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Eloszo

Az Ertékesités gyakorlati példakkal cimii jegyzet a Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi

Karanak Marketing és Turizmus Intézetében FSZ és BA képzésben tanuld hallgatok szamara

készilt.

A jegyzet a kovetkezd nyolc fejezetet tartalmazza:

Bevezetés az értékesités folyamataba,

Ertékesités kornyezete kiilonds tekintettel a vevére,
Ertékesités tervezése,

Csatorna szereplok

Ertékesités trendjei,

Franchise,

Direkt Ertékesités,

Ertékesités kontrollingja.

Az elmult évszazadban jelentdsen atalakult az értékesités. Ma mar nemcsak az aruval

torténd piaci ellatast és a sziikségleteket kiszolgdlod tevékenységet értjiikk alatta, hanem az

ERTEK teremtést is.

Az informacids tarsadalom és technologiak fejlodésével felgyorsult az informacidaramlas,

melynek kovetkeztében a vésarlasi dontés meghozatalandl tobb lehetdségrol értesiilnek a

vevok. A sikeresen értékesitd vallalatok személyre szabott kommunikaciot alkalmaznak.

A konyv célja, hogy a legjabb felfogas és kutatasok alapjan mutassa be a korszerli

értékesités, mint interdiszciplinaris tudomanyag alapjait.



1 Bevezetés az értékesités folyamataba

A fejezet célja az értékesitd tevékenység értelmezése. Az értékesitést a marketingtudomany
részteriileteként emlitik, ezért bevezetésként ismerjilk meg a marketing alapvetd jellemzgit az
értékesités aspektusabol. A marketing minden olyan belsé és kiils6 vallalati tevékenység
elemzésében, tervezésében, megvalositasdban ¢és iranyitdsaban szerepel, amelynek
kozéppontjaban az értékesitési célu vallalati célok elérése all. Ezt a vevborientalt vallalati

filozofia biztositja. (Meffert és Bruhn, 2012)

1.1 Fejlodési fazisok

Napjainkra rendkiviil gyorsan valtozé gazdasagi kornyezet jellemzo, ahol nagy kihivast
jelent a hatékony vallalati mukodés. A fogyasztéi igények valtozasaval, a verseny
megjelenésével, a technologiai fejléddéssel a marketingtudomény fokusza is folyamatosan
alakult. Az egyes korszakok jellemzésénél figyelembe vettem a marketing kialakulasat kutatok
eddigi eredményeit (Piskoti, 2000; Meffert €s Bruhn, 2012).

XIX. szazad vége - XX. szazad eleje (1930-ig) termelés-orientdacio

A XIX. szadzad végétdl a XX. szazad elejéig, koriilbeliil 1930-ig a termelés-orientacid volt
jellemzd. A termelés fokozatos novekedésével kialakult a sorozatgyartds, melynek
kovetkeztében csokkentek az eldallitasi koltségek. Ekkor a véllalkozasok viszonylag kevés
termékfajtat nagy mennyiségben gyartottak. Nem a termék mindsége volt a legfontosabb,
hanem hogy a fogyasztok minél szélesebb kore minél olcsébban jusson hozza a termékhez. A

termelési mennyiség radikalis novelésével hattérbe szorult a mindség.

Jo példa a mennyiség novelésére az amerikai autdgyartas fejlddése. Henry Ford 1908.
marciuséara késziilt el a T-modellel, mely egy egyszerii, hatékony és olcs6 tomegautd volt. A
termék irant kialakult hatalmas keresletet annak ellenére nem tudtak kielégiteni, hogy napi 65
aut6t gyartottak. Ford ekkor bevezette a futdszalagot, hogy "ne a munkasnak kelljen odamennie,
ahol a munka van, hanem a munkadarab menjen a munkashoz”. A T-modell volt az els6 olyan
automobil, mely a kdzéposztaly szdmara megfizethetd volt. A Ford futomiive is megfelelt az

akkori utak rossz mindségének, melyeken alapvetden szekerek jartak.



1929 gazdasagi vilagvalsag

Az elsé vildghaboru utan megvaltozott a vilaggazdasagi rendje, melyben az Amerikai
Egyesiilt Allamok vezetd szerepet toltott be. Az eurdpai orszagok teljes mértékben az amerikai
rovidlejaratu kolcsonoktol fiiggtek. Azonban Amerika nem igazodott az 01j vilagrendhez, és
tovabbra is csak belsO piacaira koncentralt. 1928. janudrjdban az USA jegybankrendszere a
részvénypiaci drakat magasnak értékelte, igy felemelte a jegybanki alapkamatot. Ennek
kovetkeztében elkezdett a toke az USA-ba aramolni, mire a tobbi orszag is felemelte az

alapkamatat, amely deflacidhoz vezetett.

1929. augusztusatol beszélhetlink gazdasagi recessziordl, amikor tiltermelés alakult ki, és
eladhatatlanna véaltak a termékek. 1929. oktober 4. napja fekete csiitortokként vonult be a
torténelembe. Ekkor kovetkezett be a részvénypiaci recesszio: a New York-i t6zsdén a
részvények arfolyama nagymértékben csokkent. A mélypont 1929. oktober 28-an volt, amikor

a részvények arfolyama zuhanni kezdett.

A valsag hatasara csokkent a vasarlas, igy a raktarakban alltak az aruk, mely életre hivta a

kovetkezo6 korszakot.

1930-1960-ig értékesités-orientdcio

Az 1930-60-ig terjedd idészakban az értékesités-orientacido volt jellemzd az Amerikai
Egyesiilt Allamokban. A felgyiilemlett raktarkészletet el kellett adni. Ebben a korszakban a
piacok telitddése figyelheté meg. A vallalkozasok azért, hogy biztositsak sikeriiket a
fogyasztokat folyamatosan tédjékoztattdk termékeikrdl, €s legjabb ajanlataikrol. Ennek
kovetkeztében megvaltozott a kereslet és kindlat viszonya. A kinalat nagyobb lett, mint a
termék iranti kereslet, mely a vallalkozasok még nagyobb eréfeszitéseit vonta maga utan, annak

érdekében, hogy biztositsak az aru eladasat.

A gazdasagi vilagvalsag, a piacok telitddése és a verseny élessé valasa 0j korszakot
teremtett, ahol a vallalkozasok célja kivald mindségii termékek kedvezd aron torténd eldallitasa,

valamint a vevdi igények kielégitése volt.

1960-1980-ig marketing-orientacio
Ezt a korszakot a marketing-orientacio jellemezte. A marketing-orientacioval egyidében

megfigyelhetd a vevo-, a termékfejlesztés illetve a kereskedelem-orientacio is.
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Mig az 1950-es években €s a 1960-as évek elején a meghatarozott igények minél gyorsabb
kielégitése, addig a kovetkez6 években a veve igényének és izlésének megismerése volt a cél.
Ebben az iddszakban a vallalkozasok arra torekedtek, hogy a vevo igényéit legjobban kielégitd
terméket fejlesszék ki. Emellett a vallalkozasok célul tizték ki a markaimazs megteremtését,

valamint a markahtiség kialakitasat.

Az egyre ¢élesedd verseny ¢€s a tulkinalat miatt a vallalkozésok rajottek, hogy nagyobb
hangsulyt kell fektetni a kereskedelemre és a marketingre, melynek hatasara el6térbe keriilt a

marketing menedzsment.

Az 1. abra az értékesités vagy marketing orientacid alapjan muikodo vallalatok kozotti

kiilonbséget mutatja.

Az értékesités orientacid esetében a gyartason, vagyis a termékek ¢és szolgaltatasok
eldallitasan van a hangsuly. A marketing orientaci6 esetében a fogyasztok igényeinek megfeleld
termékeket kindlnak. A kiilonbség az igények kialakuldsdnak forrasdban van. Mig az értékesités
orientacid esetében, az 0jitas, valtoztatas igénye a gyarto vallalatban mertil fel, melynek célja a
jobb mindség, funkcid garantalasa. Ezzel szemben a marketing orientacioé a piaci keresletnek

megfeleld ujdonsagokat hoz létre.

Ertékesités orienticio:

Ertékesités— + Fogyasztok

Peremeenees Hangsuly az eladék -------------
igényein

Piac orientacié

Fogyasztok

it . Gyartas
igéenyei

Ertékesités

e Hangsuilya — - :
fogyasztok igényein

1. abra: Ertékesités vagy marketing orientaci6 alapjan miikodé vallalatok kozotti kiilonbség
Forras: Danké, 2000, 15.0.



1980-1990-ig versenytars-orientdcio

Az 1980-as évektdl 1990-ig a versenytars-orientacid volt jellemzd. A piacok telitddése
mellett fokozatosan megjelent a nyersanyag iranti verseny. Ekkor alakult ki a ,stratégiai
marketing modszertana” (Rekettye et al., 2005). A vallalkozasoknak folyamatosan figyelemmel
kellett kisérni a versenytarsak lépéseit, valaszreakciodit, termékeit, arvaltozasait, reklamjait,

A vallalkozasok célja a tudatos piacorientalt vallalatvezetés, valamint a vevoi elégedettség
novelésével torténd nyereség maximalizalasa volt. Az élesedd versenyhelyzet és a kornyezet
komplexitasanak novekedésével egyre feltinébbé valt a marketing stratégidval rendelkezd
vallalkozasok sikere.

Bruhn (2014) példakkal szemlélteti a vallalati versenyelényok sokféleségét:

e magas termékmindség (pl. Mercedes),

e magas szolgaltatismindség (pl. American Express),

o kovetkezetes markapolitika (pl. Coca-Cola, Ferrero, Nivea)
e folyamatos innovacié (pl. Apple),

e exkluziv imazs (pl. Chanel, Rolex),

e attraktiv dizajn (pl. Swatch, Braun),

e kovetkezetes vevOorientacid (pl. Amazon, Facebook),

e alacsony ar (pl. Aldi, Media Markt).

1990-2000-ig kornyezet-orientdacio

Az 1990-as évektol 2000-ig a kornyezet-orientacid volt jellemzd. Az 1990-es évektdl a
vallalkozasok célja a profitmaximalizalas. Ennek kovetkeztében a verseny nemzetkozive valt,
a globalizaci0, valamint a multinacionalis vallalatok terjeszkedése a jellemzd.

A vildggazdasdgban megjelent egy 0j szerepld: Kina. Az olcsé kinai termékek
térhoditasaval kiélezodott az arverseny, mellyel szemben Eurdépa a mindségre helyezte a
hangsulyt.

Az arverseny a mai napig nem ért véget. A gyartas tovabbra is keleten zajlik, azonban

Kinat6l most mar még olcsdbb munkaerejii orszagokban.



2000-t6! napjainkig hadlozat-orientacio

2000-td1 egészen napjainkig a haldzat-orientacio és a ,tarsadalmi marketing koncepcioja”
figyelheté meg (Beracs et al., 2004). A tarsadalmi marketing koncepcigjat vallok szerint a
vallalat vezetésénél nemcsak a vevOk jatszanak meghatarozd szerepet, hanem a tarsadalom
egésze is.

Ezt az idészakot a teljes globalizéci6 koranak is nevezhetnék, melyre a munkaerdpiac, a
toke, az aruk és a szolgaltatasok szabad aramlasa jellemzd. A vallalkozasoknak mér nemcsak a
nemzeti piacon kell versenyezniiik, hanem a nemzetkozin is. A multinacionalis vallalatok
mellett, a kiilonb6zo vallalatok kooperacidja is észreveheto.

Mindezek kovetkeztében kiboviilt az online vasarlas és az e-kereskedelem lehetosége. Az
technoldgiai fejlesztéseket végez. Azonban mar Kina is figyelmet fordit a mindségre.

A globalizécio ellenére csak részben uniformizalddtak a fogyasztoi szokasok, elsdsorban a
fiataloknal. A nemzetek probaljak megdrizni a sajat kulturalis és fogyasztasi szokasaikat.

Az egyes korszakokat az 1. tablazat foglalja 0ssze.

1. tablazat: Marketing korszakok fejlodése

Srsz. Iddszak Orientacio Jellemzad
1. KO szd termelés *  sorozatgyartis
vége-1930 « eloallitas: kiltségek cstkkentése
o kevés termékfajta. nasy mennyizés

2. 1929 vilagvilsag s tiltermelés

s termékekre mncs kereslet

s csbkkend kereslet

s  raktirban maradtak az aruk
3. 1930-19460 értékesités » telitett a piac

» akinalat nagyobb, mint a kereslet
» nivekedett a verseny
» 1 eladasi techmkak

4 1960-1980 marketing »  vevd igénvemnek megfeleld termék
* markaimazs, markahiiség
m&gteremtésd
s marketing menedzzment
5. 1980-1990 versenytars » telitett piacok
*  nyersanyag iranti verseny

»  versenvtirsak fiovelemmel kisérése

6. 1990-2000 kbrnyezet » profitmaximalizilas
* 1 gazdasag szerepld
7. 2000- halézat + globalizacié

»  multinacionalis vallalatok
o egyittmikadeések

Forrds: sajdt szerkesztés
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1.2 Ertékesités értelmezése
1.2.1 Ertékesités értelmezése a 4P egyik elemeként

A marketingeszk6zok alkalmazasaval lehetdsége nyilik a vallalatoknak, hogy alakitsak,
illetve befolyasoljak a piacot. A marketingeszk6zok rendszerezésében széles korben elterjedt
McCarthy (1960) 4P felfogasa, mely a kdvetkezokre terjed ki:

e product (termék),
e price (ar),
e place (értékesités)

e promotion (kommunikacid).

Termékpolitika Arpolitika Kommunikiciés Ertékesitéspolitika
politika
A termékpolitika ® ar reklam s ertekesitesi
sziikebb értelemben: | « rabatt e értékesités rendszer
¢ termékinnovacio s skonto Oszténzes » értékesitd szervek
¢ termékjavitas e szallitasi feltételek | o direkt marketing o logisztikai
¢ termékvariacidok e fizetési feltételek e public relation rendszerek
e termekdifferencialas ® szponzoracio
s termekrész * személyes
minimalizalas kommunikacio
A termékpolitika e kiallitasok és
tagabb vasarok
értelemben: e esemény marketing
e markazas kézosségi média
o termék elnevezés kommunikacia,
¢ szolgaltatasok s bels6
e valasztéktervezes kommunikacio
¢ csomagolas
¥ ¥ + i
| Termék-mix Ar-mix | Kommunikaciés mix Ertékesités-mix

Marketing-mix
[

h 4

Y

Reészpiacok és vevicsoportok

2. abra: A klasszikus marketingeszkozok a marketing-mixben

Forrdas: Bruhn (2014), 30.0.

,Ertékesitésen azt a marketing tevékenységet értjilk, amelyet a termel6/szolgéltatd és
kereskedd vallalatok haszonszerzési céllal valositanak meg, hogy termékeket, szolgaltatasokat

és készleteiket a fizetOképes kereslettel rendelkez6khoz eljuttassak™ (Danko, 2000, 16.0.).

11



Az értékesitéspolitika, vagy mas néven disztribicios politika azokat a tevékenységeket
foglalja magéba, melynek soran a vevl megkapja a kiilonféle termékeket és szolgaltatasokat.
Korabban az értékesités egy logisztikai tevékenységre terjedt ki, amikor is a termék eljut a
gyartotol a végsé fogyasztohoz. Ha belegondolunk ez sokkal tobbet takar, hiszen magaba
foglalja a fogyasztdoi igényeknek megfeleld gyartastervezést ¢€s termékfejlesztést,
készletgazdalkodast, csomagolést, kiilonb6zé kommunikacids funkcidkat, valamint tovabbi
értékesitést Osztonzd tevékenységeket. Bruhn (2014) igy fogalmaz: az értékesitéspolitika
minden olyan dontésre kiterjed, amely a vevOknek kozvetlen és/vagy kozvetett targyi és/vagy
immaterialis vallalati szolgaltatasokat nytjt.

A disztribuciés csatorna funkcidit a 2. tablazat foglalja 6ssze.

2. tablazat: Disztribucios funkciok felsorolasa

1. Kotler (2012) 2. B“::;f;z;g 0(111;51“’*‘“ 3. Téth (1988)

« Elére iranyuld ¢ Tranzakcids funkcick A foldrajz tavolsagok
folvamatok 1 eladas, személyes athidalasa (szallitas).
1 fizikai birtoklis v. eladas

elosztis 2 vasarlis

2 tulajdonlis 3 kockazatvallalas

3. promaécid

Mindkét irinyba mozgd | ¢ Logisztikal funkeidk Atermelés ésa

folvamatok 1. dzszeszerelés, fogyasztas kozott

1.informaciéd czomagolas, 1dékilonbség

2 kockazatvallalas adjusztalis dthidaldsa (raktarozas).

3 finanszirozas 2 készletgazdalkodas

(pénziigyi funkcid) 3 valasztek kialakitisa

4 targyalas 4 szallitas

Hatrafelé iranyulo o Amuforgalmat elésegité Az optimalis termelést

folyamatok funkciok sorozatnagysag és a

1 rendelés 1 pénzilgy1 kondicidk fogyasztd kis

2 fizetés 2 eladas utani szolg. mennyiségre

3 informacid vonatkozo 1gényet
4 koordinacid kizitt fesziiltségek

athudalasa
(nagykereskedelem
funkcidya).
Az amvalasziek
képzés.
A kommunikacids és
informécids szakadék
athidalasa.
Finanszirozis és
hitelfunkcid.
Promécid
(kommunikacid,
reklam).

