. Az Amazon.com — mely a semmibdl valt a
harmadik legnagyobb konyvkereskedd céggé ropke harom év alatt — sikere
is azt mutatja, hogy milyen gyorsan miikddik a folyamat.

2. Az elektronikus kereskedelem megvaltoztatja a vilagot

Az Andersen Consulting kutatdsa szerint az Internet agressziv
hasznalatanak koszonhetéen egyes cégek bevétele 10-20%-kal nott,
koltségeik 20-45%-kal csokkentek, mig a téke- és alloeszkoz sziikségletiik
akar 60%-kal is kevesebb. A legjellemzdébb példa talan az amerikai Dell
Computer, mely 1996 juliusaban kezdte el az internetes szolgéltatast, mara
pedig naponta tobb mint 5 millid6 dollart keres az elektronikus
kereskedéssel, mely 18 nyelven vehetd igénybe. Bevételei 20%-kal ndttek
havonta, nyeresége pedig 82%-kal. Ezzel a Dell lett a vilag — pénziigyileg —
legjobban teljesitd szamitogépes vallalata. Figyelemre méltdo, hogy az
igyfelek is nagyon elégedettek, egy iizleti vasarlo boldogan wjsagolta, hogy
az on-line vasarlassal mintegy 7 millio dollart takaritott meg. A First Direct
bank sikere is annak koszonhetd, hogy oriasi lehet a megtakaritas. Egy
atutalas fele annyiba keriil telefonon keresztiil, mint személyesen elintézni
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azt, negyedannyi a felmeriil6 koltség, ha ATM-en keresztiil végzik és csak
1%, ha Interneten keresztiil. Ezen feliil a First Direct testreszabott
szolgaltatasokat kap.

3. Az elektronikus piac névekedése

Az clektronikus kereskedelem nem tjkeletii, mar évtizedek ota 1étezik,
olyan formaban, mint az elektronikus adatcsere (electronic data interchange
— EDI), vagy a francia Minitel, vagy a német BTX. Ezek utan jott az
Internet, mely 3 milli6 — tobbségében amerikai — felhasznalobol nétt
fejlédott tobb mint 100 milliés vilaghalozattd. Az Interneten az
adatforgalom 100 naponként megduplazodik, a kereskedelmi forgalom
korilbeliil 10 milliard dollar, de elemzdék szerint ez 2002-re elérheti a 350-
500 milliard dollart is.

Ahogy n6 az Internet hasznalok szama, gy ndvekszik az elektromos piac
mérete és ezzel egylitt a lehetéségek szama.

Intenet felhasznaldk szama a vildgon

milli6 6

1993 1998 2000 2005

14.1. abra
4. Uj kotelességek

Az elektronikus kereskedelem nagy hatassal van az lizleti életre: 1étez6
versenyel6nyoket semmisit meg, alapjaiban tamadja az eddigi iizleti
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stratégidkat, lehetdvé teszi termékek és szolgaltatasok egyideji fejlesztését
mind csatorna mind fogyasztoéi szinten. Ezekhez a megvaltozott
feltételekhez alkalmazkodni kell.

a) A fogyasztok megtartasa

Mivel a fogyasztoknak és a konkurens cégeknek lehetdségiik van pillanatok
alatt szallitok tucatjait végiglatogatni, Osszehasonlitani daraikat é&s
szolgaltatasaikat, gyors reagalasra kell felkésziilni. A vasarloi hiségért
sokkal jobban meg kell kiizdeni, mint valaha. Ugyanakkor be kell latni,
hogy a vasarlok igényeinek kielégitésére még sosem kinalkozott ennyi
lehetéség, mint manapsag az Interneten keresztil. A fogyasztok
kiprobalhatjdk a termékeket a haldzaton keresztiil, sokkal tobb és
gyakrabban frissitett informaciohoz juthatnak a termékkel kapcsolatban, és
személyre szabottan kérhetik — és kaphatjak meg — a kivant arucikket. A
szolgaltatonak is nagyon hasznos ez a rendszer, hiszen minden fogyasztot
egyénként kezelhet, azonnali visszajelzése lehet az elégedettségrol, az
aktualis forgalomrol. Ilyen nagy sebességgel miikodo piacon a folyamatos
fejlesztés természetesen elengedhetetlen a tuléléshez.

b) Minden a piacrészesedésen mulik

A magas informacio tartalmu termékeknek és szolgaltatdsoknak gyakran
magasak a fejlesztési koltségeik, késébb viszont annal konnyebb
sokszorositani ¢és eladni, és minden plusz eladas azonnali profitot
eredményez, nem is beszélve arrol, hogy minél tobben hasznaljak a
terméket, annal valdsziniibb, hogy egyfajta szabvanyként masok is
elfogadjak. Alapvet6 fontossagu tehat minél gyorsabban kivivni a vezetd
poziciot, és utana ezt meg is tartani. A folyamatos fejlesztés itt még
fontosabb.

Mivel a folyamatos fejlesztéshez nagyon sok pénzre van sziikség, ezért
¢) Egy pontra kell koncentrdlni

Mely hosszii tdvon megalapozhatja a vevok elégedettségét és a piaci
mozgasok kovetését.
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d) Uj konkurensek megjelenése

Nem szabad elfelejteni, hogy az elektronikus piacra szinte barki beléphet,
mivel nem sziikséges hozza oriasi raktarkészlet és egyéb fizikai eszkdzok,
emlékezziink vissza példaul az Amazon.com-ra, mely a semmibdl tort elére,
¢és ez csak egy a szamtalan hasonl6 példa koziil.

e) Szovetségek épitése

Nagyon fontos megemliteni, hogy mig a hagyomanyos piacokon vertikalis
integracioé figyelhetd meg, addig az elektronikus piacokon szovetségek
jonnek létre, illetve a kozvetité kereskedelem jellemzo.

5. Tamogatas

Sok olyan eszkoz létezik, amely eldsegiti az elektronikus kereskedelem
fejlodéset és terjedését:

- A mobiltelefonok elterjedése

A mobiltelefonok terjedése kiemelkedd jelent6ségili, hiszen mar sokkal
elterjedtebb, mint a személyi szamitdgép, ugyanakkor beépitett SmartCard'-
dal rendelkezik, vagyis minden tekintetben megfelel az elektronikus piac
elvarasainak, ezen feliil pedig a GSM lassan az egész vildgon elfogadott
szabvannya valik.

A Lloyds TSB — egy brit bank — mar tervezi mobil elektronikus
bankszolgaltatas bevezetését.

- A digitalis televizio (DTV) elterjedése

A DTV 1j korszakot nyit a kommunikacidban, ami tulajdonképpen egyfajta
interaktiv televiziozast jelent majd.

- SmartCard-ok terjedése

! SmartCard alatt olyan elektronikus kdrtydt kell érteni, mely tartalmazza a
tulajdonosdnak személyi adatait és egyéb titkos informaciokat, ezaltal egyfajta
elektronikus alairaskeént alkalmas vasarlasok, atutalasok, stb. hitelesitésére.
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Ezek a kartyak nagyon megkonnyitik az elektronikus kereskedelem
fejlodését, hiszen biztonsagosabba teszik a tranzakciokat. Egyfajta digitalis
alairast jelent, mely allhat kodolt informaciokbol, digitalizalt
ujjlenyomatbol, személyes kulcsszavakbol, stb. Hasznalatuk jelentdsen
felgyorsitja, és leegyszerlsiti a vasarlok azonositasat, és a vasarlasok
megerdsitését, lebonyolitasat.

- Az Internet-hozzaférés koltségeinek csokkenése

Altalanosan megfigyelhetd, hogy az Internet-eléfizetés és hasznalat dijai
folyamatosan csokkennek, ezaltal is el6segitve a halozaton torténd
kereskedelem fejlédését. Az azonban megallapithatd, hogy a koltségek
Eurépaban a legmagasabbak telefonos csatlakozas esetén, hiszen mig
példaul az Egyesiilt Allamokban a helyi hivasok ingyenesek, addig
Eurdépéban a beszélgetési id6 fiiggvényében valtozik, ami elbatortalanitja a
potencialis felhasznalokat.