Forras: Danko (2000, 18.0.)
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Toth (1988) irdsa az értékesitési funkciokra vonatkozdan kivald Osszefoglalas, mely
napjainkban is érvényes. Tehat az értékesitési tevékenység a szallitdson tilmenden, magdba
foglalja a raktarozést, az aruvalaszték képzést, az optimalis és koltséghatékony termelési
sorozatnagysag meghatdrozasat, a kommunikécios €s csomagolési tevékenységeket, valamint a

finanszirozast is.

1.2.2 Ertékesités értelmezése a 3R alapjan

Bruhn (2013) megitélése alapjan a hagyomanyos 4P felfogas nem fordit elegendd
figyelmet, a marketing alapveto feladatéra, az iizleti kapcsolatok fenntartasara ¢és kialakitasara.
Azonban manapsag sziikséges a hosszu tavu tigyfélkapcsolatok kialakitasa, kezelése, elemzése.
Ezért a marketingeszk6zok hasznalatat inkabb a kapcsolatmarketing 0sszefiiggésében tekintik.

Az lizleti kapcsolatok harom fazisat kiilonboztetik meg, attol fliggden, hogy a vallalat:

1 qjugyfeleket szeretne nyerni (Recruitment),
2 szeretné megtartani az elégedett ligyfeleket (Retention),

3  régebbi ligyfeleket szeretne visszahdditani (Recovery).
Az angol szavakbol sziiletett a 3R mozaiksz6. A marketingeszk6zok 3R alapjan torténd

csoportositasat a 3. tabldzat tartalmazza, mely az értékesités aspektusabol meghatarozo

jelentdségti.
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3. tablazat: A marketingeszkozok rendszerezése a 3R alapjan

3R Ugyfélszerzés Ugyfelmegtartas Ugyfél visszaszerzés
4P vevdkkel valo vevoi elégedettséggel a valtasbol ereds
kommunikacidval akadalyokkal
Termék csomagolas s termékdifferencialas | o termékfejlesztés
termékelény » szolgaltatas o crtekndvelt
markazas szinvonala szolgaltatas
termékjavitas s vilasztékbivités o termékjavitas
s parancia s coyedi szolgdltatas
Ar alacsony ar * optimalis ar-érték s rabatt, bonusz
kedvezmeény arany * cgyszer kifizetes
bonuszok, készpénz |  Aargarancia » specialis kondicié
kedvezmény s irukapcsolas
finanszirozasi
ajanlatok
Kommunikacié direkt mail o digyfeleknek  sz6lo | o direkt mail
témegkommunikacid prospektus s telefon marketing
parbeszed funkeidéval | e  direkt mail s személyes
értékesités-tszibnzés | @ szponzoracid megbeszélés
s vevd klub s rendezvények
Ertekesites termékminta s direkt marketing o exkluziv értekesités
POS akeiok s kbzvetlen értékesités | » kiilsd szolgaltatas
kozvetlen értékesités | » rendszeres igénybevétele
értékesitovel valo iigyfellatogatas o kiemelt
targyalasok o szillitas iigyfélmenedzsment
» online értékesités

Forras: Bruhn (2014) 32.0.

Az uj tigyfelek szerzése, a régiek megtartasa, valamint az elpartolt vevok visszaszerzése
rendkiviili fontossaggal bir egy vallalat életében.

McDonald (1985) kijelentésének tiikrében, mely szerint egy ) vevd megszerzése 6tszor
annyiba keriil, mint egy meglévd vevd elégedetté tétele és megtartdsa, talan a vallalat- és
marketingvezetOknek nem artana feliilvizsgalniuk és Gjragondolniuk a meglévé marketing és
értekesitési stratégidjukat. A bankok esetében ez az ardny tizenegyszeres is lehet, mig a B2B

javak piacan gyakran negyven-otvenszeres (Neely — Adams — Kennerley 2002).

Ugyfélszerzés
Az 1) vevO megszerzésének magas koltsége a kovetkezd okokra vezethetd vissza:

1 kezdetben, a kapcsolat elején meriil fel a vevo megnyerésének koltsége,

2 atorzsvevo, akinél mar kiépiilt a bizalom, elképzelhetd, hogy gyakrabban és nagyobb tételt
rendel, tovabba folyamatosan egyedi igényei vannak,

3 alojalis vevo kevésbé arérzékeny, valamint tovabbi szolgaltatasokat var.
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Uj tigyfelek megszerzésének kivald értékesitési eszkoze a termékminta kiildése. Ekkor
lehetdséget kapnak a vallalatok az 01j termék tesztelésére. A gyakorlati vallalati életben a minta
kiildésénél nem jelent akadalyt a tavolsag, akar Kindbol is rendelhetiink mintdk. A nagyobb
megrendelés reményében a mintakiildemények gyakran ingyenesek.

A POS (point of sales), vagyis az eladas helyén torténo reklamozas hatassal van a vasarlora.
A POS kiils6 eszkoze lehet a vallalat weboldala, a logdja, a kirakata; mig bels6 eszkdzként a
kiilonboz6 prospektusok és szordlapok, bemutatok emlithetdk meg. Elelmiszerboltban példaul
a bevasarlo kosarban elhelyezett szorolapokkal, a bevasarld kocsin 1évé reklammal, a polcokrol
lelogd wobbler-ek-kel, valamint a kiilonféle arubemutatokkal és kostolokkal talalkozhatunk a
mindennapokban.

A kozvetlen értékesités soran meghataroz6 szerepe van az értékesitonek, aki akar
személyesen akar online modon 1ép kapcsolatba a potencialis vevékkel. Ekkor az elsddleges

cél a figyelemfelkeltés és az érintettség kialakitasa.

Ugyfélmegtartas

Az lgyfélmegtartassal kapcsolatban Jack Welch elarulta a titkot, miszerint ki kell
talalnunk, hogyan adhatunk tobbet kevesebbért.

A vevokotddés sokkal tobbet jelent, mint egy koltséghatékony és jovedelmezd stratégia,
hiszen a hosszu tavu tizleti kapcsolatok kialakitasa nélkiilozhetetlen a mai tizleti kdrnyezetben.
Ez kiilonosen igaz, ha a Pareto-elvre, vagy mas néven a 80-20-as szabalyra gondolunk, amely
kimondja, hogy a forgalom 80%-at a vevok 20%-a teszi Ki.

A vevokotddést illetden —Pareto alapjan— két célt fogalmazhatunk meg. Egyrészrél, a
vallalkozas olyan stratégiat alakitson ki, amely el6segiti, hogy a vevok a 20%-hoz tartozzanak;
masrészrol, hogy a 80%-kal javitsuk a kapcsolatot, valamint a véasarlds gyakorisagat és az

értékét.

Az tgyfelek elégedetté tételére €s megtartasara jol bevalt eszkoz az tligyfelekkel valo
rendszeres kommunikacio, ligyféllatogatas. Példaul rendszeresen taldlkozokat szerveznek a top
vevoknek, annak érdekében, hogy a vallalatok megismertessék sajat adott évre vonatkozo
stratégiajukat, céljaikat. Nagyvallalatok esetében az értékesitok kulcsszerepet toltenek be ebben
a folyamatban, hiszen 6k taldlkoznak az tigyfelekkel napi szinten. Eppen ezért fontos, hogy
minden megbeszélésrdl készitsenek egy riportot, amely alapjan beszdmolnak a

termékfejlesztoknek, a dontéshozdknak a tapasztalatokrol.
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A direkt marketing sordn kozvetleniil érjiik el és szolitjuk meg az tigyfeleket. Jo példa a
direkt marketingre az online teriileten alkalmazott remarketing, melynek segitségével azokat az
iigyfeleket lehet elérni, akik kordbban felkeresték a vallalathonlapjat, rékattintottak egy
termékhirdetésre. Mar €lelmiszert is vasarolhatunk online, példdul a Tescoban, €s hirek szerint
ebben az évben, 2018-ban a Spar is megkezdi az online értékesitést.

A helyszinre szallitdssal is befolyasolhato az tigyfél elégedettsége. Meghatarozo
jelentdségli a szallitasi id6, valamint a tovabbi szolgaltatdsok, példaul az adott idépontra valo
kiszallitas, modositott helyszinre torténd kézbesités, vagy telefonhivas, vagy SMS informéacio

kiildeés.

Elpartolt iigyfelek visszaszerzése

Amennyiben egy vevd elpartolt a vallalattol, akkor mindenképpen sziikséges ennek okénak
kideritésére, hogy vajon milyen tényezdk vezettek ehhez. Elképzelhetd, hogy az iigyfél
elégedetlen a termék mindségével, draganak tartja az darat, esetleg kommunikacids és
informaci6 aramlési problémak is felmeriilhetnek, vagy a gond éppen az értékesitési
folyamatban keresendd. Ezeket a problémas eseteket egyedileg kell kezelni. A gyakorlatban az
is eldéfordulhat, hogy az adott vallalat nem jott ki jol az egyik értékesitdvel, mig a masik
értékesitd kivalo kapcsolatot tud majd a jovében kiépiteni.

Egy korabban mar csalddott iigyfél esetében egyedi értékesitési ajanlatot érdemes tenni.
Példaul az exkluziv értékesitésnél altalaban tapasztaltabb, nagyobb szakértelemmel rendelkezd
értékesito keresi fel az tigyfelet. Ekkor az értékesité felhatalmazast kap arra, hogy egyedi
arajanlatot tegyen.

A kiemelt tigyfélmenedzsment soran — a Pareto alapjan megismert — azzal a 20%-Kkal
foglalkozik az értékesits, amely vallalatok a bevétel 80%-at hozzak. Ebben az esetben az
egyedi, nagyobb koltséggel jaro gyartds; kedvezdbb arajanlat, egyedi szallitasi feltételek
kialakitasa is 1étrejohet.

Amikor egy vallalat kapacitasai kotottek, felmeriil a ,,make or buy” dilemma. Ekkor arrol
hoznak dontést a menedzserek, hogy érdemes-e foglalkozni annak a terméknek a legyartasaval,
szolgaltatas eldallitasaval, vagy human és pénziigyi erdéforras raforditas nélkiil megvehetd a
piacon egy arra specializalodott cégtdl. Legegyszerlibb példa erre, amikor a vallalatok
kiilonbozo futarcégeket biznak meg az aru kiszallitasara.

Az online értékesités is lehetdséget teremt egy régi ligyfél visszaszerzésére, erre a 7.

fejezetben részletesen kitériink.
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Erdekességképpen megemlithetd, hogy a legtobb marketingkampany az 0j vasarlok
megszerzésére iranyul. EgQy mobiltelefon szolgaltatd tarsasdg esetében vagy a kotelezd
autobiztositas példajaként levezethetd a gondolat.

Ha 1j szerzédést irunk ala, akkor gyakran kedvezményes dijcsomagot kapunk, vagy
olcsobban jutunk hozza a mobiltelefonhoz. Ezzel egyidejlileg az is megfigyelhetd, hogy a tobb
éves szerzddéssel rendelkez6 tligyfeleket szintén kedvezmények illetik meg. Ha azonban nem
tartozunk az 1j, illetve a torzsiigyfelek kozé, akkor joval tobbet kell fizetniink ugyanazért a
szolgaltatasért. Ez a ,,promocio” arra 6sztondz benniinket, hogy a szerzddés lejarta utan mas
szolgaltatot keresstink.

Ugyanez a helyzet az autobiztositdssal, melynek soran minden évben tobb ezer

autdtulajdonos koti ujra a biztositast a kedvezébb feltételek miatt.

Az 1. fejezethez kapcsolodo megértést és tanulast segito kérdések:

1 Hogyan valtozott az értékesitési tevékenység az egyes marketing szakaszok
fejlodésével?

2 Mi a kiilonbség a marketing vagy értékesités orienticio alapjan miikodd vallalatok

kozott?

Hogyan értelmezziik az értékesitd tevékenységet a 4P alapjan?

Milyen funkcio6i vannak az értékesitésnek?

Milyen ujdonséagot jelent az értékesités 3R alapjan torténd értelmezése?

Milyen értékesitd eszkdzoket alkalmazunk uj ligyfelek szerzésénél?

Milyen értékesitd eszk6zok iranyulnak az iigyfelek megtartasara?

Milyen értékesitd eszkdzokkel lehet visszaszerezni az elpartolt ligyfeleket?

© 00 N o o1 B~ W

Hogyan értelmezziik az ligyfelek vonatkozasaban a Pareto 80-20-as szabalyt?
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1.3 Esettanulmany — SPAR értékesitésének fejlédése Magyarorszagon

A SPAR-t 1932-ben Adriaan van Well alapitotta Hollandidban. A cég nagy- és
kiskereskedok kereskedelmi lancba szervezddott tarsulasa volt. A halozatban szerepld
partnerek megosztottak egymas kozott a sikeres iizletmenethez sziikséges beszerzési,
aruvalasztékképzési, értékesitési és kommunikacios tapasztalatokat. Igy az egyiittmiikodés jo
profitot eredményezett. A jelmondatuk is erre utal, miszerint ,,egyetértd egyiittmiikodés altal
mindenki folyamatosan profitaljon”.

,Jelenleg a SPAR nemzetk6zi aruhazlanc négy kontinens 45 SPAR-szervezetére terjed ki,
tobb mint 12 ezer, kiilonféle nagysagh egységgel, s mintegy 6 milli6 m? eladotérrel
rendelkezik” (spar.hu, 2018).

A vallalat 8 logisztikai kdzpontja Bicskén talalhato, mig 2008-ban Ullén is 1étrehoztak

egy kozpontot a problémamentes termékelosztas érdekében.

A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. a rendszervéltozas utan, 1991-ben lépett be
Magyarorszagra. Napjainkban tobb, mint 400 {izletegysége van. Haromféle iizlettipussal
rendelkezik:

e INTERSPAR hipermarket,

e SPAR szupermarket,

e City SPAR.

Az INTERSPAR hipermarket rendelkezik a legnagyobb alapteriilettel a harom tipus koziil,
tizletpolitikajaban fontos, hogy még a hipermarketek is a varosok kézpontjaban helyezkednek
el, a versenytarsaktol, példaul Auchan, eltér6 moddon. 2018-ban Magyarorszagon 33

INTERSPAR hipermarket 1étezik.

A SPAR szupermarket kisebb alapteriilettel (400-1000 m? rendelkezik, mint a
hipermarket, kevesebb termékcikk és pénztar taldlhatd benne. Ezek az iizletek kozel
helyezkednek el a lakohelyhez, ezért a vallalat els6dleges célja, hogy a fogyasztok a napi szintii
bevasarlast végezzék itt el. A gazdag friss arukinalat, mint példdul a hus, a z61dség, a gyiimdlcs,
a pékaru megtalalhatd ebben a tipusu tizletben is. 2018-ban hazankban 327 SPAR iizlet
mikddik.
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City SPAR fiizletek els6sorban Budapesten vannak, a belvaros forgalmas csomopontjain.
Erre a tipusra a modern berendezés €s az 1j termékkor jellemzo. Az aruvalaszték szélesedett
kész szendvicsekkel, pizzékkal, salatdkkal, hidegkonyhai készitményekkel és grillezett
husokkal. Ezek a boltok hosszabb nyitvatartasi idével tizemelnek. City Spar 6sszesen 2018-ban
17 van.

A korabbi vasarnapi boltbezaréas is kedvezden hatott az iizlethaldzatra, hiszen az OMV
benzinkutak shop-jaban, 6sszesen 68 helyen nyitottak iizletet.

2017-ben a SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. sszes bruttd forgalma 562,5 milliard
forint volt, mellyel a harmadik helyett szerezte meg a rangsorban. Az els6 a TESCO (808,8
milliard forint), a masodik a COOP (604 milliard forint) volt (kereskedelmi toplista, 2017).

A vildgon ma a SPAR a ,legnagyobb Onkéntes alapon szervezddott kereskedelmi lanc,
amely dontéen kiskereskeddk franchise tipust szervezddéseként tevékenykedik”.

Uzletfilozofidjukban a vasarld all a kozéppontban, ezért folyamatos piackutatdsokat
végeznek a vevoi igények minél szélesebb kort kielégitése érdekében. Ennek kovetkeztében
sz€les aruvalasztékkal, friss arukinalattal, kedvez6 arakkal varja vasarloit.

Az alkalmazottak képzése folyamatos, hiszen helyes aruismerettel kell rendelkezniiik a

vasarloi kérdések esetén.

2018 nyaran felmeriilt a hirekben annak lehetdsége, hogy megkezdi a vallalat az e-

kereskedelmi tevékenységét (Gyongyosi, 2018).

Az esettanulmany feldolgozasat segité kérdések:

Milyen iranyelvek alapjan szervezddik a SPAR?

Ertelmezze a SPAR jelmondatat.

Milyen iizlettipusok jellemzok a halozatra Magyarorszagon?
Mi jellemz6 az INTERSPAR hipermarketre?

Miben kiilonbozik a SPAR szupermarket a hipermarkett61?
Milyen fogyasztoi igény hivta életre a City SPAR-t?

Mi képezi az lizletfilozofiajuk alapjat?

Hogyan szolgélja ki a vallalat a valtoz6 fogyasztoi igényeket?

© 00 N oo o B W N e

Mutassa be az értékesitési tevékenység fejlodését a SPAR ¢letében.
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1.4 Teszt

1. Definialja az alabbi fogalmakat!

a. Marketing:
b. 4P:
c. 3R:

d. Ertékesités:

e. Ertékesités-orientacio:

2. lgaz vagy hamis?

I Piacorientaci6 sordn a hangsuly a fogyaszt6 igényén van.

I A marketing-orientacié 1960-80-ig tartott.

I Az értékesités egyik funkcidja az aruvalaszték képzés.

I Az értékesités tobb Osszekapcsolodo tevékenységbdl allo vallalati funkcid.

I Ha minden gyart6 a sajat maga igyekezne arujat a felhasznalohoz, fogyasztohoz

eljuttatni, csokkenne az értékesitésben leko6tott téke nagysaga.

H Az értékesités nem része a 4P-nek.

A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. 0Osszes bruttd forgalma volt a
legmagasabb 2017-ben hazankban.

A lojalis vevd arérzékeny.

H A régi lgyfelek megtartdsanak magasabb a koltsége, mint az 1) tigyfelek
szerzésének.
H A promdci6 nem tartozik az értékesités funkcidjahoz.

3. Az értékesitéspolitika kiterjed a
a) a logisztikai rendszerekre
b) a termékinnovaciora

C) azarra.
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Ki donti el az aru értékesitésekor, hogy a termékét vagy szolgéltatast milyen
szélességben és mélységben kivanja teriteni.

a) gyarto

b) forgalmazo

c) fogyaszto

. A 3R akovetkez6 tényezore nem terjed ki:
a) ugyfélszerzés,

b) tgyfélmegtartas,

c) iigyfél reklamacio.

Ertelmezze az értékesités funkcioit!
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2 Ertékesités kornyezete kiilonos tekintettel a vevore

Az értékesitési kornyezet 1étfontossagu a vallalati siker megvaldsitasa szempontjabol. A
kornyezeti tényezok esetében a piacon jelenlévd termékek és szolgaltatadsok, az értékesitési
csatornak, valamint az {gyfelek jelentés szerepet jatszanak. A korlatlan online
informacioszerzési lehetdségek miatt az tigyfelek egyre tajékozottabbak, igényesebbek. Sokat
valtozott a fogyasztdi magatartas, ezért most ezt vizsgaljuk meg részletesen.

Marketingkutatds soran feltarhatjuk és megismerhetjik a fogyasztéi igényeket. A
vallalatok a termékek- és szolgaltatasok fejlesztésénél arra torekednek, hogy azok minél jobban
megfeleljenek a fogyasztdi elvarasnak. Cél a fogyasztok elégedetté és elkotelezetté tétele.
Ennek megértéséhez részletesen tanulmanyozzuk a kiilonb6zo fogyasztéi trendeket,
vevojellemzoket, vasarlasi tipusokat és a vasarlas folyamatat.

»A fogyasztéi magatartas a fogyasztd azon cselekedeteinek Osszessége, amelyek a
termékek és szolgaltatasok megszerzésére, hasznélatara, értékelésére és a hasznalatot kovetd
banasmodra irdnyulnak, beleértve a cselekvést megel6z6 és meghatarozé dontési folyamatokat™

(Fodor et al., 2011, 14.0.).

Fogyasztoi trendek
A fogyasztéi trendek befolyasold hatassal birnak életiinkre. Toréesik (2017a) a
kovetkezoképpen fogalmazta meg a legujabb irdnyvonalakat:
e . Okosember” — Az okosember szdmara folyamatosan biztositjak a relevans informéciot
az okos eszk6zok, mely segit a dontéshozatali folyamatban.
e ,Ne besz¢lj, mutass!” — Napjainkban felértékelddott a képi megjelenités, a piktogramok,
a videok szerepe az informacid megosztasban példaul a kozosségi oldalakon.
e _Most meg kellek.” — Az alkalmazottak megtartdsdra vonatkozé lojalitdsi és
elkotelezettségi programokra értendo.
e ,Halohiba” — Az online vildgban folyamatosan nyomot hagyunk magunk utin a
tevékenységeinkrol.
o Figyelemirigység” — Els6sorban a kozosségi médidban torténd életlinkre,
megosztasokra, like vadédszatra vonatkozik.
o Vasarlasi hibrid matrix” — A vasarlasi dontés soran a hangsuly az interaktivitdson van,
melynek sordn befolyasoljak dontéseinket, példaul a markarajongd kozosségek,
bloggerek.

o _Kozelben” — Helyi kinalatra vald 6sszpontositas.

22



e _Hedonista fenntarthatosag” — Olyan termékek ¢€s szolgaltatasok igénybevételét jelenti,
mely hozzajarul kornyezetiink megovasahoz.

o . Testre gylras” — A tokéletes test jelentdsége felértékelddott.

Osszességében megallapithato, hogy az online vilag, valamint az okoseszkdzok elterjedése
az ¢letiink szdmos teriiletére kihatott, tobbek kozott megvaltoztatta vasarlasi szokasainkat.
Emellett megjelent egy régi-uj érték, a kozvetlen kornyezetiinkre vald figyelés, melynek
keretében a helyi termékek irant megnovekedett a fogyasztoi kereslet. Ujra értéket képvisel a
kézmiivesség, a hazi termékek eldallitasa, a helyi kézmiives és friss termékeket értékesitd
piacok mikodése. Ezzel egyidejlileg megjelent az egészséges élelmiszerek, valamint az

energiatakarékos haztartdsi eszk6zok irdnti igény.

Vevojellemzok

A fogyasztéi magatartast befolyasolod tényezék Kotler (2004, 210.0.) vevdjellemzok
alapjan keriil bemutatésra. A vevdjellemzOk meghatirozzak alapvetd életiinket, szokasainkat.
A kovetkezd 4 csoportot kiilonboztetjilk meg egymastol:

e Kulturalis tényezdk: kultara, szubkultira, tarsadalmi osztaly.

e Téarsadalmi tényezdk: referenciacsoportok, csalad, szerepek és statuszok.

e Személyes jellemzdk: kor és csaladi életciklus, foglalkozas, gazdasagi koriilmények,

életmod, személyiség és énkép.

e Pszichologiai jellemzdok: motivacio, észlelés, érzékelés, tanulas, gondolkodas, attitiid.

A kulturdlis jellemzOk esetében azt vizsgaljuk, hogy a fogyaszté milyen értéket,
viselkedésmintat tanult hazajaban, csaladjaban, iskolai tanulméanyai soran, a munkahelyén. A
tarsadalmi tényezok esetében azokat a csoportokat €s szerepeket elemezziik, amelyet jelenleg
képvisel a fogyasztd, és amit a jovében meg szeretne élni. A személyes jellemzdk teljes
mértékben a sajat életmodunk és személyiségjegyeink jellemzdje. A pszichologiai tényezdknél

megjelenik a kevésbé tudatos szint.
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Vasarloi dontési tipusok

A vasarloi dontési tipusokat illetéen Hofmeister-Toth (2003, 258.0.) a kovetkezd négy
tipust emliti:

e impulzusvasarlas,

e rutindontés,

e korlatozott dontéshozatal,

e kiterjesztett dontéshozatal.

Az impulzusvasarlas emlitésekor a legtobben a meglatni és megszerezni érzésre
asszocialunk. Ez az impulzusvasarlas ,,meleg” tipusa, melynek sordn erdteljes érzelem szabadul
fel. Trommsdorff (2002) emellett megemliti a ,,hideg” impulzusvésarlést is, mely szokéson
alapul. Példaul, amikor vasarlas kozben megkivanunk és megvesziink, majd elfogyasztunk egy
terméket. Az online értékesités soran az ar, illetve a vasarlasi lehetdség rovidsége general
impulzust vasarlast. Példaul a www.csak1nap.hu minden nap ¢&jfélkor inditja ajanlatat, amely
24 oran keresztiil tart. Tobb termékkategoridban (kiilfoldi utazés, belfoldi utazas, napi marka,
ndi divat, férfidivat, lakberendezés) akar, tobb, mint 50%-o0s kedvezménnyel vasarolhatjuk meg

a terméket.

A rutindontés masnéven szokasokon alapulé dontés, példaul alapvetd élelmiszer
vasarlaskor jelentkezik. Tej, kenyér, vaj vasarlasakor minden héaziasszonynak megvan a jol
bevalt markédja, amihez ragaszkodik, melynek hasznalataval sokkal finomabb lesz az étel,
stitemény. Ekkor jelentds a markahtiség, mellyel csokkentjiik a kockazatit. A megszokott marka
kivalasztasanal, pontosan tudjuk, hogy milyen eredményre szdmithatunk, igy garantalt a siker.
Ismételt vasarlasaink soran ezen termékek koziil fogunk valasztani. Eldrejelzések alapjan
(Miiller, 2018) az Y és Z generacio esetében, a napi szintll rutinvasarlast is az elektronikus

kereskedelem fogja lebonyolitani a jovOben.

A korlatozott problémamegoldas soran egyszerli szabalyokkal leegyszerlsitjiik a dontést.

P¢ldaul mindig a legkdzelebbi boltba megyiink, mindig a magyar terméket valasztjuk.

A kiterjesztett dontéshozatalt nevezzilkk az igazi véasarlasnak. Ez nagy értékii termékek

esetében mertil fel. A dontési folyamatban 6t 1épés kiiloniil el. A vasarlasi folyamat lépéseinek
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megértésére a jelen példank egy mobiltelefon vasarlas lesz. Hofmeister-Toth et al. (2003,
261.0.) a kdvetkezo 6t 1épést emliti:

— ,,problémafelismerése

— Iinformacidkeresés

— alternativak értékelése

— Tlzletvalasztas és vasarlas

— Vvasarlas utdni magatartas”.

A vésarlasi folyamat a problémafelismeréssel kezdddik. Léteznek olyan problémak,
melyek azonnali megoldast kovetelnek. Példaul, amikor egyik naprdl a masikra romlik el a
telefonunk, és nem vagyunk elérhetéek. Ekkor a lehetd leghamarabb megoldast probalunk
talalni erre a kellemetlen helyzetre.

A masik szituacid, amikor mar egy régebbi telefon tulajdonosai vagyunk, €s par honapon
beliil szeretnénk lecserélni a késziiléket. Ekkor nem kovetel azonnali megoldast a helyzet.

Tehat ebben a 1épésben eljutunk odaig, hogy szeretnénk okostelefont venni.

Léteznek olyan szituaciok, melyek mindennapi ¢életiink sordn eldsegitik a
problémamegoldast (Hofmeister-Toth et al., 2003, 262.0.).

e _Nem megfelel a készlet”, amikor elfogy valami a haztartdsban, amiért lemegyiink a
boltba.

e Elégedetlenség” a meglévo készlettel, termékkel, markaval. Példaul holgyek esetében
az 6divatl ruha, mely nem a legtijabb divatot koveti.

e Viltozatossag irdnti igényiink”, amikor szeretjiik kiprobalni az 1) termékeket.

e Valtozas a kornyezeti koriilményekben.” A csaladi életciklus szakaszai, példaul,
amikor egy par Osszehazasodik, amikor gyermek sziiletik. Olyan 10j termékek is
bekeriilnek a mindennapi életiinkbe, amirdl nem is tudtuk, hogy létezik.

e Viltozds az anyagi helyzetben”. Példaul amikor eldléptetnek benniinket a
munkahelyen ¢€s fizetésemelést kapunk. Esetleg olyan termékeket és szolgaltatasokat is
igény bevesziink, amit eddig nem engedhettiink meg magunknak. Vagy az ellenkezd
élethelyzet, amikor valaki elvesziti a munkahelyét, és nem tudja megvasarolni maganak
a jol megszokott markat. Ekkor kénytelen lesz egy olcsobb, helyettesitd termékkel

beérni.
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e  Marketingtevékenység”. A kiilonb6zé marketingkommunikacios eszk6zok révén, a

fogyasztoban megjelenik az igény valami masra, valami jra.

A vasarlasi folyamat masodik 1épése az informdciokeresés. Az informéciokeresés lehet
aktiv-passziv, illetve a forrasat illetden kiilso €s bels6. Aktiv informacidkeresésrdl beszéliink,
amikor egyik naprdl a masikra romlik el a telefonunk és azonnali megoldast keresiink. Aktivan
kutatunk az informacidtartalom irdnt, blogokat olvasunk, termékteszteket, megkérdezziik
ismerdseinket. Passziv informaciokeresésnél nem aktudlis még a vasarlds, azonban tudjuk,
hogy a jovOben hamarosan az lesz. Esetleg egy kozelgd sziilinapra, vagy karacsonyra
szeretnénk a termékhez hozzajutni. Nem keressiik tudatosan az informaciot, de ha szembejon
elraktarozzuk.

Az informacidforrast illetden lehet kiilso vagy belsd. Kiilsé informacidforras, amikor kiilsé
csatornabol jon az adott tartalom, példaul ismerdsok, baratok, eladd személyzet. Belso
informacioforras, amikor visszaemlékeziink, hogy korabban hallottunk valamit azzal a dologgal
kapcsolatban. A belsé informaciokeresés egyidejlileg mertil fel a passzivval, mig a kiils6 az

aktivval. Nem ugyanazt jelenti, csupan a folyamat egyidejliségét.

Az informaciokeresést a kovetkez6 tényezok befolyasoljak (Hofmeister-Toth et al., 2003, 265.-
268.0.).
o Koltség és az1dd”: amikor nem lehet azt a telefonmodellt abban a varosban kapni, ahol
éliink, és adott helyzetben a févarosba kell utazni, hogy kézbe foghassuk.
o A termék tipusa”: mennyire draga szamunkra az a termék.
o Aziizlet tipusa”: hol tudjuk megvasarolni a kivant terméket.
o Az észlelt kockazat nagysaga”, ahol a kovetkezd kockazatokat kiilonbdztetjiik meg:
o ,funkciondlis kockazat”: vajon a vélasztott telefon megfelel arra a célra, amire
szdnom?
o ,.pénziigyi kockazat”: megéri annyiért megvenni a telefont?
o ,fizikai kockéazat”: art az egészségemnek, ha tal sokat telefonalok?
o ,tarsadalmi kockazat”: fog tetszeni a csaladdomnak az 1) telefonom?

o ,pszichologiai kockazat”: megérdemlem azt a draga telefont?
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A fogyasztok az alabbi tényezokkel csokkentik a sajat kockazatukat:
e  Hires személyek altal reklamozott markat vasarolnak,
e olyan markat vasarolnak, amit mar ismernek és elégedettek voltak vele (markahi),
e jol ismert markat vasarolnak €s biznak a marka hirnevében,
e olyan markat vasarolnak, amelyet mar egy cég tesztelt és jonak talalt,
e olyan markat vasarolnak, melyre a cég garanciat ad és lehetdség van a marka
visszavételére,
e alegdragabb markat vasaroljak,

¢ sok informaciot gylijtenek az adott termékrdl/szolgaltatasrol.”

Osszességében ebben a lépésben informaciot gyfjtottink a vasarlasshoz, melynek
kovetkeztében harom telefon tetszett meg: Apple Iphone X, Samsung Galaxy Note 7, Huawei
P10.

A vasarlasi folyamat harmadik 1€pése az alternativik értékelése. Ekkor a fent emlitett
harom telefont értékeljiik kiilonb6zd terméktulajdonsagok alapjan, mint példaul a marka, az ar,
a tartalom, a design, a beépitett fényképezdgép és az akkumulator kapacitdsa. Léteznek az
ugynevezett kompenzaciés €és nem kompenzaciés dontési szabalyok, melyek segitik a

valasztast.

Ennél a 1épésnél eldontjiik, hogy a harom telefon koziil, melyik markat preferaljuk. Jelen
példaban a markahtliség okdn az Apple Iphone X-et valasztjuk. Kordbban is Iphone telefonunk

volt, mellyel rendkiviili mértékben elégedettek vagyunk.

A vasarlasi folyamat negyedik 1épése az iizletvdlasztas és vasarlas, melyet szamos tényezd

befolyasol. Tordcsik (2003, 274.0.) a kdvetkez6 jellemzoket emliti:

,,az Uzlet imazsa,

e aziizlet elhelyezkedése €s mérete,

e aziizlet hangulata és bels6 kialakitasa,

e az aru elhelyezése az iizletben és a polcokon,
e az ar szinvonala,

e a kereskedelmi reklamok,

2

e aziizleten beliili dontések, valamint a fogyaszto jellemzdi.
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Jelen példaban egy budapesti Apple store-ban szeretnénk megvasarolni az Iphone X-est,
ugyanis itt élében kiprobalhatjuk a terméket, és tobb szin és kiegészitd koziil tudunk valasztani.
Az eladoszemélyzet napi szinten csak ezzel a markaval foglalkozik, igy szakértelmiikkel segitik
a végsd dontést. A végsd dontés Kétiranyu lehet. Létezik olyan szituacid, amikor a termék

megvasarlasa mellett dontiink; és olyan is, amikor elutasitjuk a vasarlast.

A folyamat utolsé 1épése a vdsdrlds utani magatartds. A vasarlas utan alapvetOen
kialakulhat az elégedettség, illetve az elégedetlenség. Elégedettségrol akkor beszéliink, amikor
a termék hasznalata soran észlelt teljesitmény nagyobb, mint az eldzetesen elvart. Az
elégedettség hosszu tavon markahtiiséghez €s Gjra vasarlashoz vezethet.

Amikor kevesebbet kapunk a terméktdl, mint amit eldzetesen elvarunk, elégedetlenségrol
mes¢liink. Ebben az esetben negativ tapasztalatunkat legalabb 10 masik emberrel megosztjuk
(Boyce — Dixon — Fasolo — Reutskaja, 2010). Ez az arany online mddon, a k6zosségi oldalakon
keresztiil akar 70-80 szorosara is ndhet.

Létezik az ugynevezett ,,nincs elégedettség” is, amikor az eldzetesen elvart teljesitmény
megegyezik a kapott teljesitménnyel. Jo-j6 az a termék, de legkdzelebb masik markat

valasztunk.