6. Az elektronikus kereskedelem csatornai [27]

A piaci résztvevok az online marketing négyféle valtozatat valdsithatjak
meg: elektronikus elarusitohelyet hoznak 1étre, forumokon, hircsoportokban
vesznek részt, online reklamokat helyeznek el és elektronikus levelezést
alkalmaznak.

a) Elektronikus eldrusitohely. Vallalatok ezreinek van honlapja (home
page) az Interneten - ami a felhasznalod szamara valdjaban a képerny6n
mutatkozé menii. Sok honlap elektronikus elarusitohelyiil szolgal, az
informaciok széles valasztékat kinalva a felhasznaloknak:

e A vallalat és termékei leirasat szoveges ¢és képi formaban egyarant kozli.
A keres6 személy egyszertien rakattint barmelyik szovegre, vagy ikonra,
hogy a kivalasztott termékrol részleteket tudjon meg.

e Villalati katalogust, amely a termékjellemzdk, a lehetéségek és az aruk
leirasat tartalmazza.

e Villalati hireket, beleértve a pénziigyi eredményekrdl, a jelenlegi
eseményekr6l, az ) termékekrél és a fejlesztésekrdl, az oktatasi
programok id6pontjairdl és sok egyébrol szolo jelentéseket.

e Technikai informacidkat és termékleirasokat.

o Informaciokat a vallalati munkahely-lehetdségekrol.
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o Lehetdségeket a stab tagjainak elérésére.
e Az oldal elhagyasa el6tti megrendelés lehetségeét.

Egy dolog azonban, hogy van online teriiletiink, mas dolog ravenni az
embereket, hogy latogassak is. A honlappal rendelkezé vallalatok
megprobaljak felhivni az emberek figyelmét elektronikus cimiikre e-mail,
levelezési listak, ujsag-, ¢s hetilapreklamok, online hirdetétablakon
elhelyezett reklamok ¢és hircsoportok segitségével. A vallalatok
kérddivekkel, jatékokkal és egyéb megoldasokkal probaljak elérni, hogy a
felhasznalok a részvételhez megadjak a neviiket és cimiiket. A kulcskérdés
az, hogyan lehet informacidkkal és szorakoztatdssal ravenni az embereket,
hogy rendesen latogassak a honlapot. Arrdl van sz6 példaul, hogy a
vallalatoknak folyamatosan aktualizalni kell a honlapot, hogy friss ¢és
érdekes maradjon. Ez iddigényes és kiadasokkal jar, de rosszabb lenne, ha
nem lenne naprakész az informacio.

b) Forumok, hircsoportok és elektronikus hirdetétablak. A vallalatok tgy
donthetnek, hogy részt vesznek bizonyos, nem specialisan kereskedelmi
célu csoportok munkdjaban. A részvétel altal a kdzvélemény szadmara
lathatobbd valnak ¢és szavahihetdségiik is javulhat. A leginkabb
észrevehetd harom csoportot a foérumok, a hircsoportok ¢és az
elektronikus hirdet6tablak (bulletin boards) jelentik.

e A forumok a kereskedelmi online szolgaltatoknal talalhato
vitacsoportok. A féorum miikodtethet konyvtarat, konferenciatermet
egyidejii csevegés céljara, sot, aprohirdetés-konyvtarat is. A
részvételhez - minimalis dij ellenében, vagy ingyen - csatlakozni kell
a forumhoz. A forum home page a hirekhez, a konyvtarakhoz, az
iizenetekhez, a konferenciateremhez vezetd nyilakat tartalmazza. A
legtobb ~ forumot  altalanos, vagy  érdek(l6dési)  csoportok
szponzoraljak. A Yamaha példdul mint az egyik vezetd
hangszergyartd csatlakozhat egy klasszikus zenével foglalkozd
forumhoz.

e A hircsoportok a forumok Internetes valtozatai, de nem elsdsorban
konyvtarak és konferenciatermek miitkodtetésére vannak kitalalva,
hanem inkabb {iizenetek elhelyezésére és olvasasara. Az Internet
hasznal6i eléfizetés nélkiil vehetnek részt egy-egy hircsoport
munkajaban.

e Az elektronikus hirdet6tablak (bulletin board systems - BBS) olyan
specializalt online szolgaltatasok, amelyek kozéppontjaban egy-egy
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téma, vagy csoport all. A BBS eldfizet6k altalaban lojalisak és
aktivak, elutasitjak a harsany, erdszakos marketingeréfeszitéskeket.

c) Online reklamok elhelyezése. A vallalatok és maganszemélyek
haromféle modon helyezhetnek el reklamokat a kereskedelmi online
szolgaltatoknal. Eldszor is, a fobb kereskedelmi online szolgaltatatok
reklamszekciot nyitottak az aprohirdetések szamara, a hirdetések a
beérkezés sorrendjében keriilnek fel, vagyis az vezeti a listat (az van
legfeliil), amelyik a legutoljara érkezett. Masodszor, rekldmokat a
kereskedelmi célu hircsoportokhoz lehet elhelyezni. Végiil, a reklamokat
el lehet helyezni online hirdetétablara is, felvillannak, amikor az
eldfizetd bekapcsolddik az adott helyre, még akkor is, ha nem kivanja
latni.

d) Az E-mail felhaszndldsa. A vallalat batorithatja a leend6 tligyfeleket és a
vevoket arra, hogy a vallalat e-mail cimére elkiildjék kérdéseiket,
javaslataikat, sot, panaszaikat is. A vevoOszolgalati képviselok e-mail
utjan rovid idon beliil valaszolni tudnak az iigyfeleknek.

A vallalat tovabba 0sszegytjti a potencialis ligyfelek €s a vevok nevét, s
id6északos, illetve specialis informaciokkal latja el ket e-mail cimiikon.

13.2.Az elektronikus kereskedelem torvényszeriiségei

1. A zsdkutca torvénye

Egy kereskedelmi céli webhely kialakitasa olyan, mintha egy zsakutcédban
nyitnank egy iizlethelyiséget. Ha szeretnénk vasarlokat a boltunkban, akkor
valahogy ra kell venni ket erre a latogatasra.

Ha koriilnéziink a weben, akkor szazaval talalunk olyan halészemeket,
amelyek nem gondoltak végig ezt, feltételezve, hogy a vevd biztos rajuk
talal. A vilag legszebb kialakitasti honlapja sem ér semmit bamészkodok és
vevok nélkiil. Ugyanezen ok miatt a redl tizleti vilagban is sok jo szakember
is szegényen hal meg. Van esetleg egy zsenialis terméke — de fogalma sincs
az eladas, a marketing mtivészetérol.

Hogyan vegyem ra az embereket a helyem meglatogatasara? Egy jol
kidolgozand6 marketingtervhez adunk néhany otletet:
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e A név bevezetéséhez sziikség van néhany honapig hirdetésekre a
halon.

e A honlapom adatainak és kulcsszavainak az elhelyezése hazai
(Altavizsla, Heureka) ¢és kiilfoldi (Yahoo, Altavista, Excite,
Infoseek,...) keresdgépeken.

e A kolcsondsség elve alapjan linkek elhelyezése mas vallalatok és
szervezetek honlapjan, fizetett szaknévsorokba valo felvétel.

e PR ¢és SP akcidk szervezése, mely sajtd nyilvanossagot ad a
tevékenységilinknek.

e  Egyéb iizleti anyagainkon (szamlak, hirlevelek, levelek, nyomtatott
prospektusok) web cimiink feltiintetése.

Az egyes akcioknak megvan a sajat pénz- és iddigénye, ezek alapjan
alakulhat ki a végleges terv.

Térjlink vissza a vevo csalogatashoz! Sok szép oldal van a halon, szolgaian
leirjak az ajanlott terméket / szolgaltatast, de semmilyen késztetést nem
érziink, hogy egy konyvjelzével megjegyezziik a cimiiket.

A tartalom az elsddleges. Olyan informacidkat és szolgaltatasokat nyujtsak,
hogy ez egyarant érdekes és vonzo legyen a latogatok €s az tizleti partnerek
szamara. Adjunk a latogatok szdmara okot a visszatérésre, s 6k meg is
teszik.

2. Az adok - kapok torvénye.

Vonzzuk oda a honlapunkhoz a latogatékat azzal, hogy nyujtunk
valamit neki ingyen, s aztin prébaljunk valami pluszt eladni a
latogatéinknak.

A megvalosités stratégidja viszonylag egyszerti:

(1) Odavonzzuk a honlapunkhoz az embereket azzal, hogy hasznos
ingyen informéaciot biztositunk szamukra.

(2) Ezzel megismerik a termékeinket és szolgaltatasainkat. Ki kell
alakitanunk az ingyenes szolgaltatds és az erre épiilé eladas
sajatsagos ritmusat. Ehhez azonban sziikség van a 3. térvényben
megfogalmazottakra.
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3. A bizalom torvénye

A web iizlet alapvetd épitékove a bizalom, bizalom nélkiil itt megbénul
az iizlet.