Az 2. fejezethez kapcsolodo megértést és tanulast segito kérdések:

1 Milyen tényezdk befolyasoljak az értékesitési kornyezetet?

2 Milyen trendek befolyasoljak a fogyasztdi magatartas valtozasat napjainkban?

3 Hogyan befolyasoljak a kulturalis tényezok a fogyasztast?

4  Egy példan keresztiil elemezze az online impulzusvasarlast.

5 Y és Z generacio sajatossagai miatt milyen valtozasok lehet a jovOben szamitani a
vasarlasi szokasokra vonatkozoan?

Milyen kockazatokat ismer?

Hogyan lehet a kockazatokat csokkenteni?

Milyen tényezok befolyésoljak az iizletvalasztast és vasarlast?

© 00 N O

Definidlja az elégedettséget.
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2.1 Esettanulmany — NIVEA szegmentacios gyakorlata

Cégtorténet

1890-ben Dr. Oscar Troplowitz, gy6gyszerész megvasarolta a német Beiersdorf vallalatot.
Célja, hogy olyan jo mindségli kozmetikumok kifejlesztése volt, mely elérheté mindenki
szamara. Az attorés 1911-ben kovetkezett be, amikor Dr. Troplowitz Dr. Paul Gerson Unna
dermatologus, és Dr. Isaac Lifschiitz vegyész Osszefogtak, és kifejlesztették a hires hofehér
Nivea krémet. A Nivea Creme mar ekkor is tartositdszermentes termék volt, melynek illataba
arozsa, a liliom és az orgona dominal egy kis borostyannal kiegészitve. A Nivea sz jelentése
hofehér. A Beiersdorf a Nivea Creme feltalalasa utan is folytatta Gttéré munkajat és megalkotta
példaul az els6 fényvédo termékeket, az elsd testapolokat, az elsé alkoholmentes after shave-
et, az els6 mindennapos hasznalatra kifejlesztett sampont, az elsd borkimélé dezodort és az
elsd, a borben természetes uton is termelddd Q10 koenzim aktiv hatéanyagu oregedésgatlo
krémet.

Kezdetben sarga szinli volt a csomagolas, amely egészen 1925-ig nem is valtozott - am
azota a Nivea csomagolas sokkal tobb lett egy egyszer(i aluminium dobozkanal: mara a Nivea
marka jellegzetes és egyedi szimboluma. A kék tégely a vilag egyik legsikeresebb csomagolasa
a markazott fogyasztasi termékek torténetében, amelyet még a logd nélkiil is barki kdnnyedén
felismer. A betiitipus (NIVEA bold) kifejezetten a cég szdmara késziilt. A log6 olyan egyedi,
hogy a vasarlok tobbsége meég akkor is konnyen felismeri, ha a betlik nagy része takarasban
van.

A kék tégely az évek folyaman konnyebbé valt: egy specidlis gyartasi folyamat lehetévé
tette, hogy a csomagolas tomege tobb mint 6%-kal csokkenjen, igy megsporolva 120 tonna

aluminiumot évente.

| | | | |
1911 1922 1925 1928 1931 1935 1949 1959 1970 1993 2007
| | | | | |

3. abra: NIVEA csomagolas fejlodése

Forrdas: www.beiersdorf.com
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Az 1930-as években a Nivea termékkinalata jelent6sen boviilt: borotvalkozo krém,
sampon, bdérapold olaj csatlakozott a csaladhoz. 1936-ban piacra dobtdk az elsé Nivea
napolajat. A nok tobbsége megszabadult a szoros fiiz6t6l, és a sportos, egészségesen
napbarnitott borii nék testesitették meg az 0j szépségidealt. 1958-ban megjelent a Nivea napozo
spray. 1963-ban megjelent az elsé folyékony testapold tej, a Nivea Milk. 1975-ben
kifejlesztették az elsé fényvédé faktoros terméket, mely vilagszabvannya valt a

termékkategoriaban.

1980-ban a NIVEA FOR MEN termékcsalad jelentette az ijdonsagot, mely az els6
férfikozmetikum volt. 1994-ben a NIVEA VITAL termékcsaladot fejlesztették ki, mely az érett
boérre valo. 1998-ban a legkeresettebb termék a polcokon a NIVEA VISAGE Q10 ranctalanitd
krém.

2005-ben a Nivea biztonsagossa tette a napozast az UVB és UVA védelem egyensulyaval,

valamint ujra divatba hozta a vilagos bort.

A Beiersdorf AG a Nivea mellett még a kovetkez6 ismert markaju termékeket gyartja:

Labello sz616zsir, Atrix kézkrém, Hansaplast ragtapasz és az Eucerin termékcsalad.

A fogyasztoi szegmentdcio fontossdga
A Nivea az egyedi fogyasztoi igényeknek megfeleld piaci szegmenseket azonosit.
Szegmentaciora akkor kertil sor, amikor a piacokat olyan részpiacokra (szegmensekre) osztjuk,
amelyek hasonl6 modon reagdlnak a kiilonb6z0 marketingtevékenységekre. Minden
szegmensben:
e olyan fogyasztok szerepelnek, akiknek hasonl6 igénytik és izlésiik van,
e ¢s olyan termékekkel tehetjiik ket elégedetté, amelyek a kiilonleges elvarasaikat/

sziikségleteiket elégitik ki.

Ez torténhet makro szinten (pl. a teljes egészség- és szépség piac) és mikro Szinten
(pl. egy adott kategoria). A NIVEA SUN® egy nagy nemzetk6zi, a napvédelem
termékcsoportba tartoz6 marka, amely vilagszerte elismert és élenjar a napvédd kozmetikumok
terén végzett kutatdsokban és fejlesztésekben. A Nivea Sun harom {6 termékszegmense a
kovetkezd: védelem/napvédok, napozas utani apolok, dnbarnitok.
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Amikor napvédé kozmetikumot valasztunk, két fontos tényezdt kell figyelembe venni: a

bortipust, és a foldrajzi elhelyezkedést. Az 4. tdblazat a bortipus alapjan torténd szegmentalast

mutatja be.
4. tablazat: A bértipus alapjan torténé szegmentalas
Biirtipus Nagyon vildgos Vildgos Normal Sotét
Hajszin Viiriis Szdke Sotét szoke Barna
Szeplik Sok Neéhiny Kevés Nincs
Leégés Nagyon gyors Gyors Normal Lassi
Barnulis Lassi Lassi Gyors Nagyon gyors

Forras: https://businesscasestudies.co.uk/nivea/segmentation/

A bortipus a gyerekekre és a felndttekre egyarant vonatkozik. A gyerekek bore vékonyabb
¢s a védekezd mechanizmusuk még nincs teljesen kifejlédve. Ezért extra védelemre szorulnak
¢s olyan termékekre, amelyeket specidlisan szamukra fejlesztettek ki.

A foldrajzi elhelyezkedés és éghajlat figyelembevételével a NIVEA SUN kiilonb6zo
termékeket fejlesztett ki a kiilonbozd bortipusokra. Példaul akinek vildgos bére van
elképzelhetd, hogy Anglidban elegendd a 20 faktoros napvédd, mig Barbadoson a 40 faktorosra

lenne sziiksége.

5. tablazat: A bértipus és a hdmérséklet alapjan torténo szegmentalas

Bértipus Mérsékelt Meleg himérséklet | Forrd himeérséklet
himérséklet
Nagyon viligos 30 Faktor 40 Faktor 50+ Faktor
Viligos 20 Faktor 30 Faktor 40 Faktor
Normil 15 Faktor 20 Faktor 30 Faktor
Siitét 15 Faktor 15 Faktor 30 Faktor
Gyerekek 30 Faktor 50+ Faktor 50+ Faktor

Forras: https://businesscasestudies.co.uk/nivea/segmentation/

A napozas utani apolok szegmense rendkiviil gyors ndvekedést mutat.

Az dnbarnité termékek egész évben biztositjadk a napbarnitott bort.

A fogyasztoi szegmentaciod szerepe vitathatatlan a Nivea Sun piaci sikerében és lehetové
teszi a marka portf6lié szamara, hogy tobb, mint 40 olyan terméket foglaljon magéba, amelyek
egytol-egyig eltérd fogyasztoi igényeket elégitenek ki. A szegmentacid soran a kdvetkezd
tényezoket hasznaljadk szegmensképzd kritériumokként: demografiai tényezdk, valamint az

attitlid, melynek felhasznalasaval a kdvetkezd 6t szegmenst alakitottak ki.
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Aggddo fogyasztok, akiknek a ,,j0 szin” egyaltalin nem fontos. Ezek a fogyasztok
tudatdban vannak a napsugarzés karos hatasanak, félnek tdle, és olyan napvédd terméket
véalasztanak, amelyek a legnagyobb védelmet igérik, a legnagyobb faktorszammal
rendelkeznek.

Napkeriilok, akik a napot és a napvédd szereket egyarant keriilik, mert a hasznalatukat
nylgnek tartjdk. Nem valoszinli, hogy ez a csoport napvédd termékeket fog vasarolni.
Oktatassal ez a szegmens talan meggy6zhetd arrdl, hogy konnyedén alkalmazhato termékeket,
példaul spray-ket hasznaljanak.

Lelkiismeretes napimadok, akik imadjdk a napot €s szeretnek megbizhato markaja
napvédot alkalmazni a megfeleld faktorszammal. Tisztdban vannak a napvédelem
fontossagaval és minden ezzel kapcsolatos tudasukat hasznaljak is, amikor a bortipusuknak
megfeleld termékeket vasarolnak.

Gondatlan napozok, akik imadjak a napot, de nem védekeznek a karos sugarak ellen. Ezen
csoport szamara a barnulds a fontos, és nem a védelem. Nem aggodnak a hosszatdvon
jelentkezd kéarosodds miatt, és ha egyaltalan hasznéalnak valamilyen terméket, az alacsony
faktorszamu lesz.

Naiv szépség tudatosok, akik szeretik, ha szép sziniik van. Felismerik, hogy a védelem
fontos, de nem értik a faktorszam Iényegét. Ettol fiiggetleniil lehet, hogy ezeket a fogyasztokat
is érdekelni fogjak a napvédd termékek alapjellemzoi (pl. faktorszam), de inkabb a nagyobb

hozzaadott értékkel rendelkezd termékeket fogjak vasarolni (pl. mousse).

A fogyasztoi szegmenseket az attitiddel kapcsolatos kérdések elemzése utan hataroztak
meg. Az attitid két f6 aspektusa a felhaszndlési teriiletre és a keresett termékeldnyre
vonatkozott.

Felhasznalasi teriilet arra vonatkozik, hogy a fogyasztok hol, milyen tevékenység kozben
kivanjak a terméket hasznalni (nyaralaskor, szabadtéri sportok {izése soran, kertészkedéskor,
munkavégzés soran). A faktorszam egyediil azonban nem alkalmas a fogyasztdi szegmensek

elhatarolasara.

Termékeldnyként a napvédelem a legfontosabb, de az a mod, ahogyan ezt a termék
biztositja szegmensenként eltérd lehet. A férfiak szamara példaul fontos a kényelmes hasznalat,
ezért 0k a spray formatumu termékeket preferaljak, mig a gyerekek szamara a sziilok a
legnagyobb faktorszamt termékeket fogjak keresni a maximalis védelem érdekében. A keresett

termékeldny szegmentumonként is eltérd lehet. Amig az aggddd szegmensbe tartozok a
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megfeleld védelmet biztositd (SPF 30) termékeket keresik, addig a naiv szépségtudatos
fogyasztok a termékek luxusjellegében lelik 6romiiket. Ugyanez vonatkozik a kiilonleges
bortipussal rendelkezd fogyasztokra, akik specidlis 11 termékeket keresnek. Felismerve azt,
hogy 6k egy kiilon szegmenst alkotnak, a Nivea szamukra vezette be az érzékeny boriiek részére

késziilt készitményeket.

Az esettanulmany feldolgozasat segito kérdések:

1 A Beiersdorf értékesitési kornyezetében hogyan jelenik meg a vevé?

2 Ertékesités szempontjabol vizsgalva miért fontos, hogy a Nivea egyes termékei elsék
voltak a piacon?

A gyartasi folyamat fejloddése hatassal van vajon a fogyasztoi arra?

Milyen ismert markakat gyart még a Nivea mellett a Beiersdorf AG?

Milyen szerepet jatszik az értékesités folyaman a fogyasztoi szegmentalas?

Milyen szegmentacios ismérveket alkalmaz a Nivea a napozo termékei esetében?
Hogyan szegmental bortipus alapjan a Nivea?

Milyen szegmensek jottek 1étre a Nivea napozé termékek esetében, és mi a jellemz6jiik?

© 00 N oo o1 b W

Milyen termékeket értékesitene az egyes szegmenseknek?
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2.2 Teszt

1. Definialja az alabbi fogalmakat!
a. Fogyaszto:

b. Kulturalis tényezok:

c. Pénziigyi kockazat:

d. Elégedetlenség:

e. Impulzusvésarlas:

2. lgaz vagy hamis?

I A Beiersdorf AG uttéronek szamit a termékfejlesztésekben.

I Létezik olyan fogyasztoi szegmens, amely a helyi kindlatra 6sszpontosit.

I A fizikai kockazatoknak egészségkarosito hatasa is lehet.

I A hideg impulzusvasarlas szokason alapul.

I Az alternativak értékelésénél kompenzacidos €s nem kompenzaciés dontési

szabalyok segitségével hozza meg a fogyaszté a dontését.

H A napi alapvetd élelmiszerek beszerzésére kiterjesztett vasarlas jellemzo.

Attol, hogy valtozik az anyagi helyzet, a fogyasztok ugyanazokat a markakat
preferaljak.

H A tarsadalmi tényezok kivald szegmentacids ismérvet jelentenek a Nivea napozo

termékek esetében.

H Térsadalmi tényezdre jo példa a tarsadalmi osztély.

H Ha elégedett vagyok egy termékkel, akkor azt legalabb 10 emberrel megosztom.

3. Pszichologiai vevdjellemzd a
a) kultura,
b) motivacio,

c) foglalkozas.
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4. Okostelefon vasarlasa alapvetden
a) rutindontés,
b) Kiterjesztett dontéshozatal,

€) impulzusvasarlas.

5. A vevijellemzok lehetnek
a) direktek,
b) indirektek,

c) pszicholégiai vonatkozasuak.

6. Ertelmezze a vevdjellemzOk értékesitésre gyakorolt hatasat!
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3 Ertékesités tervezése

Napjainkban a kdrnyezet, amelyben a cégek mindennapi tevékenységiiket végzik, nehezen
kiszamithato. Az ezeket befolyasolo gazdasagi és egyéb tényezok rendkiviil gyorsan valtoznak,
¢s a vallalati folyamatok is egyre komplexebbek és komplikaltabbak. Egyre tobb azon feladatok
szdma, amelyek a menedzsment hataskorébe tartoznak. Ugyanakkor a vezetdktol elvarjak, hogy
megfeleld stratégiat kovetve a célok teljesitése felé iranyitsak a vallalatot. Mindemellett, a
koltségek, beleértve a marketing koltségeket is, folyamatosan novekednek. A tervezés altal
csokkenthetd a bizonytalansag, hiszen cselekvési koncepcidt kapunk a jovoben felmertild
eseményekre. Preifner (1999) is ebben latja a tervezés céljat, hiszen igy fogalmaz: ,ha

terveziink, akkor konnyebben megbirkdzunk a jovovel”.

A marketing és értékesités tervezése esetében kevésbé kiszamithato a kdrnyezet, az egyéb
vallalati tevékenységek tervezéséhez képest. Ennek oka a B2C piacon a vevék dontésnél,
vasarlasnal tanusitott magatartdsa. A fogyasztdi magatartdsban gyakran beszéliink
racionalitasrol, noha ezek az esetek egyediek és meglehetésen szubjektivak. Eppen ezért a
marketingtervezés jelentdsége itt még nagyobb. Természetesen, a B2B piacon a szervezeti
vasarlasoknal erdteljesen érvényesiil a racionalizdlds kényszere, vagyis a koltségek

leszoritasara iranyuld intézkedés.

Ehrmann (2004) Osszefoglalta, hogy az utdbbi iddszakban milyen tényezdk miatt
novekedett meg a marketingtervezés jelentdsége a vallalatoknal:

e akornyezeti és piaci tényezok gyors valtozasa:

valtozas a népesség- és a kereslet struktirajaban,

a verseny egyre jobban nemzetkozivé valik,

- abelsd piacon megerds0dd verseny €s a racionalizalas kényszere,

- 0sszpontositas,

- megndtt az emberek szabadideje és megvaltozott annak eltdltési modja,

- Ontudatos, mindségtudatos, felvilagosodott fogyasztok,

- kornyezettudatossag,

- egyfeldl megfigyelhetd a liberalitasra vald torekvés, masfel6l megnétt a nemzeti
¢és a nemzetek feletti intézmények adminisztrativ beavatkozasa,

- ingadoz6 ndvekedési rata,

- valtozd6 vasarloero,

36



e gyors technikai és technoldgiai fejlodeés,

e akoordinalando vallalati folyamatok egyre komplexebbek és komplikaltabbak,
e avallalaton beliil egyre tobb a vezetok hataskorébe tartozo feladatok szama,

o nodvekvo koltségek és marketing koltségek,

e ndvekvo tdkeigény,

e azinnovacio kényszere,

e avallalaton beliil megndétt a marketingdontések jelentdsége.