Az online lizletek alapvetden a kdlcsonds bizalmatlansaggal indulnak. A
halén keresztiil eladni valamit olyan, mintha egy sotét szobaban egy
paravan két oldalan helyezkedne el egy — egy személy, az egyik azt mondja
magarol, hogy 6 a vev0, a masik pedig azt allitja, hogy 6 az eladd. Ez lehet,
hogy igaz, lehet, hogy nem. Egy jol megtervezett {izleti tranzakcid soran
mindkét félnek el kell haritani ezt a jogos aggodalmat a masik irant.

A valos tizleti életben egy vallalkozas vagy bolt irant a bizalom hosszl 1d6
soran pozitiv élmények, kapcsolatok és hirdetések segitségével alakul ki.
Hirdetésekkel jol fel lehet épiteni egy marka iranti bizalmat. Egy indulo
online vallalkozasnak esetleg sem ideje, sem pénze egy koltséges
reklamkampany inditasara. Tobb egyéb lehetdség all rendelkezésiinkre.
Els6 ¢és legfontosabb: ne bujjunk egy azonosithatatlan postafiok és
semmitmondd e-mail cim mogé. Ez mar 6nmagaban gyanussa tesz. Adjuk
meg a valddi cimiinket és telefonszamunkat. Ha van valddi telephelyiink,
szerepeltessiik a honlapunkon ennek a fényképét. JOl tessziik, ha az
alkalmazottak fényképét is megjelenitjiik. Ezzel is gyengitjiik a virtualis tér
immaterialis komplexusat. Latogatoink ezzel valdédi his — vér figuranak
tudnak minket elfogadni a korabbi virtualis ,,isten-tudja-kicsoda” helyett.

A bizalom épitésének tovabbi épitékovei:
e jol ismert markak forgalmazasa,
o cgyértelmi szallitasi és garancialis feltételek,
o megfeleld biztonsagos miszaki feltételek az elektronikus fizetések
lebonyolitasara.
e A professziondlisan megtervezett honlap is ndveli a bizalmat.

A bizalom visszatiikr6z6dik az értékesitési eredményekben. A latogatokkal
vald ismételt kapcsolatfelvétel is pozitiven jarul hozza, ehhez nézziik meg a
kovetkez torvényt.

4. A pull és a push stratégia torvénye

Vonjad magadhoz az embereket a vonzd tartalommal, aztan juttass el
rendszeresen szamukra mindségi informaciot e-mail segitségével
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A weblapok — természetiiknél fogva — nagyon passziv teremtmények, talan
a hazi tlzhely mellett melegedd Oreg kutyahoz hasonlithatok. Csak
hevernek néman, amig valaki rajuk nem nyitja az ajtét. Akkor hamar
felélednek és ellatjak a funkcidjuknak megfeleld feladatot.

Ezzel szemben az e-mail-ek nagyon aktiv 1ények, mindig készek arra, hogy
utra induljanak barmerre a halon, elvigyék az iizenetiinket és kozvetitsék a
meghivast a webhelylink meglatogatasara.

Amig a weblap vonz (pull) minket a jo tartalom igéretével, addig az e-mail
benyomja (push) az {izenetet a latogatd postaladajaba. Egy kereskedd sem €1
meg a csak egyszeri eladasokbdl, a virtualis térben is tal draga az 0j vevok
megszerzése. Sziikségiik van ra, hogy az elégedett latogatokat ismételt
vasarlasra visszacsaljak. A pull és a push torvénye valdsitja meg ezt a
létfontossagu feladatot.

E stratégia kulcskérdése, hogy lehetdséget kapjunk ra, hogy kapcsolatba
Iépjiink a latogatonkkal. Ahhoz, hogy meggydzziik latogatoinkat, hogy rank
bizhatjak e-mail cimiiket, sok mas feltétel mellett két dolgot kell megigérni:

(1) értékkel birjon szdmara az, amit e-mailben megkiildiink szamara,
(2) a cimiiket nem adjuk at illetékteleniil egy masik vallalatnak.

Tapasztalatok szerint rendkiviill jo eszkdz, ha egy meghatarozott
gyakorisaggal (pl. havonta) megjelené hirlevelet tudunk eljuttatni
partnereinkhez. Lehetdségilink nyilik arra, hogy ellassuk olvasoinkat a
szamukra ¢és a szamunkra is fontos informaciokkal. Ha jol éliink ezzel a
lehetéséggel, akkor noveljiik az irantunk megnyilvanulé bizalmi indexet és
visszahozzuk 6ket a honlapunkra Gjra és Gjra.

5. A niche torvénye

A Kis vallalkozasok sikeresek lehetnek, ha olyan piaci réseket talalnak,
amelyek részben vagy teljesen kielégitetlenek.

A nagy internetes vallalkozasok (Amazon, Wal-mart) rendelkeznek akkora
erdvel és annyi pénzzel, hogy komplett piaci szegmenseket fedjenek le. A
kisebbek taldlékonysagukra és kreativitasukra szamithatnak elsdsorban.
[16]
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13.3. Elektronikus kereskedelem a weben
1. A webkereskedelem

A www tovabbra is hatalmas lehetdségeket nyujt azoknak a kereskeddknek,
akik uj értékesitési csatornakat kivannak kialakitani és 0j vevoket 6hajtanak
szerezni. Az azonnali igénybevehetdség ¢€s az interaktivitas lehetové teszik,
hogy a weben egyedi vevokapcsolatok épiiljenck ki, ezaltal a kereskedelmi
koltségek csokkenjenek, a vevok hiiségesebbek legyenek és a vevokor
szélesedjék.

Mindemellett tobb nehézséget is le kell gy6zni, miel6tt a fejlett, stratégiai
jellegti elektronikus kereskedelem gyiimolcsei learathatok.

2. A tipikus web “lizletkétés”

A weben keresztiili kereskedelem alkotoelemei: viszonylagosan nem
intelligens browser (bongészd) interfész és erés web végszerver, amely a
folyamat végrehajtasaban a tomegmunkat végzi. A browser a vasarlo
szamara egy kezdetleges igénybejelentési lrlapot szolgaltat, amelye a
felhasznald kitdltve tovabbkiild a szervernek ligykezelés céljabol. Ebben a
folyamatban mar zavart okoz az, hogy az emberek atlaga nem nagyon
jeleskedik abban, hogy trlapokat t6ltson ki, akar papirbdl vannak azok, akar
elektronikusak. El lehet téveszteni az arat, az Osszeadast, rossz rovatokba
lehet irni stb. Minden eladd tudja azt, hogy ez barmikor megtdrténhet.
Kovetkezménye: idOveszteség, mert elektronikus postaval levelet kell
kiildeni, vagy telefonon kell kérni kiegészité informaciot a vevotol. A hibas
vagy, pontatlan Urlapkitdltésbol hibas rendelésteljesitések sziiletnek és ami
még rosszabb, mind az eladd, mind a vevd csalddotta valik.

Mar néhany intézkedés létezik, amelynek révén e problémak megoldasara
torekszenek. Igy pl. a vevo a képernydn nyers formaban kozli igényét, majd
a megfelelé formaba Ontés utan a szerver visszajelez a vevonek. Ha hibak
vannak az inditdigényben, akkor kiegészitést, ill. magyardzatot kér a
vevotdl. PL. ha a hitelkartyaszamok kozott nincs megfeleld iires hely, vagy
egy datumon nem kivant vesszok szerepelnek, az tirlapot visszakiildik a
vevonek. Ez a Iépésenkénti folyamat néhdnyszor még meg is ismétlddhet,
amelynek kovetkeztében a vevd elveszti a tiirelmét és a kedvét, a
szolgaltatonak pedig igen sok id6be kertil.

311



1II. RESZ: DIREKT ERTEKESITES

3. Az drlapformak

A probléma egyik megoldasi lehetdsége, ha az elektronikus trlapok
megfelelobbek. A ma hasznalatos tUrlapok primitivek az elektronikus
kereskedelem lebonyolitasara. Egy javitott elektronikus valtozat
elvégezhetné a szamitasokat, rogton jelezhetné a vevonek, ha az trlap
helyesen  kitoltdtt ¢és az egész kereskedelem  gyorsabba  és
problémamentesebbé valna.

Az elektronikusan kereskedni szédndékozoknak az elektronikus drlap
szerkesztésénél intelligensebb megkdzelitésre kell torekedniiik a ma
hasznalatosnal. Vagyis az trlapnak nemcsak adatokat kellene kozdlnie,
hanem adatbézisokkal is dsszekotve munkafolyamatokat kellene elinditania
a szervezeten beliil. Ezzel szemben a mai elektronikus kereskeddk
kdzpontositott webszolgaltatokra bizzak magukat. Ezek - foleg csticsidoben
- nagyszamu felhasznalot kell parhuzamosan kiszolgéljanak. Ha az drlap
megfelelden intelligens, akkor teljesitheté a rendelés fogadasa még a
webszolgaltatonak torténd megkiildés el6tt. Ez a modszer a vevd szamara
gyorsabb és interaktivabb megoldast jelentene.

A webszolgéltaté ily médon megszabadulna az tirlapok érvényesitésének és
a kiilonboz6 szamitdsoknak a feladataitol és ennek kovetkeztében
értékesebb tevékenységekre lenne hasznosithat6. PIl. arra, hogy amikor
megkapta a komplett elektronikus rendelési tirlapot (amelyet el6z6leg mar a
vevo személyi szamitogépére visszajelezve kikalkulaltak és érvényesitettek)
kezdeményezhetné a rendelés lebonyolitasaval 6sszefliggd folyamatokat. P1.
a készlet, vagy alkatrész-adatbazisbol ellendrizhetné, hogy a vevd
rendelésének teljesitése végrehajthato-e. Sziikséges esetben utanvasarlasi
igényre adhatna jelzést az illetékes menedzser felé. Ezutan - jovahagyas
esetén - ez az Urlap mar tovabbi anyag- vagy alkatrész- stb. vasarlas
kiindulé pontjava valhatna. Természetszerlileg ugyanolyan jovahagyasi,
ellen6rzési stb. feltételek mellett, mint barmilyen rendelés.

Az eredeti vasarlonak rendelés-visszaigazolast kiildhetne az értékesitési
folyamat lebonyolitdja. Majd a szdmlazasi folyamat is beindithat6 lenne.
Mindezek utan a vevo bekeriilhetne a vasarléi nyilvantartasba.

4. A biztonsag fontossaga

Az ismertetett tevékenységek felvetik az elektronikus kereskedelem egy
masik igen fontos problémajat: a biztonsag kérdését. Ahogyan a weben nd
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az elektronikus kereskedelem, ugy ndé az az igény is, hogy a kereskedelmi
tranzakciok biztonsagos mechanizmussal legyenek lebonyolithatéak. Talan
a legkényesebb pontja ennek a hitelkartyak hasznalata az elektronikus
kereskedelemben. A jelszavakhoz hasonldéan védettnek kell lenniiik a
jogosulatlan felhasznalas ellen. Az intelligens elektronikus trlapok
rendelkeznek tobb olyan modszerrel is, amely lehetdvé teszi a biztonsagos
elektronikus kereskedelmet. Ha ez nincs, akkor a vasarlok bizalmanak
hianya megakadalyozhatja a fejlodést.

5. Ertékalkotds

Tekintettel arra, hogy barmilyen elektronikus kereskedelmi akcionak az
elektronikus trlap a kiinduld pontja, ésszerli, ha integralt elektronikus
menedzsment iranyitja a rendszert. Az ilyen &sszegezhetné az intelligens
trlapnak a vevoénél jelentkezd eldnyeit, az eladonal a lebonyolitasi és
adatbazis-folyamatot, vagyis fejlett technologiaval biztositana a teljes
munkafolyamatot. Ertékalkoto funkcioja nyilvanvalo.

Termel6 ¢és kereskedelmi vallalatok igen jelent6s befektetéseket
eszkozolnek weboldalaikra annak érdekében, hogy az internet kereskedelmi
lehetdségeit kihasznaljak. A megfeleléen megvalositott és integralt
elektronikus trlapkezelés e befektetések megtériiléséhez igen hatékony
eszkozként szolgalhatna. [19]
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14. FEJEZET
A DIREKT ERTEKESITES TELJESITESI
FOLYAMATA

Ebben a fejezetben a direkt értékesités kozvetleniil a felhasznalok felé
iranyul¢ teljesitési folyamatanak elemeit, 1épéseit tekintjiik at.

Béarmely rendszernek, mely aruk kiszallitdsat végzi, kommunikacids,
készletezési, raktarozasi és szallitasi aspektusai vannak. A megrendelési
lapok elkészitése és részben a megrendelések fogadasa kommunikacios
kategoria: a vevovel valo kdzvetlen kapcsolatot jelentik. A megrendelések
feldolgozasa elinditja a fizikai elosztast és teljesitést: egy folyamatot, mely
a készletezési miiveleteket foglalja magaba. A vevészolgalat a
kommunikacido ujabb része. A tervezés és ellenérzés funkcidoi mar
tulhaladjak ezt a kategorizalast és a teljesités egész folyamatat atfogjak.

Néhany, az életben adott helyzet egyik-masik teriiletet nagyobb aranyban
oleli fel. Egy magazint kiad6 rendszerben lehet, hogy nincs is készletezési,
raktarozasi tevékenység, de kiilondsen nagy szerep jut a megrendelés-
feldolgozasi résznek. Hogyan vélhatna a direkt marketing perspektivajava a
teljesités? A leglényegesebb kiilonbség, hogy mig a direkt marketing
rendszer profit kdzpontu, addig a teljesitési rendszerek koltségkozpontuak.

Ez a perspektiva hasznos, de még tisztazatlanul hagyja, hogy vajon az
adatbazis rendszereket kellene-e beszamitani, mint teljesitési tevékenységet.
Egyesek megkérddjelezik a direkt marketing és a logisztika kapcsolatat,
azon az alapon, hogy amiota a termelé nem kézbesiti fizikai termékét, azéta
nincs tradiciondlis értékbeli elosztas, illetve teljesités a vallalatnal.

Mi a szélesebb nézOpontot kovetjiikk ebben a fejezetben, s a teljesitést, az
adatbazis rendszer mellett mint a rendelés atvételekor, érdeklodések
kezelésénél, tervezési ellendrzési funkcié ellatasanal elsédleges szerepet
betdlté folyamatot vizsgaljuk. [7]
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14.1. Megrendelések fogadasa és feldolgozdsa
1. Megrendeldlapok forgalomba hozatala

Minden ajanlatot, eladasra szant terméket szamozni kell, hogy
megkiilonboztessiik a kiilonbozé variaciokat, s fel kell tiintetni az egyéb
tényezoket (mint a fizetés modja, szallitasi forma, stb.). Ennek tiikrében kell
atgondolni a megrendeldlap kivitelezését, hogy a vevd jol toltse azt ki és
hogy az eladok a rendelés feldolgozasakor ejtett hibak szamat csdkkenteni
tudjak. A vevék a mindség értelmezésekor ugyanis nemcsak a termék
mindségére gondolnak, hanem a szolgéltatds mindségére is. Ennek egyik
fontos tényezdje a megrendelések idoben torténd feldolgozasa, melyhez
elengedhetetlen egy megrendelési formula, s ennek kitoltéséhez egyszerti és
vildgos utasitasok.

Bar a megrendelési lapok kiadasa hivatalosan a teljesités része, de nem a
leglényegesebb mozzanat. Természetesen, a megrendelési lapok
tervezésével és elkészitésével nem a teljesitési miiveletekben résztvevd
embereknek kell foglalkozni. Nem kapcsolodik ez a folyamat az arral,
fizetési, kézbesitési lehetdségekkel kapcsolatos dontésekhez sem. A f6 gond
tehat a vilagossag és az egyszerliség kritériuma.

A vilagossag biztositja, hogy a vevé pontosan meg tudja hatdrozni, hogy
mit akar megvenni. Az egyszeriiség kiillonbozo lehetéségeket rejt magaban,
mint pl. elkiilonitett kipipalt kockakat a kiilonb6z6 szineknek, mértékeknek
és egyéb varidcioknak megfeleléen. Sziikség van egy iires helyre, ahol a
vevO nevét, cimét feltiintetheti. Sok hiba szarmazhat a név és cim rossz
feldolgozasabol. Ezért térnek at az elére megcimzett boritékok hasznalatara.
Egy 1j lehetdséggel talan sikeriil csokkenteni a hibak szamat, mely szerint
minden egyes kézzel irott levélnek kiilon személyi dobozt kell biztositani.
Eddig a postai megrendelésekrdl szoltunk. A telefonos megrendeléseknél a
hangtisztasagra és a kiejtésre kell kiilon odafigyelni.