3.1 A stratégiai és az operativ értékesitéstervezés

A tervezést illetden kiilonbséget tapasztalhatunk a stratégiai €s az operativ vonatkozasban.
A kétféle tervezést parhuzamosan, egymadssal kdlcsondsen dsszehangolva végezziik, ahol az
operativ tervezés tulajdonképpen a stratégiainak az évekre torténd levezetése, konkretizalasa.
A legnagyobb kihivast a stratégiai tervezés sorén a véllalati sikertényezdk beazonositasa és
megfeleld mdodon torténd kiaknazasa jelenti, amelyek megléte elengedhetetlen a sikerhez. Az
értékesitési sikertényezok és gyengepontok, valamint a jovoben felmeriild lehetdségek ¢€s
veszélyek definidldsaval hatarozhatjuk meg a teljes vallalati miikodéshez sziikséges értékesitési
eszkOztarat. Az operativ tervezés a stratégiaibdl szarmaztathatd, hiszen a megtervezett stratégia
konkretizalasaval annak megvalositdsahoz jarul hozza. Ehrmann (2004) a stratégiai tervezést
egyértelmiien a felsd vezetdi szinthez kapcsolja, mig szerinte az operativ a szervezeti egységek

vezetdinek szintjén torténik.

Emellett megemliti a taktikai tervezést is, amely hierarchikusan az alsobb szinthez tartozik,
¢s az egyes részprojektek tervezésére terjed ki. Példaul az értékesités, a gyartas €s a raktarozas

havi szintl tervezése.

A véllalatok mindennapi ¢€letében rendkiviili mértékben megszaporodott az elvégzendd
feladatok szama, amely egyben a tervezés felgyorsulasat is maga utdn vonta. El6fordul, hogy
gyakran az operativ tervezés sem tart ki 1 évig. A cégek ennek kikiiszobolésére a gordiild
tervezést alkalmazzak, melynek soran a kdrnyezeti valtozasoknak megfeleléen folyamatosan
modosulnak a meglévo tervek. Emiatt a taktikai tervezést az operativ szerves részének tekintem.

Véleményem szerint nagy hangsulyt kell fektetni a stratégiai tervezésre, hiszen az operativ

tervezés a stratégiainak konkrétumokka valé alakitdsa. Ennek az a kovetkezménye, hogyha nem
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megfeleld a stratégiai tervezés, akkor rossz a kiindulasi alap az operativ tervezés

megkezdéséhez.

Ezenkiviil Kohler (1993) azt is fontosnak tartja, hogy a stratégiai marketingtervezés szoros

kapcsolatban alljon a teljes vallalati stratégidval, amely a sikertényezOk hosszu tavu

biztositasdhoz jarul hozza. Az operativ marketingtervezés céljanak az 6sszes olyan intézkedés

meghatarozasat tekinti, amely alkalmas az alapvetd stratégiai normak megvalositdsara. A

stratégiai marketingtervezés Iényeges 1épései a kdvetkezok:

1. avallalati tevékenység soran felmeriild alapvetd probléma-megoldasi teriiletek

definialasa,

2. apiaci szegmensek lehatarolasa és kivalasztasa,

w

analizis),

N o g &~

tobbdimenzids célrendszer fejlesztése,
tevékenység- €s kerettervezes,
korai figyelmeztetd indikatorok keresése,

a stratégiai tervezdfeladatok szervezeti rogzitése.

az eddig elért piaci pozicio elemzése (tényadatok alapjan elkészitett portfolio

Végezetiil a kétféle tervezés kozotti fobb kiillonbségeket a 6. tablazat szemlélteti.

6. tablazat A stratégiai és az operativ marketingtervezés kozotti kiilonbségek

Stratégiai | Operativ
Marketingtervezés
Idétay hosszi tav (legalabb 5év) | rovid tav (1ev)
Hierarchia Az operativ marketingtervezés a stratégiainak alarendelve trténilc.
Tervezés vezetdi szinten zajlik szervezeti egységek vezetdi
szintje szntién zajlik
Orienticid eroforrds-, szinergia- &3 versenyorienticio érvényesil eredményorientacid
» amiltheli erdsségek, gyengeségek, lehetdscgele ®  azegyes tevékenységek
veszélyek elemzése, és ezek jGvobeli elorejelzése, részletes tervezése (pl.
» 3 piaci szegmenszel mint stratégiai fizleti egységek marketing-mix)
definialasa
Feladat *  apiaci rések definidlasa
* amarketing célrendszer meghatarozisa,
* a3 marketingstratégia meghatarozasa,
o eroforrasok megfeleld eloszlasa a kiilonbdzd
zzervezet egysémek kizdtt

Forras: Sajat szerkesztés. Az idotavot és az orientdciot Preifner (1999) definidlta, a

tervezés szintjét és a feladatokat Ehrmann (2004) elképzelései alapjan hatdroztam meg.
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A kiils6- ¢és a bels6 informacioforrasok alapjan elkészithetd a vallalkozas
kornyezetelemzése (lehetdségek, veszélyek), konkurenciaclemzése, piacelemzése (beszerzeési,
értékesitési), vevoelemzése, célcsoport-elemzése, valamint feltdrhatok a sikertényezok ¢€s a
gyengeségek, amelyek adatot szolgaltatnak a jovobeli mitkddési terv elkészitéséhez. Ezekbol
kiindulva tervezhetéek meg a marketingcélok ¢€s -stratégiak, valamint a kampanynal

alkalmazott eszkozkombinaciok.

A disztribicids menedzsmentet ¢érinté dontések ¢és intézkedések két teriiletre
vonatkozhatnak (Specht — Fritz, 2005):
o fizikai disztribucid (példéul: marketinglogisztika, fizikai aruelosztas),

e akvizicids disztribucio (példaul: optimalis értékesitési utvonal megtervezése).

A fizikai, vagy mas néven logisztikai értékesités elsOsorban a térbeli és iddbeli
kiilonbségek athidalasara vonatkozik. Ide sorolhatd példaul a raktarozas és az aruszallitas.

Az akvizicios értékesités az aru gyartotol a végsd felhasznaldig vald eljuttatasat, és a
folyamatot érintd egyéb tevékenységekre terjed ki. Ilyen tevékenység példaul a szerzddéskoteés,
a szamlazas, az ad6zas, valamint a kapcsolattartas.

Az 4. 4bra részletesen tartalmazza a logisztikai €s akvizicios disztribucio kozotti alapvetd

kiilonbségeket.
A disztribiicio menedzsment cselekvési teriiletei
Logisztikai disztribucio Akvizicios disztribucio
Helyszini menedzsment Ertékesitési it menedzsment
e vallalati helyszinek, e valasztékképzeésre vonatkozo
e belsé miikodési helyszinek dontések,
e beszerzési dontések,
Szallitasi feltételek e koordinacids dontések
e raktarkészlet,
o szallitasi id6 Ertékesités és kiilsé szolgéltatas
e strukturalas,
Marketinglogisztika o cllendrzés,
e arulogisztika, e kivalasztas,
e informacidaramlas, e gyakorlat
e készpénz mozgas

4, abra: A disztribucios menedzsment cselekvési teriiletei

Forras: Reinecke — Janz (2004), 316.0.
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Az ¢értékesitéspolitika tervezési folyamatat Bruhn (2014) irdsa alapjan ismerjiilk meg,

melyet a 9. abra szemléltet.

Az értékesitési politika kialakitdsanak elsé lépése a helyzetelemzés. Célja az értékesitési
menedzsment stratégiai €s operativ dontéseinek tdmogatasa. F6 feladata a relevans informacio
biztositasa az értékesitésen, illetve az informécio koordinalasa a kiilonb6z6 szervezeti egységek
kozott.

Az értékesités kialakitasdnak minden egyes fazisaban — gondoljunk csak a tervezésre,
ellendrzésre — informaciokra van sziikség. Ehhez elengedhetetlen egy szisztematikus,
célorientalt informacidsrendszer, amelyben folyamatosan nyomon lehet kovetni az
informaciosziikségletet, és ki lehet valasztani a megfeleld informacioforrdsokat. Tehat az
informaciorendszer koordinélja az informacidszerzést, -feldolgozast, -tarolast €s -tovabbitast.

Ezaltal lehet6vé valik, hogy a dontéshozo szamara rendelkezésre alljon a megfeleld informacio.

Az informacid forrasat tekintve szarmazhat belsé adatokbdl (pl. konyvelés, értékesitési
statisztikak), illetve kiils6 adatokbol (pl. piaci igényeket felméré marketingkutatas).

A kiilso informdcioforrasok kozott megtalalhatoak a kiilfoldi és a hazai adatszolgaltato
cégek elemzései és jelentései, tovabba a kiilonbozo piackutatd cégek jelentései €s eldrejelzései.
Az interjuk alapjan kijelenthetd, hogy a sajtofigyelést is tobbnyire kiilsé szakértére bizzak, aki
folyamatosan figyelemmel kiséri a vallalat, illetve partnerei médiaban vald szereplését. A

sajtofigyelésnél fontos a partnervallalatok és a konkurens szereplése a piacon.

A piackutatd cégek altal készitett kutatasok és elorejelzések legfobb célja az, hogy
e avallalat megismerje az agazatot befolyasolo informaciokat és a jellemzd trendeket,
e afogyasztok allanddan valtozo igényeit €s az Oket érintd tendencidkat,

e ¢s folyamatosan nyomon tudja kdvetni a versenytarsak tevékenységeit.

Az értékesitési adatokat illetden kettOsség tapasztalhato. Tobb vallalat  kiils
adatszolgaltatotol jut hozza ezekhez az informéciokhoz, ugyanakkor olyan is volt, aki a piaci
adatokat az értékesitok becslései alapjan hatarozta meg. Az a vallalat, aki maganak allitja el
az értékesitésre vonatkozd adatokat, létrehozott egy olyan informacidrendszert, amelyben az
értékesitOknek, illetve az értékesitési helyek vezetdinek folyamatos informacioszolgaltatasi

kotelezettsége van az eladott mennyiségrol. Ennek a vallalatnak a piackutatoja ugyanis azon a

40



véleményen van, hogy az értékesitok napi szintli kapcsolatban allnak vevokkel, igy 6k azok,
akik a legjobban ismerik a vevoket, az igényeiket, valamint az arérzékenységiiket.

Az értékesités tervezéséhez fontos informécid az eladott mennyiség, a regionalis
valtozasok, az expanzid, a meglévo konkurencia akciodja, az 0j résztvevok megjelenése, hiszen
ennek hatdsara novekedhet a piac vasarldereje, igy kiilon marketingprogram sziikséges a
helyzet javitasara.

A belsé informdcioforrasokon elsésorban a pénziigy, a szamvitel, és a kontrolling osztaly
altal eldallitott adatokat értik, hiszen a napi operativ szintli dontéshozatal ezek alapjan torténik.
Ugyanakkor ne feledkezziink meg a marketing, az értékesités €s a logisztikai osztalyokrdl sem.
Ezek a stratégiai dontéshozatalhoz mélyebb, atfogdbb elemzéseket biztositanak. A tervezés
idészakaban elkezdik elemezni az el6z6 évek tevékenységeinek eredményét (helyzetelemzes).
A koréabbi évek adataival 6sszehasonlitast végeznek ¢s feltarjak az eltéréseket (eltéréselemzés).
Az eltéréselemzés tobbnyire kiinduld alapot jelent a kovetkezd év értékesitésének és
marketingtevékenységeinek tervezésénél.

A bels6 informéacioforrasok kozott egyarant megtalalhatd a beszerzésre, értékesitésre,
valamint marketingkommunikaciéra vonatkozé informacié. A vizsgalt véllalatokrol
Osszességében elmondhatd, hogy az éves forgalom, az iizleti kapcsolat fennalldsénak ideje, a
lojalitas, a pénziigyi stabilitas, a hitelképesség, valamint egyéb ismérvek alapjan két {6
kategoriat képez a vevok korében: kiemelt vevok (key accounts) és vevok (accounts). A Pareto-
elv, vagy mas néven a 80-20-as szabaly az épitdanyag gyartds iparagban érvényesiil, mely
szerint a vevk 20%-a (kiemelt vevok) generélja a forgalom 80%-at. Igy a kiemelt vevokre
kiilon értékesitési stratégiat alkotnak, veliik kiilon kereskedd foglalkozik, aki folyamatosan
koveti igényeiket, valamint javaslataikat beépiti a termék- illetve a szolgaltatasfejlesztésbe. A
tobbi vevd esetében kevésbé intenziv a marketingtevékenység, példaul, ha a vevdlatogatasra
gondolunk, elképzelhetd, hogy ritkdbban jut el hozza az értékesito.

A vallalatok altal hasznalt informaciéforrasokat a 5. dbra foglalja ssze.

Informacioforrasok

Kiilso informacioforrasok Belsd informacioforrasok
o Lilfoldi és harzai adatszolgiltatd cégek | » elsfsorban a pénzilgy, szamwvitel és a

elemzései &s jelentésel controlling osztaly iltal elballitott adatok
» piackutato cégek jelentésed és elbrejelzésel * tobbi szervezeti osztaly Altal készitett
» sajtofigyelés helyzetelemzés, eltéréselemzés, piacelemzés,

vevielemzes sth.
értékesitési adatok

5. abra: Informaciéforrasok fajtai a vallalati gyakorlatban

Forrds: Sajdt szerkesztés
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A kiils6- ¢és a bels6 informacioforrasok alapjan elkészithetd a vallalkozas
kornyezetelemzése (lehetdségek, veszélyek), konkurenciaclemzése, piacelemzése (beszerzeési,
értékesitési), vevoelemzése, célcsoport-elemzése, valamint feltdrhatok a sikertényezok ¢€s a
gyengeségek, amelyek adatot szolgaltatnak a jovObeli miikddési terv elkészitéséhez. Ezekbol
kiindulva tervezhetéek meg az értékesitési célok és -stratégiak, valamint az alkalmazott
eszkdzkombinacio.

Az értékesitéspolitika tervezése soran a mdsodik léepés a célok definialdsa. A stratégiai
értekesitéstervezés folyamatdban 1ényeges tényezd a célrendszer kifejlesztése, hiszen a célok

elérése mentén halad el6re a vallalat.

A vallalat egészére vonatkozd globalis vallalati célok minden osztalyra vonatkozoan
megfogalmazzdk a célkitlizéseket, és az azok eléréséhez sziikséges cselekvési tervet,

tevékenységet. A vallalati célrendszer alapjan vezethetdk le az egyes szervezeti egységek, igy

a marketing célkitlizései is.

GLOBALIS VALLALATI CELOK
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6. abra A célkitiizések csoportositisa a vallalatoknal

Forrds: Sajat szerkesztés
Becker (1993) a marketingcélokat két csoportba osztotta, ahol a gazdasagiak mellett mar

megtalalhatoak a pszichografikus célok. Az értékesités a marketingtudomany része, ezért erre

a teriiletre is vonatkozik a kettdsség.
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Gazdasigi célkitiizések szichoerafilkus
o fedezets hozzijamlis novelése * izmertség foka
s piaci részesedés novelése s elbny realizalisa a veviknél
» piacra valé sikeres belépés s vasarlasi tudat elérése
s forgalom/ értékesités nbvelése s vasarlasi szindék novelése
s  macok kizott Atjarhatosis novelése s  1mars valtozds, imazs nivelés

7. abra A célkitiizések csoportositiasa a vallalatoknal

Forrds: Becker (1993)

A gazdasagi célok esetében alapvetden a nyereségességre vald torekvést, valamint a

profitorientalt szemlélet érvényesiil. A pszichografikus cél példaul a figyelem felkeltése, vagy

az elégedettség novelés, mely kozvetve hatast gyakorol az értékesitésre.

Reinecke €s Janz (2007) az értékesitési célokat illetden az alabbi kategoridkat alakitotta ki:

kiilonbo6z6 értékesitési szervek funkcionalis teljesitésének mértéke,
értékesitési csatorna specifikus bevételek és koltségek,

piaci jelenlét és ennek megdrzése,

értékesitési csatorna imazsa,

értékesitési csatorna rugalmassaga,

értékesitési csatorna befolyasolhatosaga,

kereskedelmi informécié megszerzése.

Reinecke és Janz (2007) minden kategoridhoz kapcsoloddan konkrét célokat hatarozott

meg, melyet a 8. abra részletesen szemléltet. A mennyiségi ismérvek mellett ebben a

csoportositasban is megjelennek a mindségi célkitiizések.

Bruhn (2014) az értékesitési célokat gazdasagi (pl. értékesitési mennyiség novelése),

ellatasi (pl. készletraktar optimalizaldsa, szallitasi id0 csokkentése) és pszichologiai (pl. jO

értékesitési imazs kialakitasa) csoportokba sorolja.
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Célkategoria

Konkrét célmeghatarozas

Kiildnhdzd értékesitési szervek funkcionalis
teljesitésének mértéke

a vallalati gyakorlatban 1v5 értékesités
mennyizézre vonatkozd célkitizésed,
a vallalati gyakorlatban 18v5 értékesités

mindségre vonatkozd célkitizészel

s Ertékesitési volumen,

o  glérhetd értékesites: ar,

o értékesitési strubiira (Gsszetéte] és
meghizisi itemtery),

o  elosztasi csatorna kiépitésénelk és
megviltoztatasinak kiltsége,

o  zrallitishoz kapesolodo kiltségek,

o ertélesitési 0t kialakitdsdhoz katddd
zpecifikus piac megdolzozdsi kiltzéoel

o ertekesitési szallitasi éz raktarozas:

kiltséoel eoyzérmenkeént

ertelesités mérteke,

kdzvetitd ndvekedési potencidlja,

kdzvetitd hisége,

a raltaron nem 1évo am beszerzési,

eldallitasi kéltzége

¢  arzktiron nem 1évd druk aranya

o vasarlasi hely imazsa

o forsalmazdsi lane imdzsa,

o Szolgaltatas mértéke termékenkeént,
értékesitési caatornankeént, vevonként

o ertélesitési caatorna kialakitazanal ideje,

o Ldzvetitd alkalmazlkodoképessege,

s  az értékesitési cyatorna atszervezésének
akadalyai

o relativ teljesitménypozicid,

teljesitményelosztas,

a kdzvetitd egylittmikddési készzége /

egyittmikodés mértéke,

o  czatlakozasi lehetbségek

raktarszint,

kdzvetitd adatai,

arszinvonal,

promocidos adatok

Ertékesitési csatorna-specifikus bevételek és
kiltségek

Piaci jelenlét és ennek megdrzése

Ertékesitési csatorna imazsa

Ertékesitési csatorna rugalmassaga

Ertékesitési csatorna befolyisolhatdsaga .

Kereskedelmi informacié megszerzése

8. 4bra: Ertékesitési célok

Forras: Reinecke és Janz (2007), 318.0.

Az értékesitéspolitika tervezésének folyamatdban a harmadik lépés a disztribucios
stratégia kialakitasa, mely az Osszes értékesitést érintd tevékenységet tartalmazza. Az
akvizicios stratégia tulajdonképpen az értékesitési rendszer kialakitasat jelenti, mig a logisztikai

stratégia a konkrét megvalodsitashoz kapcsolodo feladatokat.

A folyamatban a negyedik lépés a koltségvetés meghatarozdasa, mely sok tényezd
fiiggvénye. Nagymértékben befolyasoljak a vallalat sajat financialis és human eréforrdsai, hogy

hogyan sikeriil egy termék konkrét értékesitésének megvalositasa.
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Az 6todik 1€pés az értékesitéspolitikai tevékenységek meghatarozasa, mely a kovetkezokre
terjed ki:
o ¢rtékesitési rendszer kialakitasa,
e ¢rtékesitési szervezetek létrehozasa,

e logisztikai rendszer kialakitasa.

Az utolso 1épés a kontrolling, vagyis a folyamat értékelése, mellyel részletesen a 8.

fejezetben foglalkozunk.

3 Ertekesiteési helyzet elemzeése >
belsé elemzés | kiilsé elemzés
0
s Ertekesitési celok meghatarozasa PN
cazdasdgi célok |  ellatasi célok | pszicholégiai célok

1
Ertékesitési stratégia fejlesztése
Ly akvizici0s stratégia RS
logisztikai stratégia
1
Ertékesitési koltségvetés meghatarozasa
1
Ertékesitéspolitikai tevékenységek
L értekesitési rendszer kialakitasa <>
értékesitési szervezetek létrehozisa
logisztikai rendszer kialakitasa
1

N Ertekesités kontrolling PN

efopeaSaur xym-SuyeIey

9. abra: Az értékesitéspolitika tervezési folyamata

Forras: Bruhn (2014, 248.0.)
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3.2 Az értéKkesitési csatorna megtervezése

Az értékesitési csatorna megtervezésénél Dankéd (2000) és Bauer-Beracs (2016) altal
idézett
Mallen (1977) hatlépcs0s tervezési eljarasat ismerjiik meg:
1. akozremikodo szintek szamanak kialakitasa,
az értékesités szelektivitdsdnak megtervezése,
a kozvetitd kereskedd tipusdnak a megvalasztasa,

2
3
4. avallalat altal egyidejiileg hasznalt értékesitési utak szamanak a meghatarozasa,
5. avallalatok kozotti kooperacio mértékének a meghatarozasa,

6

az egyes kozvetitok kivalasztéasa.

A kozremitkodo szintek szamanak kialakitasa soran a vertikalitds mértékérdl, a
csatornaszereplok szdmardl dontiink. Ekkor megkiilonboztetjiik egymdstdl a push és pull
stratégiat.

A ,technology push” angol kifejezés a technoldgiai nyomasra utal, mely soran példaul a
vallalatok folyamatos termékfejlesztd tevékenységeik révén kialakitott 0j technologiat
Lranyomjak” a fogyasztora. Példdul az Apple esetében a fejlesztések a vallalati stratégia mentén
zajlanak. A push stratégia esetén az értékesités célja az értékesitésben résztvevd partnerek
(csatornaszereplok) termékkel kapcsolatos informaciokkal, termékelonyokkel,
arkedvezményekkel, promocids prospektusok 4atadasaval torténd meggydzése a termék
vasarlasarol.

A ,demand pull” angol kifejezés a kereslet hiz6 hatasara utal, amikor a vallalat a
fogyasztor igények ¢és szikségletek figyelembevételével fejlesztik termékeiket ¢és
szolgaltatdsaikat. Példanak egy kisboltot emlitenék, amely a fogyasztdéi igényeknek
megfelelden képezi aruvalasztékat igazodva a helyi szokasokhoz.

Osszességében kijelenthetd, hogy a push stratégia esetében az értékesités kdzéppontjaban

a kozremiikodd csatornaszereplok, mig a pull stratégidnal a fogyasztok allnak.

Az értékesités szelektivitasat illetden a kovetkezd harom modot kiilonboztetjiik meg
egymastol:
e intenziv,
e szelektiv,

o exkluziv.
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Intenziv értekesités esetén a terméket sok viszonteladd arusitja. A cél, hogy a fogyaszto
szamara konnyen elérhetd legyen a termék, és szinte mindenhol meg tudja vasarolni. Intenziv
értékesitésre jo példa az élelmiszer.

Szelektiv értékesités soran kevesebb viszontelado forgalmazhatja a terméket, mint az
intenziv értékesitésnél, ugyanis ezen termékek esetében specialis szaktudas sziikséges. Példaul
a Media Markt-ban a fogyasztonak lehetésége nyilik arra, hogy a nagy valasztékbol, hosszabb
informaciogyiijtés sordn valasszon.

Exkluziv értékesitésrol akkor beszEllink, amikor korlatozzak a kozvetitok szamat, és egyes
vallalatok kizarélagossagot kapnak egy-egy termék forgalmazasara. Példaul az vj
személygépkocsik értékesitése soran megszabjak, hogy hany kilométeren beliil lehet két azonos
markaszalon egymastél. Az sem ritka, amikor az adott markaszalon nem forgalmazhat masik

markat, nem lehet més érdekeltsége.

A kozvetito kereskedo tipusanak a megvalasztasa soran a kdzvetitd altal nyujtott funkciot

valasztjuk meg.

A vallalat dltal egyidejiileg hasznalt értékesitési utak szamdnak a meghatarozasanal
megkiilonboztetjiik az egyutas vagy tobbutas rendszerr6l. Egyutas rendszer alkalmazasanal a
vallalat az adott terméket egyféle formaban értékesiti, mig tobbutas rendszernél pedig, ugyanazt

a terméket egyidejlileg tobbféle moddon.

A vdllalatok kozotti kooperdcio mértékének a meghatarozasa a forgalmazast eldsegitd
disztribiciés  funkciokat jelenti. Példaul a gyartdo vallalat segitheti a kereskedot

termékismertetdvel, promdcids anyaggal.

Az egyes kozvetitok kivalasztasa meghataroz6 jelentéségli az értékesités soran. Tovabba
fontos, hogy a kozvetitd érdekelt legyen a termék minél nagyobb mennyiségii értékesitésében.
Példaul a német Media Markt Kft.-ként miikodik, igy az iizletvezetdt par szazalékos

részesedéssel motivaljak az értékesitési célkitiizések elérésére.
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Az 3. fejezethez kapcsolodo megértést és tanulast segito kérdések:

1 Milyen kornyezeti tényezdvaltozasok okozzdk az értékesités eldrejelzésének
bizonytalansagat?

Mi a kiilonbség a stratégiai €és az operativ marketingtervezés kozott?

Milyen bels6 informacioforrasokat ismer?

Milyen kiils6 informécioforrasokat ismer?

Milyen értékesitési célokat ismer? Konkrét példakat emlitsen.

Mi jellemzi az értékesitési politika tervezési folyamatat?

Mi jellemzi az értékesitési csatorna megtervezésének folyamatat?

Mi a kiilonbség a push és a pull stratégia kozott?

© 00 ~N o o1 B W DN

Az értékesités szelektivitasa alapjan milyen disztribucids tipusokat ismer?
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3.3 Esettanulmany

The Coca-Cola Company altal gyartott Coca-Cola kivalé példa arra, hogy
marketingtevékenységgel hogyan lehet egy egészségtelen terméket napi szinten a fogyasztok
otthonaba becsempészni. A vallalat jelenleg a legnagyobb alkoholmentes tiditdital gyartd a

vildgon, mig az altala jegyzett markak a legismertebbek kozott vannak.

A terméket 1884-ben John Pemberton talalta fel. Ekkor a termék bort és kokaint
tartalmazott. Késébb az alkoholt kivették, a kokaint pedig koffeinnel helyettesitették, valamint
belekeriilt a szénsav. 1886-ban Pemberton gyogyszertarban kezdte meg az értékesitést,
emésztést segitOként és idegrendszeri problémak gyogyszereként. 1886-ban a receptet eladtak
Asa Candlernek, aki megalapitotta a Coca-Cola Company-t, és 100 évre definialta a vallalati
célokat. A markanevet és logot Frank M. Robinson talédlta ki. 1919 6ta a cég nyilvanos
részvénytarsasagként miikodik. A nemzetk6zi piacra 1épést 1926-ban kezdték meg.
Magyarorszagon Dunaharasztiban hoztak 1étre egy palackoz6 tizemet, ahol megkapjak a
szirupot és az eldirasoknak megfelelden higitjak vizzel és dusitjak fel szénsavval. A bolti
értekesitésen kivill meg kell emliteni az automatabol torténd értékesitést, valamint a

kiskereskedelmi éttermekben és biiféekben, valamint a mozikban 1évd tovabbi lehetdségeket.

A vallalat altal gyartott termékek a kovetkezok:

e Coca-Cola,

e [anta,

e Sprite,

e Kinley,

» Cappy,

o Fuzetea,
o Lift zero,

e Natur Aqua,

e Powerade,

e Romerquelle,

¢ Royal Bliss,

e Glaceau Smartwater,
o AdeZ.
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A termékpaletta fokozatos szélesitésével lathatjuk, hogy a vallalat térekszik az allandoan
valtozé fogyasztoi igényeknek megfelelni. A trendként jelentkezd egészségtudatossag miatt uj,

egészségesebb termékeket is be kellett vezetni, példaul asvanyviz.

A versenytarsakat illetden a legnagyobb a Pepsi. Erdekességképpen megemlithetd, hogy
vakteszten az emberek tObbsége a Pepsit valasztja, valoszinii ez az édesebb izzel magyarazhato.

A Pepsi arbevétele joval magasabb, mint a Coca-Colaé, azonban az Oriasi
reklamtevékenység miatt a Coca-Cola az ismertebb marka. Felmeriil a kérdés, hogy vajon
hogyan éri el a Pepsi a nagyobb arbevétel. Ugy, hogy nem csupan iiditoitalok értékesitésével
foglalkozik, hanem chips-ek, gabonapelyhek, ¢és egyéb ragnivalok forgalmazasaval is.

Sok orszagban megjelent a helyi kdla is.

A véllalat szadmara fontos, hogy naprakészen tudja a készletinformaciot jellemz6 adatokat,
melynek kulcsa a leltdrozasban rejlik. Automata leltarozasi rendszerrel rendelkeznek a
palackozd lizemek, meg tartalmazza a naponta csomagolt arumennyiséget, a napi kiszallitast és
a selejtet. A napi adatokat heti, havi és éves jelentésekben Osszesitik, mely kénnyedén

Osszehasonlithat6 az el6z6 iddszak ugyanazon adataival.

crer

értékesités tervezésének szempontjabol.
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Utmutatas a kizds mvereséghes- The Coca Cola Company és palackozd partnerei

1020 — T
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Vizio Vizio Celok kﬁ?:keddmi.‘l’nﬁhj:e Meroszamok
Maximalizalsi a c2z & a palackozol: hosszatava
pénzforgalmit .| -Telies részvémyesi
Tamogatjak 2 rendszerbe tortend befekietescket az ertekesibes a2 vizszaterites
Trafit Abevetel megduplizasaaz | 2 piaci végrebajtas soram. ) ) -Gazdasagi
arresek novelesavel A lezalacsomyabh gyartasi es logisztikai kiltzapsel mukiodni, 2 Oyereseg
mingzegi elorasok fenntartasaval. nivekedes
A meret es 2 :z2kiudas kihasrralz:zval hasznositani 2 -Rendszer
margteazdasazi eldmydket. penzfargalma
Bevonzani, elldtelezette tenni &5 megtartani a lezjobb o
tehetsézet. -Elkdtelzzodes
Mavelni az emberek rendszerismerstat es 2 rendszersk kozétt -Eivalasztot
Hagvszeri munkahely mozgasat. munkaltate
Allalmazatizk legven. Osztindzni 2z alkalmazottzkat, hogy szenvedélyes marka- -Munkakelyi jozok
nagykivetekke valjanak. -Divarzitas
Mok toborzasz, fejlesztese &2 annak elozezitese, hogy valodi -Megtartas
sokszimisegst sliensk meg 2 rumkahelyen.
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marketingjét ek arany
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- A palackozokkal egyitt oj technologizk alkalmazasa seheszege, hosszu
E 5 A temmékek kivalo mindsegenek biztositdsa temmékeletgdrbe,
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Fosyaszasi beruharasok azonnali bovitese.
Globalis vezstozzarep Versenyelony létrehozaza a pogitiv kitelezettzégvallalasolial o
elerese a fenntarthato Eidzozseg, -Himev
Fald vizfogyasmasten Iparagi | Piacter (Gdindk elbayei o ativ, egeszsages elemod) -Edmyezet
vezsto legyen 2 csomapolas, | Munkahely teljestmeny
energia ésgsﬂ;]z_j]mﬁ.e]am Edmyezst (eghajlzt, csomagalas, viz) -Biztonsazi felvetel
t EL.
A leghatékonyabb tizleti rendszer Lialaldtaze és -Piaci alapi kiadasi
megvalositisa azintek
Epaberek, ido, penz Forrazok atiranyitsa a nyersseges nivekedss srdekeben -Ellztasi lanc
Termelékenység mengdzzlese 2 lagnagyobl | Uzleti folyamatok, adatok, &3 IT rendszer standardizalaza as knl.tsega )
: batskonysag elérese | ezyperiaitize o | -t ko
erdekeben. Az ellatazi lanchan verzemykepes koltsepelonyok megterempezs. erysegenkent
Folyamatosan fejlade es kiltzeggazdalkodas: kultira kalakitasa, | -Telja:
Energiafalhaszezlas minimalizalasa. cnergizfelhaszmalas
E’;ﬂfit:: Ertékek Foluszhan a piac Dolgozz olosan Tulsjdonoskent viselkedni Ez lezven marka

10. abra: Coca-Cola 2020 vizié
Forras: O’Reilly, L. (2015)
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Az esettanulmany feldolgozasat segité kérdések:

Gyljtse 6ssze milyen jellemz6 tevékenységek teszik ismertté a Coca-Cola-t?
Mi a palackoz6 tizemek feladata?

Milyen értékesitési szerepkoroket tudunk meghatarozni?

Mi jellemz6 a vallalat altal forgalmazott termékek boviilésére?

Milyen versenytdrsai vannak a vallalatnak? Mi jellemzd rajuk?

Hogyan generalodik a készletinformacio?

Milyen célokat tizott ki a vallalat 2020-ra a profitra vonatkozéan?

Milyen mérdszamokkal jellemzik az alkalmazottakat?

© 00 ~N o O BB W N -

Hogyan kivanja 2020-ra a vallalat a termelékenységét novelni?
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3.4 Teszt

1. Definialja az alabbi fogalmakat!

a. Stratégiai tervezés:

b. Operativ tervezés:

c. BelsO informacioforras:

d. Push stratégia:

e. Intenziv értékesités:

Igaz vagy hamis?

Egyre jobban nemzetkozivé valt a verseny.

Az Apple push stratégiat alkalmaz.

A logisztikai értékesités elsdsorban a térbeli €s iddbeli kiilonbségek athidalasara

vonatkozik.

A Pepsi arbevétele nagyobb, mint a Coca-Colat gyarto vallalaté.

A disztribucids stratégia kialakitasa tartalmazza az Osszes értékesitést érintd

tevékenységet.

Egy termék konkrét értékesitésénél nem jatszik a human eréforras.

Pszichografikus célként emlithetjiik a fedezeti hozzéjarulas novelését.

Folyamatosan csokken a Coca-Cola automatdk szama a vilagon.

I T T T

A kozvetitd kereskedd tipusanak a megvalasztasa soran nem donthetiink a kozvetitd

altal nyujtott funkciorol.

Exkluziv értékesitésre jo példa a Coca-Cola.

3. Tobbek kozott melyik tényezé miatt nétt meg a marketingtervezés jelentdsége?

a) technikai fejlodés,
b) wvallalatok szamanak novekedése,

c) alkalmazottak viselkedése.
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4. Kiilso informacidforras lehet:
a) szamviteli adatok,
b) sajtofigyelés,

c) vallalati statisztika.

5. Az akvizicids disztribucio tartalmazza
a) az értékesitési it menedzsmentet,
b) a szallitasi id6t,

c) akészpénz mozgast.