A direkt marketing “els6 napjaiban” szinte minden megrendelés postan
érkezett. Napjaikban valaszthatunk a megrendelés postai, telefonos, vagy
internetes modja kozott. Az elmult években ndtt az utdbbiak %-os aranya,
foként a nagy csomagkiild6 cégeknél. A Sears-nal a megrendelések tobb,
mint 85 %-a telefonon keresztiil érkezik. Ennek hatterében 800 alacsony
koltségili vonal fenntartasa huzodik.
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2. Postai rendelések

Egy direkt marketinges céghez nemcsak a megrendelések érkeznek postan.
Igy az els6 teendd a beérkezd posta szétvalogatasa kategorianként. Az egyik
lehetséges csoportositas funkciok szerinti:
pl.: - fizetések
- megrendelések
- egy¢éb valaszok
Masként, méret alapjan is osztalyozhatunk:
pl.: - képeslap méret
- standard-méreti elére cimzett anyagok (altaldban megrendelések)
- egy¢éb méretek

Barmelyik kategoria tartalmazza is a fizetést igazolo csekkeket, szét kell azt
osztani a fizetés kiilonb6z6 formaira. A készpénzes fizetéseknél specialis
eljarasok hasznalataval biztositani kell a készpénzes tranzakciokra
vonatkozo jogszabalyok betartasat, a biztonsag és ellendrzés fenntartasat. A
hitelkartyas fizetéseknél egy bizonyos Osszeget meghaladd tranzakciok
esetén érvényességi eljarasokat kell kezdeményezni. (Ez az 6sszeg mindig a
vallalattol fiigg.)

Vannak megvasarolhatd, vagy bérelhetd gépek, melyek felvagjak a
boritékokat, egyesek még annak tartalmat is kiveszik szivocso segitségével.
Mas gépek a csekkeket nyomtatjdk és igy ndvelik a csekkfeldolgozas
gyorsasagat. Végeredményben mindegy, hogy milyen médon, de el kell
kiiloniteni a megrendeléseket az egyéb postai feladvanyoktol, s a
megrendelést feldolgozonak el kell olvasnia, a postai fizetéseket pedig el
kell kiiloniteni a fizetés egyéb formaitol.

3. Telefonos rendelések

Az idedlis allapot az, amikor 24 oOras telefonszolgalat varja a
megrendeléseket. Ha ez gazdasidgosan nem oldhaté meg, akkor egy
tizenetrogzitot kell miikodésbe 1éptetni a kieso orak idejére.

Egy jo telefonos megrendel6-program egy irott rekordban rogziti azokat az
adatokat, amelyeket a postai megrendelések tartalmaznak: a vasarlo nevét,
cimét, az altala kivalasztott terméket, a fizetés modjat és az egyéb sziikséges
informaciokat. A telefonbeszélgetést lebonyolitd személy ugyanis rogziti az
informaciokat egy szabalyos megrendelési lapra, vagy a szamitogépes
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rendszer adatbdzisdban. Az iizenetrogzitd esetében viszont nincs meg a
javitas lehetdsége.

Amikor egy vevo felhivja a telemarketinget alkalmazé céget egy géppel 1ép
kapcsolatba, mely megkéri, hogy ha megrendelés céljabol telefonalt, akkor
tarcsazzon egy ujabb szamot. Ezzel a fogassal -elvalasztjak a
megrendeléseket az egyéb hivasoktol. Ezek utdn mar egy személy
jelentkezik, aki rogziti a sziikséges informdcidkat szamitogépen. Minden
egyes adatra ra kell kérdeznie, hogy megbizonyosodjon azok helyességérol.
Amikor az aru szamat beviszi a gépbe, a monitoron megjelenik annak képe,
s az adatfelvevd leirja azt a megrendelének. Az egész folyamat végén a
felvevl az Osszes adatot még egyszer elismétli a megrendelének, hogy
megbizonyosodjon azok helyességérol.

Barmely rendszert is hasznalja egy cég - a.) amig a vevé vonalban van
rogziti az adatokat, b.) lizenetrdgzitérol viszi az adatokat a szamitogépbe -
ugyanazt az eredményt éri el, mint amikor a postai megrendeléseket
feldolgozzak a szamitdgépes rendszer segitségével.

4. A rendelések feldolgozdsa

A rendelések felvételének elsd 1épése sok ponton kapcsolédik a
feldolgozashoz. A postai megrendelések feldolgozasanak elsé 1épése az
adatok rogzitése a szamitastechnikai rendszerben. Ugyanez igaz a telefonos
megrendelésekre is. Ezek utan a feldolgozasi munkdk mennyisége attol
fiigg, hogy a rendszer mit csinal a megrendelési adatokkal.

Idealis allapotban a szamitdgép parhuzamos feladatokat lat el. Ellendrzi a
vevéfile-okat, hogy lassa, melyik vevd vasarolt a cégt6l mar korabban is,
vagy mas okbol szerepel-e a nyilvantartasban. A mar meglévé vevdk
rekordjait ujradatumozza, az ijaknak pedig rekordot nyit, s rdgziti adataikat,
illetve hitel ellendrzést végez. Ha a megrendelés értéke kiemelkedden nagy,
akkor a szamitogép hitel ellendrzést végezhet. Ha az fizetési csekkel
torténik, a nevet/megrendelést egy megdrzd file-ba kiildhetik, hogy egy
banki feliilvizsgalat utan ujra betegyék a f6 rendelési file-ba. Vagy ezzel
egyidejlileg, vagy csak a hitel megkapasa utan a leltarfile-ok rdgzitik a
rendelt cikkek csokkenését, és az esetleges raktarhianyt feljegyzik. Egy
jobban kidolgozott rendszerben nem csak a rendelt arut, hanem a dobozok, s
egy¢b sziikséges csomagolasok csokkentését is szamontartjuk.

Ezzel egyidejlileg a szamitogép késziti el a raktar szamara a dokumentaciok
masolatat, a szallitdoi cimkéket, s a megrendelésekhez a szamlakat. Sok
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direkt marketinges szakember ugy véli, hogy a pontos és gyakorlott
teljesités kulcsa a megrendelés-feldolgozas pontossaga és gyorsasaga.

14.2. Az aru eljuttatisa a megrendelohoz
1. Készletezési politika

Még ha a megrendelések szama meg is egyezik a varakozasokkal, vagy
feliilmulja azokat, s minden megrendelés nagy értéki is, - nem biztos, hogy
kozvetlen haszna lesz -, s6t még veszteséggel is jarhat, ha a megrendelt
arucikk nincs raktaron. Ha a vevd késés miatt torli megrendelését, az
aktualis veszteség az eddigi adminisztracids koltségek Osszege, plusz egy
felaldozott haszon, mely a profit elvesztéséb6l szadrmazik. Ha a
megrendelést nem is veszitjiikk el, s szallitjdk az arut - novekedhetnek a
koltségek -, mert példaul az arut kiilon csomagban kiildik el, s nem egy
tobb-arus megrendelés részeként.

A készletezési politika altalanos szempontjai hasonldoak minden készletezési
rendszerben. Egyrészt: a készletezés vonatkozik a nyersanyagokra, masrészt
a félkésztermékre, harmadrészt a késztermékekre. Ezek az utobbiak azok,
melyeket a vevonek eladnak.

a) Készletezési koltségek

Ahogy ez a marketing dontések legtobbjére igaz, a készletezési dontések
elsésorban a kiilonb6z6 koltségek egyenstulyban tartasat jelentik. Ezek:

a raktarhiany koltségei

a megrendelési koltségek

¢s a szallitasi koltségek.

o A raktarhidany koltségei ahhoz kapcsolodo koltségek, hogy az aru nincs
raktaron akkor, amikor épp sziikség lenne ra. Lehet, hogy mar meg van
rendelve, s ekkor egy ugynevezett “vezérid6” telik el a raktarkészlet
ujrafeltdltése és az aktualis szallitas kozott. Ha nincs megrendelve, akkor
a varakozasi id6 még hosszabb. A raktarhiany koltségeit mar korabban is
emlitettik a ndovekvd szallitdsi koltségekkel ¢és az elvesztett
értékesitésekkel kapcsolatban. Egy raktarhidny koltségét nehéz
meghatdrozni. Egy specialis vevd torolte megrendelését? Ennek
kovetkeztében meg fogja-e tagadni a tovabbi megrendeléseket is a cégtdl?
Ezen bizonytalansdgok kovetkeztében a veszteséget a raktarhiany koltség

318



14. fejezet: A direkt értékesités teljesitési folyamata

részeként kell kezelni, s “varhato érték”, vagy atlagos érték cimen
kifejezni. Még akkor is, ha az elérhetd jovedelem nem tal jelentds.

o Megrendelési koltségekhez azon koltségek tartoznak, melyek aranyosak a
megrendelések szamaval, de nem fiiggnek azok méretétdl. Ezek a
papirmunka koltségei, a fix koltségl telefonbeszélgetések koltségei, az
anyagok kezelési koltségei €s bizonyos szallitasi koltségek. Nem konnyti
tehat meghatdrozni a megrendelési koltségeket sem. Mi is annak az
idének a koltsége, mialatt valaki elvégzi a papirmunkdt? Nem
mondhatjuk, hogy nulla, annak ellenére, hogy nem eredményezi a
koltségek novekedését. Természetesen a megrendelési koltségek jelentds

crer

mértékben onkényes.

o Az egyéb koltségekhez tartozik a raktarbérleti dij, a biztositasi dijak,
barmely, a készletre kivetett add, az amortizacios, lopasbol eredd, s
elavulasbol szarmazo koltségek. A raktarbérlet koltségét kivéve - mely
altalaban a raktidrozds maximalis koltségeivel aranyos -, az egyéb
koltségek hozzévetdlegesen aranylanak az atlagos készletezési szinthez.

b) Készletezési menedzsment

A készletezési politika elsdsorban meghatarozassal foglalkozik, minden
termék esetén két kérdésre keresi a valaszt:

e Milyen gyakran rendeljiik meg a terméket?

e Milyen mennyiséget rendeliink bel6le?

A készlet iranyitasara két alapvetd rendszer van: a Q és a P rendszer. A Q
rendszer szerint a rendelés Osszege fix, de valtozo a rendelések kozti
iddintervallum hossza. Vagyis amikor egy elére meghatarozott mennyiséget
elér a raktarszint, rendelnek. A rendelendd mennyiség akkora, hogy
minimalis legyen a készletezéssel kapcsolatos koltség, s neve: ipari
rendelendd mennyiség (EOQ). Hogy a készlet milyen mennyiségénél
rendelnek Ujra, az a rendelés “vezéridejétdl” fiigg.

A P rendszer szerint a rendelések kozti id6 fix, s a rendelt mennyiség
valtozik. A készletmennyiség a rendelési idére lejegyzett, és olyan
mennyiséget rendelnek, amely a készletet egy elére meghatarozott szintre
emeli. Ez az 0sszeg a vezérid6 €s az ez alatt fellépd kereslet fiiggvénye.

Mindkét rendszernek vannak elényei és hatranyai is. A Q rendszer a
leltarkészletek gyakori, kozvetlenebb figyelését koveteli. A nagyértéki

319



1II. RESZ: DIREKT ERTEKESITES

arukat jO e szerint nyilvantartani, mivel ezek fokozottabb figyelmet
igényelnek. Elonye, hogy kevesebb biztonsagi raktarat, vagy kozbeesd
készletet igényel. Ez a kozbeesd készlet egy pozitiv része a vallalatnak,
mert a stockout koltségeket ebben a részben elére megvitatjadk. A
biztonsagos készletallomany optimalis szintjét a raktarhiany relativ
koltségei meghatarozzak. Természetesen a biztonsagos készletallomany egy
alacsonyabb szintje: a raktarhidany ugyanolyan kockazataval egy
alacsonyabb atlagos egyéb koltségallomanyt jelent a tobbi koltség
ndvekedése nélkiil.

A készletezési politika téméajaban hossza tanulmanyokat irtak (pl. Chikan
Attila). A precizitds olyan kérdésektdl fiigg, mint fix, vagy valtozd-e a
megrendelés vezérideje a kézbesitésig, hogy kaphaték-e mennyiségi
arengedmények, vagy mas specidlis termékek, nyomtatvanyok. Ezen
kérdések mindegyikét feloleli a készletezési politika.

Nagyszamu termékkel dolgozé rendszer altalaban &sszevon bizonyos
cikkeket egy csoportba, s igy nincs kozvetlen latasa az egyes cikkekre,
tekintettel az EOQ-ra és/vagy az tjrarendelés idokre. Néha hasznos egy
ABC rendszer létrehozasa, melyben a cikkek kiilonbozé osztalyokba
sorolva szerepelnek, s az egy csoportba esdket hasonléan kezelik.
Legelterjedtebb a termékek egyéb koltségnagysag szerinti besoroldsa. Egy
termék egyéb koltségei pedig altaldban kozel esnek annak
nagykereskedelmi ardhoz.

Idealis esetben a cég folyamatosan elére megbecsiilt kereslettel szembesiil,
igy a készlet menedzsment egy maximalisan informalt kdrnyezetbe van
beagyazva.

2. Raktarozasi folyamat

A fizikai teljesitést jelentd folyamatok magja a raktirozési rendszerhez
tartoz6 tevékenységeket foglalja magaban. Ezek a folyamatok az
értékesitendd cikkek raktarba vételével kezdddnek. Miutan feldolgoztik az
atvett termékeket, a kovetkezd 1épés tarolasuk a raktarban, s az elhelyezés
feljegyzése. Amikor egy, vagy tobb termékre megrendelés érkezik, a
termékeket kivalogatjdk helyiikrol, s Osszegyljtik, csomagoljak, végiil
szallitjak.

Természetesen az induldo Iépés a raktar helyének és méretének
megfontolasa. Ezek a kezdd feladatok nagyon 0Osszetettek Iehetnek.
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Roviden, a koltségek szempontjabol, s egyéb lényegesebb szempontok
szerint vitatjuk meg 6ket.

a) Helykivalasztas/méretezés/konfigurdcio

Amikor elérkezik egy, vagy tobb raktarhelyiség kivalasztasanak ideje két fo
szempontot kell figyelembe venni: Az egyik a tevékenység makro
elhelyezkedése, masik ezen beliil a megfeleld teriilet kivalasztasa. A legtobb
esetben a raktariizemeltetés tobb helyet 6lel fel. Sokszor a teljes kiszolgalt
teriiletet kiilonbozo alteriiletekre bontjak fel, s mindegyikben van egy
raktar. Ezek képesek egy teriileten beliil fliggetleniil miikddni. Igy tobb
raktar-pozicionalasi-problémat megoldunk. A helykivélasztds alapvetd
nézdpontja, hogy a bejovo és kimend szallitas koltségeit minimalizaljuk. Ez
természetesen megkivanja, hogy a kereslet csomdpontjait tudjuk, vagy eldre
lassuk. Az egyedi telep valasztdsa magaban foglal egy dontést a teriilet
megvasarlasa, illetve bérlése kozott, az ingatlan és egyéb adok és tényezok,
mint az adottsagok megfeleldsége, a k6zOsségi magatartas €s a terjeszkedés
lehetdsége terén.

A raktdir mérete meghatirozza volumenét. A minimalis méret
meghatarozasa komplikalt feladat, melyet sok tényezd befolydsol, mint
példaul az  anyagkezelé rendszer mikddtetése, a  volumen
teljesitménye/eredménye iddoperiddusonként €s a raktarozott termékek
egységmérete. Természetesen a minimalisan sziikséges méret a készlet
elérelathatdban maximalis mérete.

A raktar konfiguraciojabaol elészor a belmagassagot kell meghatarozni. Itt
a tervezési ¢és felszerelési targyak koltségeit és az anyagkezelési kdltségeket
kell figyelembe venni. A kovetkez6 1épés a szélesség és hosszusag
meghatarozasa. Dontés, hogy a raktar kor, vagy téglalap alaku legyen-e. Ezt
az anyagkezelési koltségek és az épités koltségei befolyasoljak. Ezentul a
raktarozas kovetelményeinek ¢€s a tervezés megfontoldsat is tartalmazza.

b) Atvétel

Az aruk kiilonbozd forrasokbol érkeznek a raktarba. Be kell ezeket vezetni a
nyilvantartasba, ellendrizni a mennyiséget, a mindséget, s raktarozni. Az
alapveté teenddk: az érkezések pontos rogzitése, hogy képesek legyiink
kdnnyen, gyorsan megtalalni egy aru helyét, s hogy minimalizaljuk az aru
tovabbi kezelését Ujrahelyezés, vagy szallitds céljara torténd keresés
céljabol.
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¢) Raktarozas, készlet elhelyezés

Miutan a raktarban atvették az arut, raktarozni kell. A raktaregységek kozti
valasztas (pl: a polcok és allvanyok kiilonboz6 tipusai) és a liftfelszerelés a
raktar méretét6l és konfiguraciojatol fiigg. Egy cégnek, vagy divizidonak
amelynek fo fokusza a direkt marketing, egy raktarozasi tapasztalatokkal
rendelkezé szakember tanacsaira kellene épiteni, amikor mindezeket a
paramétereket kialakitja.

A raktarakban val6 elhelyezést harom szemléletmod alapjan hatarozzak
meg: az intuitiv, a heurisztikus és az algoritmikus modszerrel.

¢ Az intuitiv megkozelités két kritériumot foglal magaban:
1.) a népszeriibb cikkeket a kifelé tartd pontokhoz kozelebb kell
elhelyezni
2.) az arukat méret szerint helyezik el.