6. Tetszoleges példan keresztiil elemezze a szelektiv értékesitést!
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4  Csatorna szereplok

Csatorna szereplok alatt azokat a kozvetitOket értjiik, amelyek eljuttatjdk a terméket a
gyartotol a végso fogyasztéhoz. Ennek alapjan megkiilonboztetiink egymastol:

e zérOszintll csatornat,

e egyszinti csatornat,

e kétszintli csatornat,

e haromszint(i csatornat.

Z€rdszintli csatornardl akkor beszéliink, amikor a gyarté kozvetleniil a fogyasztonak
értékesiti termékét, példaul az Avon kozmetikumok esete ilyen.

Egyszintli csatorna esetében a gyarté a kiskereskeddnek adja el a termékét, ahol mi
fogyasztok megvessziik azt. Az autd markakereskedések igy miikodnek.

Kétszintli csatorna esetén a gyartd a nagykereskeddnek, majd az a kiskereskeddnek adja el
a termekét, aki eljuttatja a fogyasztohoz, példaul a Nestlé termékek.

Haromszintli csatornandl a nagykereskedd ¢és a kiskereskedd koz¢é beékelddik egy tovabbi

kozvetitd, példaul egy értékesitd. A fogyasztasi cikkek csatorndit a 11. dbra szemlélteti.

Az értékesités Ut hossza a kozvetitd szereplok szamat, mig az értékesitd ut szélessége az

azonos szinten 1évo viszonteladok szamat jelenti.

ZEroszZIntl csatorna

- | Kiskereskedd —»
egyszintil csatorna
Termeld Fogvaszto

»Nagvkereskedi I I-| Kiskereskedd —#
kétszintii csatorna

+Nagvkereskedd — Kizvetitt™ —» Kiskereskedd
haromszinti csatorna

t

11. abra: Fogyasztasi cikkek csatornai
Forras: Kotler (2004, 583.0.)

A csatornatagok koziil kiemelkedd szerepet tolt be a nagykereskedd €s kiskereskedd, ezért

most erre tériink ki részletesen.
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4.1 Nagykereskedelem

,»A nagykereskedelem magaba foglalja mindazokat a tevékenységeket, amelyek aruk vagy
szolgaltatdsok eladdsat jelentik olyan vevoknek, akik viszonteladasra, vagy {izleti
felhasznalasra vasarolnak” (Danko, 2000, 112.0.). Bauer et al. (2014, 287.0.)
megfogalmazasaban ,,a nagykereskedelembe azon személyek és intézmények tevékenysége
tartozik, akik és amelyek kiskeresked6knek, mas kereskedOknek €s/vagy ipari, intézményi €s

kereskedelmi felhaszndloknak adnak el, de a végso fogyasztonak jelentds mértékben nem”.

Napjainkban trendszertien jelentkezik, hogy a fokozddd verseny hatasara, a klasszikus
nagykereskedelmek kezdenek eltlinni, és megnyitjak kapuikat a végsé fogyasztok elott. Amikor
a nagykereskedo a kiskereskeddnek és a végso fogyasztonak is értékesit demigrosz formanak
nevezziik. 6 példa erre a Metro lizletek, melyek évekig nagykereskedésként mitkddtek, de most
mar a kiskereskedelmi funkciokat is ellatjdk. Tovabbi jellemzdjik a ,raktarszerii”
termékelhelyezés, nagy termékkiszerelések, kevés POS és POP eszkoz az iizletben.

A nagykereskedelmi tevékenységre jellemzd az aruk nagytételben torténd megvasarlasra,
melynek kovetkeztében a méretgazdasagossdgi szempontok miatt, kedvezébb aron tudja

termékeit tovabb értékesiteni a kiskereskedelmi uzletek szamara.

A nagykereskedelmi funkciokat Dank6 (2000, 115.0.) a kovetkezOképpen foglalta Gssze:

o rtékesités és promociod: értékesitési potencial, kapcsolatrendszer, vevdi bizalom
felajanlasa,

e beszerzés és valasztékkialakitas: vevoi igények szerinti valaszték, kinalat kialakitasa,

e nagy sz€riak megosztasa,

e raktarozas,

e szallitas,

e finanszirozas,

e kockazatviselés,

e piaci informacio,

e menedzsment- és tanacsado szolgalat”.
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A nagykereskedelem fajtait Danko (2000) alapjan részletezem, melyet a 12. dbra szemléltet
részletesen. Harom f6 csoport 1étezik, melyek a kovetkezok:

e 4ru— nagykereskedodk,

e brokerek és iigynokok,

o gyartok és kiskereskeddk egységei.

Teljeskdni nagybani drokersskedok
szolgiltatast nyajtd <L termeldeszkdz-
nagykereskedd nagykereskeddl
4
fizess és vidd™
A nagykereskeddk
Aru - nagykereskedik |y mobil nagykereskeddk
w2 ™4 Korlatozott b kizvetith nagykereskeddk
g / szolgiltatist nyajto » polebérldk
H nagykereskeddlk Xa‘ termeldi szovetkezetek
o y oazdai. farmerek
E csomaghildd
g nasvkereskeddl:
& b —
= Brékerek és iigynskok 4 Brokerek

Ugynokik gyarti figyndkséoek
& &rtékesitéat ligynikségek

A peszerzési igynikségek

E jutalékos kereskedok

Gyartok és Ertélesitési
kiskereskedék <: esysézek és irodik
egységei Beszerzesi irodak

12. abra Nagykereskedok fajtai
Forras: Kotler és Armstrong (2012, 397.0.), Dankoé (2000)

Az aru — nagykereskedonek két fajtija van: a teljeskori szolgaltatast nyujto, €s a
korlatozott szolgéltatas nyujtok.

A teljeskorii szolgaltatast nyujto nagykereskedelmek vallaljak az aru beszerzését,
meghitelezését, raktarozasat, kiszallitdsat. Ezenbelil a nagybani drukereskedok
kiskereskedoknek, mig a termeldeszkoz nagykereskedok gyartoknak értékesitenek.

A korlatozott szolgaltatast nyujto nagykereskedelemnek kevesebb szolgaltatast nyujt, és
alapvetden hat fajtajat kiilonboztetjiik meg. A ,,fizess és vidd”, vagy mas néven C+C (Cash &
Carry) aruhazak nem szallitanak, és nem hiteleznek arut, csupan a készletezéssel és a
valasztékképzéssel foglalkoznak. Mobil nagykereskeddre jo példa a Family Frost kisteherautok
termékarusitasi gyakorlata, amikor korlatozott arukészletet meghatarozott teriileten készpénzért

adnak el. A kozvetité nagykereskedok, példaul kitermelt faval keresked6k, nem készleteznek,
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hanem amikor a megrendelés beérkezik, akkor megkeresésiikre a gyartd kozvetleniil a vevonek
szallitja ki a terméket. A polcbérlok, ahogy a neviik is tiikrozi, egy-egy polcot bérelnek, példaul
parfiméridkban az egyes parfiimcsaladok. A termeldi szévetkezetek gazdai az Aaltaluk
megtermelt mezégazdasagi termékeket értékesitik a helyi piacokon. A csomagkiildo
nagykereskedoknél a ruhazati vagy kertészeti csomagkiildo cégeket emliteném, amikor online
vagy postai katalogusbol kivalasztva a terméket postazzak szdmunkra.

A brokerek és iligynokok Osszehozzak a keresletet és a kindlatot, vagyis a vevoket az
eladokkal.

A gyartok és kiskereskedok egységei. Az értekesitési egysegek esetében a gyartok sajat
értékesitési csatorndkat hoznak 1étre, a termék sikeres piacra juttatdsa érdekében. A beszerzési

irodak a vevo megrendelésére beszerzik a kivant arut.

4.2 Kiskereskedelem

,»A kiskereskedelem magaban foglalja mindazon tevékenységeket, amelyek egy aru, vagy
szolgaltatds kozvetlen eljuttatasat jelentik a végséd felhasznaldhoz, személyes, nem
kereskedelmi felhasznalasra” (Dankd, 2000, 120.0.).

A kiskereskedelmi tevékenységre jellemzd, hogy az arukat nagy tételben szerzi be, és

raktarozas, készletezes utan kis tételben adja el a végso fogyasztonak.

A kiskereskedelem fajtait Danko (2000) alapjan részletezem, melyet a 13. dbra szemléltet
részletesen. Két {6 csoport 1étezik, melyek a kdvetkezok:
e Dolti kiskereskedelem,

e bolt nélkiili kiskereskedelem.

KISKERESKEDELEM
Bolti kiskereskedelem Bolt nélkiili kiskereskedelem
szakiizlet direkt marketing
aruhaz kizvetlen, személyes eladas
szupermarket arusitas automataklal
konyhakész élelmiszerek boltja beszerzési szolgalat
diszkontaruhaz
raktararuhaz
katalégus - bemutatéterem

13. abra Nagykereskedok fajtai
Forrdas: Danké (2000) alapjian
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A Dbolti kiskereskedelem tizletegységgel rendelkez6 kiskereskedelem. Tobb megjelenési
formaja 1étezik. A szakiizlet, mint példaul a Media Markt, kevés fajta arut nagy valasztékban
kindl. Az aruhazak és szupermarketek food és nonfood kategoriat egyarant értékesitenek. A
konyhakész élelmiszerek boltja kisebb alapteriiletli, lakohelyhez kozeli, FMCG (Fast Moving
Consumer Goods: gyorsan mozgd fogyasztasi cikkeket) termékeket arulo iizletegységek. A
diszkontaruhaz alacsonyabb aron, gyakran sajat markas termékeket értékesit. A raktardaruhadz
jellemzden kevés arufajtaval és szolgaltatassal miikodik, melyeket igen kedvezd aron kinal. A
katalogus — bemutatoterem tobbnyire egy termékkategoriat széles valasztékban kindl a

fogyasztok szamara.

A bolt nélkiili kiskereskedelem egyik legelterjedtebb formaja a direkt marketing, mely
kozvetleniil a fogyasztot szolitja meg. Fajtai példaul a csomagkiildé kereskedelem, a cimre
kiildott levél, a telemarketing, a tévémarketing és az online vasarlas, mellyel részletesen a 7.
fejezetben foglalkozunk.

Jellemz6 bolt nélkiili kiskereskedelem még a személyes eladds, az automata (pl. iditd) és a

nagyobb szervezetek beszerzési hdilozata.

A hvg.hu (2018. majus 19.) cikke leirja, hogy 2017-ben 3912 kiskereskedelmi bolt zart be
Magyarorszagon. A jovében valoszini ez a tendencia folytatodik, hiszen ,,2025-re az Y és Z
generacio lesz a legnagyobb vasarloerdvel rendelkezd réteg, addigra az ¢ igényeiket kell tudni

kielégiteni — ami els@sorban az online vasarlasban koncentralodik™ (Miiller, 2018).

Az 4. fejezethez kapcsolodo megértést és tanulast segité kérdések:
Milyen csatorna szereploket ismer?

Mit jelent a kiilonb6z6 szintli csatornarendszer?

Definialja a nagykereskedelmet.

Mi jellemzi a nagykereskedelmeket napjainkban?

Milyen funkciokat 14t el a nagykereskedelem?

Milyen fajtai vannak a nagykereskedelemnek?

Definidlja a kiskereskedelmet.

Mi jellemzi a kiskereskedelmeket napjainkban?
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Milyen fajtai vannak a kiskereskedelemnek?
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4.3 Esettanulmany — ALDI kiskereskedelmi értékesitési gyakorlata

Az Aldi egy csaladi vallalkozas, melynek elédjét 1913-ban Karl és felesége Anna Albrecht
alapitott. Az ALDI név az Albrecht Diskont-bol ered, mely a kezdeti iizleti arkoncepcidra utal,
amikor a legfobb célkitlizés az arak alacsonyan tartasa volt. Ehhez harom tényez6 jarult hozza.
A boltok kis alapteriilettel rendelkeztek, mely alacsony rezsikoltséget eredményezett, nem
romlandé termékeket arultak és nem koltottek reklamra. A hazasparnak két fia sziiletett, Karl
¢s Theo. Mig Karl egy fiiszeriizletben, addig Theo a sajat boltjukban tanulta meg a szakmat. A
két testvér 14 éven keresztiil egyiitt vezették a vallalatot, azonban 1960-ban a termékpalettat
illetéen nem tudtak megegyezni abban, hogy dohanyterméket aruljanak-e, ezért szétvaltak.

Az Eszak-Németorszagban 1évé iizleteket Theo vette at, aki megkezdte a dohanytermékek
értékesitését, mig a Dél-Németorszag teriiletén 1€ve iizleteket Karl vezette.

A cégcsoport 1967-ben kezdte meg nemzetkozi terjeszkedését, ahol felosztottak egymas
kozott a piacot. Megegyeztek, hogy amelyik orszdgba belép az Aldi Nord, oda nem terjeszkedik
az Aldi Siid. Magyarorszagra 2008-ban érkezett meg az Aldi Siid.

Magyarorszagon lévo fobb élelmiszer és egyéb fogyasztasi cikk kereskedelmi halozatok

Az Aldit a diszkontlancok kozé soroljuk, igy ebben az értelemben a masik két német lanc,
a Lidl és a REWE csoport tagjaként tevékenykedd Penny Market tekinthetd versenytarsanak.

A teljesség kedvéért, az 7. szdmu tablazat a Magyarorszagon 1évo tovabbi fobb élelmiszer
¢s egyéb fogyasztasi cikk kereskedelmi halézatok adatait is tartalmazza. A Coop, a CBA és a
Redl sajatos magyar ,,franchise” rendszerként miikodik. Ezekben az esetekben egy-egy vallalat
tobb cégbdl all, és bonyolult tulajdonosi hattérrel rendelkezik. Ezért a 1étszdmra vonatkozdan
nehéz egyértelmi és pontos adatokat talalni, igy ezek kimaradtak a tablazatbol.

A hazai élelmiszer és egyéb fogyasztasi cikket forgalmazd kiskereskedelmi vallalatok
2014-r61 2015-re torténd nettd arbevétel valtozasa minden esetben ndvekedést mutat, legjobban
az Aldi novekedett. A 1étszamvaltozast illetéen ndvekedésrdl az Aldi €és a Penny szamolhat be.
Ez a két adat, valamint a 2015-ig negativ ad6zott eredmény is azt mutatja, hogy az Aldi esetében
béviil a franchisehaldzat, mely jelenleg 119 tizletegységgel rendelkezik. A harom diszkontlanc
koziil az Aldi jelent meg utolsonak, 2008-ban a magyar piacon, mely az iizletek szaman is
latszik. A Penny Market 207, mig a Lidl 165 bolttal van jelen az orszagban.

Erdemes osszehasonlitanunk az egy fére jutd nettd arbevételt, hiszen ezek a vallalatok

hasonl¢ jellegii tevékenységet végeznek. A mutato a legmagasabb a Lidl esetében, mely 72,56
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millié Ft, ezt koveti a Aldi (50,5 m Ft), majd az Penny Market (49,67 m Ft). A hipermarketek
esetében az 1 fore jutd arbevétel alacsonyabb, mint a diszkontlancoknal.

A magyar lancok a legnagyobb iizletszammal rendelkeznek, igy a legkisebb telepiiléseken
is jelen vannak. Uzletpolitikajuk része, hogy tobbségében magyar termékek keriiljenek a

boltjaik polcaira.

7. tablazat Magyarorszagon 1évé fébb élelmiszer és egyéb fogyasztasi cikk kereskedelmi halézatok

adatai
Netté Netté . o 1fore 1 goltok
. . . . . . Létszam | Létszam . ] juto -
arbevétel | arbevétel | Valtozas (2014) (2015) Valtozas | . & catel szama
(2014) (2015) % . ” % o (2015)
millié Ft | milli6 Ft f6 6 millio Ft db
(2015)
TESCO 563 780 589134 4.5 20122 19 787 -1,67 29.77 208
coop 440 945 449 606 1,97 - - - - 5260
CBA 398 032 400 787 0,69 - - - - 2267
SPAR 374 173 386 693 3.35 14223 13 320 -6,35 29,03 456
REAL 298 425 305 906 2,5 - - - - 2300
LIDL 202 204 282 992 7,93 3 986 3900 2,2 72,56 164
AUCHAN 256 692 265 354 3,38 6 587 6 546 -0,62 40,54 19
PENNY MARKET 163 150 173 937 6,61 3 385 3502 3,46 49,67 200
ALDI 89 528 106 299 18,73 1775 2105 18.6 50.5 107

Forras: Sajat szerkesztés a Trade Magazin — Kereskedelmi roplista 2015 alapjin

4P az Aldi esetében, kiilon tekintettel az értékesitésre

Aldi a legértékesebb német markak kozott van, 2015-ben a 7. volt, markaértéke 14,301
milli6 USD, mig 2016-ban 8., 8,783 millio6 USD-re csokkent az értéke (brandirectory.com).
Szlogenje: ,,jobban, okosabban.” Rudolph et al. (2012) szerint az Aldi koltsége csak 13%-kal
noveli a beszerzési arat, 2%-ot jelent a logisztika, a bérlés, az altalanos koltségek és a marketing,
valamint 5%-ot a személyzet.

A markas termékeken kevesebb a nyereség, ezért az Aldi olyan arukat kinal, melyek
egyenértékiiek ezekkel (Wood, 2011). Ennek értelmében, a vallalat ugy valasztja ki a
beszallitoit, hogy a mindségi sztenderdeket szem el6tt tartja. A sajat markas termékeiket neves
gyartok allitjak eld. Emellett, a hazai termékek jelenléte is meghatarozo, példaul:

e Milfina tejtermék beszallitoja az Alf6ldi tej €s a Tolle,

e aszaldmi és a kolbasztermékeket Pick és a Gyulai Hiskombinalt adja,

e a Sweet Valley gyiimdlcsleveket a Happy Day gyartja,

o az Asvanyviz Aquitas-t lajosmizsei Magyarviz értékesiti.
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Minden héten kétszer (csiitortokon és vasarnap) az Aldi 4j termékeket, és a meglévoeket is
kinal rendkiviil kedvezd 4ron. A nonfood kategériaban megtaldlhatjuk a ruhazati, konyhai,
fiirddszobai, kerti és egyéb haztartasi kiegészitoket.