Egy harmadik kritérium szerint - melyet csak alkalmanként hasznalnak, s
valojaban az elsé ketté keveréke -, a kifelé tartd ponttol valo tavolsag a
kiszallitand6 mennyiség 0Osszforgalomhoz viszonyitott ardnyatol fiigg.
Minél nagyobb ez az arany, annal kozelebb helyezik a kijarathoz a cikkeket.
Ez a kritérium egyenlének mindsit két terméket, ha az egyik forgalma is és
mérete is fele a masikénak. Ezen kritériumok koziil egyik sem ad optimalis
megoldast a kdltség és idominimalizalas terén.

e A heurisztikus eljards elismeri egy valoban optimalis megoldas
megtalalasanak nehézségét. Ez olyan szabaly, mely empirikusan ramutat
egy, az optimalis megoldashoz kozel allora, melyet a szamitastechnika
segitségével sokkal kevesebb id6 alatt (és kevesebb koltséggel) is meg
lehet talalni.

e A harmadik modszer a raktarozas problémdjanak, vagy a lehetséges
elrendezésnek algoritmikus megkozelitése. Egy ilyen megoldas altalaban
valamilyen szabalyra hivatkozik (leggyakrabban matematikaira) egy
probléma megoldasa soran, s ezen néhany meghatarozott szabaly szerint
optimalis megoldast ad. Altaldban az ajanlott modszer a lineéris
programozas, vagy a grafikus elmélet csaladjabol ered. Ezen eljaras

sre

kereslet eldrejelzése sziikséges.
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Direkt marketinges kornyezetben, ahol az arukat eladjak és/vagy a keresleti
tényezok gyakori csekély, vagy folyamatos valtozason mennek keresztiil, a
raktar elrendezéséhez az intuitiv, vagy a heurisztikus eljaras javasolt.

d) Kivalogatas, kiszerelés

Néhany a valogatasi rendszerben meghozott dontés hasonlit egy
tradiciondlis gyorsétkeztetési rendszer rendelési eljarasara. Képzeljik el,
hogy négy nyilvantartds és négy dolgoz6 van, mind arra kiképezve, hogy
vezesse a nyilvantartast és/vagy a megrendelést a raktarbol. Kijeloljon-e a
menedzsment két olyan dolgozot, aki a személyek regisztralasat végzi, mig
a masik kettd a valogatassal foglalkozik, vagy mind a négy nyilvantart6 és
valogato is legyen? Az el6z6 varidcid esetén egy regisztrald egy valogatoval
dolgozzon-e? Ezen varidciokat altalaban analizaljak, s “a megrendelés
varakozasi idejének” minimalizalasa alapjan dontenek.

A raktarozasi kornyezetben hasonlé a valasztasi rendszer. Egy ember
valogasson ki egy teljes megrendelést? Vagy kiilonbozé emberek legyenek
kijelolve kiilonbozo termékegységekre, vagy a raktar kiilonbozd teriileteire,
s mind egy kozponti ponton taldlkozzanak? A valaszok természetesen egy
sor megfontoldson alapulnak, melybdl sok foglalkozik az aktudlis
elméletekkel és a szimulalas irodalmaval.

e) Csomagolas

A csomagolas a leginkabb munkaidényes feladat a fizikai teljesités fazisai
koziil. Eleme az egyedi termékek dobozolasa és csomagolasa, a kiilonbozd,
de egy rendeléshez tartozo cikkek dobozolésa és csomagolasa, cimkézése és
cimzése. Néha a raktarban atvett terméket egyedileg csomagolni kell
(elérecsomagolas). Ezt elvégezhetik akkor, amikor az aru a raktarba
érkezett, az aru rendelésbe illesztésekor, vagy holtidében (akar tervezett ez,
akar nem). A dontés eredménye az egyéb munkaerdsziikséglet eldre
meghatarozhatosagatol, illetve az aru torékenységétol fligg.

A megrendelés csomagoldsa altalaban magaban foglal egy Osszeillesztési
szakaszt. A munka specidlis részlege megkiilonboztetheti egyik raktart a
masiktol, de a kdvetkezd sorozat tipikus:

Az egyéni cikkek ellenérzése, hogy lassuk, a rendelést helyesen allitottak-e
0ssze, s minden cikk megfeleléen csomagolt-e.

Egy eldre elkészitett kartonba, vagy dobozba beleteszik az arut, s lezarjak.
Becsomagoljak a kartont.
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A csomag cimkézése, vagy mas modon torténd cimzése, s a szallitasi
teriiletre kiildése, ahol bélyegzik, vagy géppel bérmentesitik- és kezdédhet a
szallitasi folyamat.

) Szallitas

A teljesités fizikai elosztasi részében az utolso elem a csomag kiszallitasa a
megrendelonek. A legtobb megrendeldnek postai csomagot kiilldenek. Ezen
csomagok kézbesitése altalaban a postan vagy csomagszallité vallalkozason
keresztiil torténik. Néhany cég elszallitia a csomagokat a raktarbol a
kiilonbozé postahivatalokba, hogy csak a helyi/korzeti csomagpostazasi
dijakat fizesse.

Néhany raktarrendszer méretben elég nagy ahhoz, hogy sajat kiszallitast
valodsitson meg.

14.3. Teljesitést koveto feladatok

1. Vevdszolgalat

Ha a teljesités elemei, amelyeket eddig érintettiink mindig tokéletesen
mennek végbe és ha soha egyetlen vevé sem értené félre az ajanlat
feltételeit, s nem gondolna meg magat, minden termékiink kitliné mindségii
lenne és soha nem karosodna ut kézben, akkor a szallitas lenne a tranzakcid
utolsd 1épése. De a valdsagban vannak visszatérd szallitmanyok, elveszett
és sériillt szallitmanyok, elveszett és tévesen csomagolt cikkek a
szallitmanyban ¢és kiilonféle - indokolt vagy indokolatlan - panaszok.
Mindezek tovabbi kapcsolatot eredményeznek a vevOvel a megrendelés
kiszallitasa utan is. Ezen kérdések kezelésével foglalkozik a vevdszolgalat.

A vevoészolgalat pontos definicioja a vevoktdl és a szallitoktol eredd
meghatarozasok keveréke, de az altalanos megéllapodas szerint harom
komponense van:

e a szallitmanyok id6zitése

o a termék felhasznalhatosaga

o a kézbesités mindsége.

A szallitmanyok idozitésére mar elézdleg utaltunk. Ha a kézbesités nem
torténik meg id6ben, a vevd donthet a megrendelés torlésérdl és a vallalat
elveszti a megfeleld profitot. Az impulzuson alapuldé megrendeléseknél
nagy a késés miatti torlés valoszinlisége. A vevd elvesztésén tal bizonyos
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koltségnek is kiteszi magat a vallalkozas: a torvény szerint ugyanis
értesitenie kell a vevét, ha a szallitmany egy bizonyos idénél tobbet késik.
Ha egy termékbdl nincs raktaron amikor megrendelik, ez a készlethiany a
szallitasban késedelmet okoz. Tobblet koltséget is jelenthet a kiilon szallitas
és adminisztraci6. Gyakori a fesziiltség a cégekben a hagyomanyos
teljesitésért felelds (értékesitd) és a koltséget a készletezésen keresztiil
csokkenteni akar6 emberek (készletgazdalkodo) kozott.

A kézbesités mindsége vonatkozik az aruk megérkezéskori allapotara és
arra, hogy a megrendeld a kivant cikket kapja meg a kért méretben, szinben
és igy tovabb.

A vevlszolgalat erdsitéséért tett eréfeszitések:

o clégedettségi felmérés készitése, rendszeres vasarlok korében,

e a vevlk panaszainak nyomonkdvetése szamitastechnikai eszkdzok
segitségével,

e ha a vevd nem 100 %-osan elégedett, teljes visszatéritést garantalnak

o megkérdezik a vevot egy rovid levélben, e-mailben, hogy miért kiildte
vissza a terméket.

A vevlszolgalat szabalydnak egyre inkabb uralkodd szempontja a postai
megrendelések esetében, hogy a kitlind vevOszolgalat sem kompenzalhat
egy megtévesztd terméket, de a gyenge vevdszolgédlat egy nagyon jo
terméket is megsemmisithet. Ez a szemléletmod természetesen egy, az
aktivitast tamogatd vevOszolgalatot javasol. A vevOszolgalati program
kialakitasanal a kovetkezd négy 1épés kiilonitheto el:

e a vevOszolgalat elemeinek definialasa,

a vevl szempontjainak észrevétele,

versenyképes csomag tervezése,

a teljesitésellenorzés felallitasa.

Az elsé 1épés magaban foglalja a vevoszolgélat elemeinek meghatarozasat,
vagyis a teljesités elemeinek legtobbjét, melyeket emlitettiink ebben a
fejezetben. A masodik 1épés annak elérelatasat igényli, hogy a vevé mennyi
hasznot realizalhat az el6 1€pésbdl. A harmadik az egyes 1épések elemeinek
koltség-haszon analizisét tartalmazza, s a sziikséges egyeztetések
elvégzését. A negyedik 1épés egy specialis tevékenység, neve:
teljesitménymérés. (pl.: a kézbesitési id6 meghatarozasa a raktarbol barmely
haztartasig), és a teljesités atlaga (pl.: a karacsonyi szezon kivételével a
megrendelések 99 %-at 5 napon beliil teljesitik).
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Egy cég vevbszolgalati rendszerének kritikai aspektusa az érdeklédések
kezelésének folyamata. A potencidlis vevok, akik informaciot akarnak
szerezni valamely termékrdl, a garancidkrol, a koltségekrodl, vagy egyéb
tényezOkrdl, naponta érdeklédnek. A postai kiilldeményekbol el kell
kiiloniteni az ilyen érdeklédéseket a megrendelésektdl, még a valogatas
folyaman. Hasonl6 szelektalast végeznek a telefonos érdeklddések esetében
is.

A kérdezOskodések kezelésének fontossaga egy direkt marketinges cégnél
kétrétii: el0szor is azért, mert egyes esetekben az, hogy az érdekl6dé vevové
valik-e nemcsak az informacié tartalmatél, hanem a szolgéltatas
mindségétdl is fiigg, hogy hogyan valaszolnak a kérdésére. Masodszor
pedig, mert egy hatékony tudakozddas-kezel6 rendszer csokkenti egy
kérdésre adando valasz idejét, ami koltségszempontbol nagyon fontos, ha az
eladasok legtdbbje telefonon bonyolodik.

Senki sem allitja, hogy egy vevdszolgalati rendszer létrehozasa ¢és
fenntartasa konnyli. Bar ez is lehetséges, ha a menedzsment észreveszi,
hogy a vevldszolgalat mar nem az operacios csoport egyetlen miikddési
teriilete és a “mindség” nem csak a termékmindséget jelenti. Csak akkor fog
igazan sikert elérni vallalt feladatdban, ha a mindséget a vevdszolgalat
kiegyenliti, s ezek egyiitt felel6sek a marketing funkcidért.

2. Tervezes, ellenorzés

Tisztaban kell lenniink azzal, hogy egy direkt marketing rendszer sok
kiilonbdz6 funkciot tartalmaz és sok kiilonb6z6 modszert igényel. Minden
ilyen funkcionak sziiksége van tervezésre ¢és ellendrzésre. A tervezés
tulajdonképpen az iranyvalasztas tevékenysége, tehat annak tisztazasa, hogy
merre akarunk menni, s eldnyt szerezni, mig az ellendrzés azt jelenti, hogy
tudom, hogy hol vagyok, s felmérem a tovabbi ndvekedés lehetdségeit.
Altalaban van egy atfogo tervezési - ellenérzési folyamat a teljesités Gsszes
kiilonbozé elemére, hiszen az elemek ezen sorozatat rendszerként kell
kezelni és 0sszességében optimalizalni. Pl.: a készlettervezés és ellendrzés
csak a raktartervezéssel, -elhelyezéssel €s -ellendrzéssel egyiitt lehet teljes.

A tervezési és ellendrzési folyamat gondos adatgytijtést és a fejlesztésrol
beszamolodt igényel. Legalabb termékenként: a szandékolt értékesitésrol,
készletezésrol, a visszakiildésekrol, vevoszolgalatrol, hitelekrol, szamlakrol
és mindségellenérzésrol sziikségesek adatok. Ezen teriiletek adatai és a
miikodési  koltségek statisztikailag fel vannak dolgozva (pl.: napi
megrendelések szama, vevOpanaszok szama hetente, a megrendelésektdl a
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kézbesitésig eltelt atlagos idOtartam napokban). Majd értékelik az adatot
szolgalatkészség szempontjabol, munka és egyéb mutatokkal dsszevetve.

a) Adatgyrijtés

A mikodési statisztikakat és miikodési koltségeket egy informacios
rendszer hasznositasaval kellene Osszegyiijteni. Az atlagos informaciokat,
mint pl. a kapott megrendelések szamat egy napi bazison kellene gytijteni.
Néhany termék-specifikus adat napi gytjtést igényel, mig masoknak heti,
vagy még ritkdbb gylijtés sziikséges, az alkalmazott készletpolitikatol és a
cikkek megtériilési ratdjatol fiiggden. A koltségadatokat valamivel hosszabb
idére vonatkozdan kellene tablazatba foglalni, mint az elad4sokra
vonatkoz6 adatokat.

b) Atlagok szamitisa

Az adatgyiijtésnek és vizsgalatnak kis haszna lenne, ha nem lenne mod ra,
hogy tudjuk mit jelent “kis/alacsony szamok™ illetve a “magas értékek”, “jo
teljesitmény” fogalma. Ez az oka annak, hogy az atlagokat dsszehasonlitjak
a veliik érzékelhetden Osszevethetd adatokkal.

Az atlagok két tipusat kiilonboztetjiik meg. Az egyik a postai rendelések
rendszerére specializalodott cég atlagainak sora, mig a masik a hosszu tava
siker feltételének vélt atlagok sora. Kezdetben, miel6tt még barmely
informacio rendelkezésiinkre allna, hasonld cégek/szituaciok elemzésébdl
cég/terméspecifikus adatokat kell felhasznalni. Hamarosan lesz elég adat
olyan atlagok kiszamolasara, mint egy feladat teljesitéséhez sziikséges ido,
a tartalékot igénylé rendelt cikkek aranya, azon rendelések aranya, melyek
esetében nem volt minden termék raktaron, a megrendelés felvételétdl a
szallitasig eltelt id0 stb.

A postai rendeléses iizletekhez, vagy iparhoz tartozo atlagok a tobbitdl
eltér6 természetiiek, ezek alapjdban véve az ipari szolgdltatas
eredményeinek és a szakértok valasztasanak kombinacioi. Tipikus atlagok a
kovetkezdk: “egy vevOnek a valaszt irasbeli kérdésére a kovetkezd naptari
hétre meg kellene kapnia”, “a megrendelések nem tobb, mint 4 %-anak
lenne szabad toroltnek lennie”, és “a megrendelének a telefonalast kovetd
21. iizleti napon beliil meg kellene kapnia az arut”. Ezen allitdsokra mint
egy-egy jO pontra kellene gondolni, s igyekezni elérni ezeket, vagy ha
elérhetetlennek tiinnek, annak tisztazandé okai kell, hogy legyenek.
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c) Jelentések

Kifejlesztiink mutatokat, adatokat gytijtiink az ellendrzés céljaira, hogy
Osszehasonlithassuk ezeket a mutatokat (s valosziniileg, hogy az atlagokat
folytonosan feliilvizsgalhassuk). Az 6sszehasonlitasnak nagyon sok formaja
létezik. Az ellendrzé tablazatokat gyakran hasznaljak a teljesitmények
vizsgalatara. Kiilondsen a trendek azonositasara hasznaljak ezeket. Sokszor
a feladat egy folyamat figyelése és hiba, vagy ‘“szokatlan esemény”
észlelése esetén jelzés. Ezt a miiveletet kifogasolasnak/kifogas jelentésnek
nevezik, sok papirmunkat megsporol és a menedzsmentet informalja
valahanyszor sziikség van annak figyelmére.

d) Tervezés

A tervezés eljarasanak figyelembe kell vennie harom tényezot:

e a multban torténtek leirasat (a legtobb eddigi vita erre koncentral),

e a jovobeli elvarasok felvazolasat, feltételezve, hogy semmiféle akcido nem
okoz valtozast,

o annak meghatarozasat, hogy a menedzsment mit akar a jévében elérni.

Az els6 tényez6t az input és output valtozok kimutatasara hasznaljuk. A

masodikat ezen kapcsolat kivetitésére az input valtozok jovobeli értékeire.

A harmadik magaban foglalja az output valtozok tervezett értékének

Osszehasonlitasat azzal az értékkel, amennyinek a menedzsment elvarasai

szerint lennie kellene, tovabba a sziikséges koltségek vizsgéalatat a hiany

potlasara, s egy koltség-haszon, vagy kockazat-nyereség analizist.
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