A cég minimalizalta a felesleges csomagolast, igy a szallitdsi dobozok nem tartalmaznak
zsugorfoliat. A ladakat, melyben a termékeket szallitjak, visszaadjak a beszallitoknak, igy ujra
¢s Ujra felhasznaljak azt.

Diszkontlancként, az Aldi filoz6fidjanak kozponti gondolata a versenyképes arképzés. A
vallalat kihasznalja a méretgazdasdgossagabol fakado eldonyoket. Nagy mennyiségli arut
vasarol, igy olyan alkupdzicidt tud kialakitani, melynek kovetkeztében a lehetd legjobb aron
vasarolja meg a termékeit a beszallitoktol. Ezaltal garantdlni tudja a versenyképes arat. A
hatékony tizletmenethez a lean miikodés is hozzajarul.

Az Aldi logisztikai kozpontja Budapest kozelében, Biatorbagyon talalhaté. Uj iizletnyitas
elétt mindenképpen elemezni kell az adott régid gazdasagi potencialjat, valamint a vasarloerot.
Piskoti — Nagy — Molnar (2010) kutatasa szerint ,,a vasarloerot leginkabb befolyasolo tényezok
a csaladi allapot, a foglalkozas, a kor és a vasarlo neme.

Az lizlet helyének megvalasztasanal a kovetkezo tényezoket veszik figyelembe (Muston,
2014):

e 30000 6 feletti lakossaggal rendelkez6 varosok,
e autdpalyakhoz, féutakhoz minél kdzelebb a beszallitas miatt,
o tomegkozlekedéssel is elérhetd legyen,

e nagy parkold kialakitasara nyilo lehetdség.

Az Aldi hetente kétszer kindl 0j termékeket az érdekl6ddk szamara, mely a készlet erejéig
érvényes. A nonfood kategoriaban, példaul a ruhazati termékek esetében egy-egy darabot
hoznak a kiilonb6z6 méretekbdl €s szinekbdl rendkiviil kedvezd aron. Ezzel a triikkkel (limitalt
készlet) csabitja be nyitasra a vasarlokat.

A cég keveset kolt marketingkommunikdciora. Arra batoritja a vevdit, hogy egyre tobb
sajat markas terméket probaljanak ki. Kommunikacidjuk sordn hangstlyozzak, hogy a sajat
markas termékek mindsége olyan jO, mint az ismert mark4ju termékeké. Ezeket vakteszten
torténd kostoltatassal népszerisitik.

ATL eszkozok koziil elsdsorban az Aldi Gjsagot (kb. 1 milliot nyomtatnak hetente) és

ritkan Tv rekldmot alkalmaznak. Kevés instore eszkoz is talalhato: poszterek, terméktesztek.
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BTL eszk6zok esetében jelentds a facebook ¢€s a twitter jelenlét, ahol kétoldalu
kommunikéciora van lehetdség a vasarlokkal. A vallalat facebook feliiletén, 2017 tavaszan
éppen az energiatakarékossag fontossdgara hivja fel a figyelmet terméknépszertsités és
nyereményjaték keretében. Kordbban az Aldi szakacskonyv Osszedllitdsa és értékesitése,

valamint az iizletben vagy sajat markas termékkel torténd fénykép kampany volt a téma.

A kiegyensulyozott marketing-mix segit a fogyasztoi igények kielégitésében, ezért fontos,

hogy a négy tényez6t mindig 6sszehangoltan alakitsuk.

Az Aldi sikerének 9 titka
1. fogyaszt6i trendek figyelemmel kisérése,
méretgazdasagossag,
lean gondolkodas,
hazai és sajat markas termékek jelenléte,
mindségre vald torekvés,
kedvez6 ar,
kis alaptertiletii, konnyen megkdzelithetd tizletek,

egyszerl boltberendezés,

© 0o N o g Bk~ wDN

pénz visszafizetési garancia (nonfood kategoéridban azonnal).

Az Aldi célcsoportjat azok a fogyasztok alkotjak,
e akik jo mindségl terméket szeretnének olcsobban;
o akiknek fontos, hogy helyi zoldségeket és gylimdlcsoket vegyenek,

e akik nem feltétlen a jol ismert markakat preferaljak.
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Az esettanulmany feldolgozasat segité kérdések:

Mi volt az Aldi kezdeti tlizleti arkoncepcioja?

Milyen tendencidk jellemzik az értékesitési modok, csatornak fejlodését?
Mi jellemz6 a kereskedelmi markék szerepére az értékesités soran?
Milyen versenytarsai vannak az Aldinak Magyarorszagon?

Milyen az Aldi hazai piaci helyzete a versenytarsakhoz képest?

Milyen kiskereskedelmi funkcidkat 14t el az Aldi?

Milyen értékesitési csatornat mikodtet az Aldi?

Milyen az Aldi termék-elhelyezési, boltberendezési gyakorlata?
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Kik alkotjak az Aldi célcsoportjat?
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4.4 Teszt

1. Definialja az alabbi fogalmakat!

a. Csatorna szereplo:

b. Nagykereskedelem:

c. Demigrosz értékesités:

d. Fizess és vidd:

e. Diszkontaruhaz:

2. lgaz vagy hamis?

I Az Aldinak kedvez6 tendencia a kereskedelmi markak névekvo szerepe.

I A disztriblcids rendszer az értékesitésben résztvevOk Osszességét és az altaluk

ellatott feladatokat jelenti.

I Csodkkend tendenciat mutat a kiskereskedelmi tizletek szama.

A cimre kiildott levél a direkt marketing része.

I A zéroszintli csatornara jo példa az Avon értékesitési rendszere.

A teljeskorti szolgaltatast nyujto nagykereskedelem, nem hitelezi meg az aru értékeét.

Az'Y és Z generacid nem szeret online vasarolni.

I I T

Az értékesitési ut szélessége azt hatdrozza meg, hogy egy-egy szinten hany

fogyasztot kapesolunk a lancba.

Az Aldi rendkiviil sokat kolt marketingkommunikécidra.

A raktararuhaz sok arufajtat raktaroz.

3. Ertékesitési csatornan azt az utat értjiik, amelynek soran a termékek, szolgaltatasok ...
eljutnak.
a) a termel6tol a végso fogyasztoig,
b) atermel6tdl a nagykereskedelemig,

c) afogyasztotol a termeldig.
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4. Az értékesitési csatornak jellemzoi:
a) az értékesitési csatorna atmérdje,
b) az értékesitési ut szélessége,

C) az értékesitési ut hossza.

5. Az Aldi az iizlet helyének megvalasztasanal a kovetkez6 tényezot tartja fontosnak, hogy
a) 10 000 fo feletti lakossaggal rendelkez6 varos legyen.
b) a varoskozpontban legyen az 1j tizlet.

c) tomegkozlekedéssel elérheté legyen.

6. Tetszoleges példan keresztiil ismertesse a kiskereskedd feladatait!

66



5 Ertékesités trendjei

Az értékesitési trendeket nagymértékben befolyasoljak a fogyasztoi trendek, az, hogy a
vevOk magatartasa hogyan valtozik a digitalis fejlodéssel. A kereskedelem 1j vonasait Torécesik

(2017Db) trendtanulmanya alapjan ismertetem.

Megvaltozott a vasarlasi dontési mechanizmus, hiszen az egyoldalt informéaciot felvaltotta
az interaktiv kommunikaci6. A vasarlasoknal megndvekedett az élményszerzés iranti vagy,
els6sorban a kozosségi térben. Az online vilagban tobb informacid ér benniinket, mint a
hagyomanyos bolti kornyezetben. Tovabba a fogyasztoi értékeléseket is elolvashatjuk, hogy ki
milyen pozitiv és negativ dolgokat tapasztalt a termék hasznalata soran. Ezzel befolyasolhat6 a
vasarlasi dontés. Rajongdi markaoldalak jonnek létre, mint példaul Svédorszagban a
haziasszonyok altal mitkodtetett IKEA csoport, mely igényeire és sziikségleteire az IKEA is

felfigyelt és ennek megfelelden fejlesztik termékeiket és szolgaltatasaikat.

Uj értékesitési trend a C2C piacon a megosztas jelensége, amik a fogyasztok megosztjdk
egymassal autdikat, lakdsukat (pl. nyaralds), ¢és egyéb tulajdonukat. Az emberek
racionalisabban kivanjak felhasznalni jovedelmiiket, jobban beosztjak, illetve megfontoltabban

koltik pénziiket. Ezt tulajdonképpen az interneten 1€vo ardsszehasonlito oldalak is eldsegitik.

Felértékelddott a helyi, kézmiives termékek, a helyi piacok, €s a helyi termelés jelentdsége.
fgy élénkitheté a helyi kozosség munkavallalasa, értékesitése, melynek kovetkeztében friss
¢lelmiszeripari termékeket lehet megvasarolni. Ezzel a trenddel 0sszefiiggésben, az utca, mint
vasarlasi helyszin is egyre népszeriibb, gondoljunk csak a helyi, rendszeres 1d6kozonként

megrendezett termeldi vasarokra.

Talan a legtobb tjdonsag az online kereskedelem megjelenésének kdszonhetd. A hirekben
hallhattuk, hogy az Amazon létrehozta az els6 olyan iizletet, ahol pénztarak nélkiil torténik a
fizetés. Ugyanis észrevették, hogy a vasarlok sok idédt toltenek a pénztarnal azzal, hogy ki kell
pakolni a megvasarolni kivant termékeket. Ezért amikor a vasarld leemeli a terméket a polcrdl,
mar az a telefonjan egy applikacioban felkeriil a bevasarlasi listara, majd a boltbdl kifelé menet
automatikusan a szamldjara terhelddik. A masik Gjdonsag szintén az Amazonhoz kapcsolodik,
ugyanis elinditotta a dronokkal torténé kiszallitast az USA-ban. A dronokkal torténd szallitas

legnagyobb eldnye, hogy olyan helyekre is eljut a dron, ahol nehézkes a kozlekedés.
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A kiskereskedelmi technologidk fejlédése is szembetlinG. A mesterséges intelligencia
hasznalata megjelent az értékesitésben. Ugyanis olyan szamitogépes programok léteznek,
amelyek a vevOi magatartasmintdzatat képesek kirajzolni az offline (hliségkartyaval torténd) s
online vasarlasaik kapcsan. A programok segitségével elemzik az adatokat, melynek
kovetkeztében kimutathatd, hogy a vasarldo mit mikor fog tendenciaszertien vasarolni. Online
boltok eddig is figyelték az adott termék elfogyasanak, elhasznaldodasanak atlagos idejét, €s
akkor kiildtek egy direkt mail-t.

Az omnichannel vésarlonal az online és a hagyomanyos tér 6sszemosodik. Fontos a

személyre szabott kindlat, vasarlasi élmény.

Azzarone (2018) az alabbi értékesitési trendeket jelezte 2018-ra. Szerinte a digitalizalas, a
mesterséges intelligencia és az ligyfelek 0j generacidja fogja irdnyitani a jovobeli értékesitési
tendenciakat. Az értékesitési tevékenység jelenti a vallalat ,,szivét”, hiszen a bizalom, az
értekek és az empatia az értékesitési dontések fontos érzelmi alapjat képezik. Azonban az
értékesitési tendencidk olyan gyorsan véltoznak, hogy a jovo értékesitésénél ezek a tényezdk

onmagukban mar nem elegenddek, éppen ezért kell a trendeket ismerni.

1. Transzparens vevok. A fejlett technoldgia segitségével jobban megismerhetd a meglévo
¢s potencidlis ligyfelek preferencidja, viselkedési mintédja, vasarlasi szokasai. Online
vasarlaskor minden 1épésiinket rogzitik, melynek kovetkeztében személyre szabott,
egyéni hirdetést kapunk.

2. Egyéni vevdi igények. Egyre inkabb elmélyiil az individualizaci6 felé vezetd tendencia
és az ligyféllel valo személyes kapcsolat. A célcsoporttol fliggden az ligyfelek igényei
kielégithetdek, mely a vasarloi hiiség kiépitésének kulcsat jelenti.

3. A képek, mint az érzelmi kifejezések eszkozei. A termékek vagy szolgaltatasok
hasznalatakor felmeriilé érzelmeket képekkel kozvetitik, melyek rogziilnek az agyban.
Sikeres valdsagot hoznak létre, mely szintén véasarlasra 6sztonzi a fogyasztokat.

4. A realizélasi at a cél a logisztikdban is. Az tigyfelek minden terméket azonnal
szeretnének megkapni, igy 1étfontossagli a masnapra torténd szallitas. Igy azok nyernek
a piacon 1évo versenytarsak koziil, akik elsének szallitanak.

5. Ugyfélbarat szolgaltatas, melynek szdmos moédja van. Példaul a kibdvitett garancidlis

feltételek nyujtasa, a lojalis tigyfeleknek adott sziiletésnapi bonusz. Minél kdnnyebb
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megtervezni az értékesitési folyamatot, annal gyorsabban ¢és hatékonyabban inspiralhato
az ugyfeél.

Teljesen automatizalt értékesitési folyamat. Az tligyféladatok gytijtése, elemzése és
felhasznalasa altal megismerhet6 a fogyasztoi magatartas, mely az értékesitési folyamat
kulcsa. A siker meghatarozé tényezdje az omnichannel vasarloi at (egyszerre online €s
offline) holisztikus mérése, elemzése ¢és helyes értelmezése.

Digitalis asszisztensek hasznalata. A mesterséges intelligencia az egyik legfontosabb
értekesitési trend. A kiilonbozd chat bot-ok automatikusan valaszolnak a felmeriild

igyfél igényekre 0-24 oraban.

Az elkovetkezd években kideriil, hogy a wvallalatok milyen gyorsan reagéalnak a

folyamatosan valtozo trendekhez, fogyasztoi igényekhez, mely a siker alapvetd kulcsa lesz a

jovoben.

1
2

© 00 N oo o1 b~ W

Az esettanulmany feldolgozasat segité kérdések:

Milyen hatassal vannak a trendek egy vallalat értékesitésére?

Miért fontos, hogy a vallalatok az értékesités soran figyelembe vegyék az aktualis
trendeket?

Milyen alapvet6 kiskereskedelmi trendeket azonositott Térdcsik?

Hogyan valdsithaté meg az ligyfelekkel torténd interaktiv vallalati kommunikéci6?
Hogyan miikodik a chat bot?

Milyen vilagujdonsagai vannak az Amazonnak szolgéltatasok terén?

Hogyan alkalmazhat6 a mesterséges intelligencia az értékesités soran?

Milyen példakat tud 6sszegytjteni ligyfélbarat szolgaltatasokra?

Mit jelent az omnichannel vasarl6?
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5.1 Esettanulmany — STARBUCKS alkalmazkodasa a piaci trendekhez

A Starbucks a vilag legnagyobb kavéhazlanca. 16858 tizletével 50 orszagban van jelen. F6
termékei kozott a kavét, a kavé alapu italokat és a teakat emlithetjiilk. A Starbucks Coffee
jelenleg rendkiviil komplex helyzetben van. A folyamatos novekedéssel egyidoben oOridsi
verseny van a fogyasztok kegyeiért. Ezért a Starbucks arra torekszik, hogy az 0j piacokon
jelentds piaci részesedést érjen el, valamint, hogy az 1 termékek és szolgaltatasok
megfeleljenek a fogyasztok izlésének. Az adott piacon 1évé kulturdlis sajatossdgok
figyelembevétele a siker elengedhetetlen feltétele. Els6sorban ezek miatt a sajatossagok miatt
a cég nem a franchise rendszerrel valo terjeszkedést valasztotta, hanem a vegyesvallalattal, a
licenccel és a teljes tulajdonu leanyvallalattal vald miikodést.

Azonban a toretlen novekedés megtorpanni latszik, mert telitédott az Egyesiilt Allamok
piaca (Cateora & Graham, 2007, p. 596 in Gassner). A cég még mindig terjeszkedik, Gjabb és
ujabb {izleteket nyit annak érdekében, hogy megtartsa piaci dominanciajat és novelje a
bevételeit. A sikeresség egyik feltétele a dolgozdi és a fogyasztoi elégedettség elérésére.
Azonban az utobbi években a dolgozoi fluktuacid megnovekedett. A fogyasztdi igények is
valtoznak. A siker masik feltétele a fogyasztok megfelelé szegmentalasa. A Starbucks sok
terméke orszagspecifikus, amely azt jelenti, hogy egyes termékeit csupan néhany orszdgban
lehet megvasarolni. Erre példa a dobozos kavé, amely Japanban, Taiwanban és Dél-Koreaban
kaphat6. Az ételpalettat is ennek megfelelden alakitottak ki. Japanban példaul ugyanaz a menti,
mint az Amerikai Egyesiilt Allamokban, csak kisebbek az adagok. Anglisban b&vebb a
vélaszték és a standard termékek mellett megtalalhatoak a gytimolcstalak és a reggelik is, mig
Kinaban csak siitemények és hidegszendvicsek vannak. gy mindenki megtalalhatja az
izlésének legjobban megfeleld terméket, amely a fogyasztoi elégedettség alapja.

A Starbucks logojat egy 15. szdzadi norvég fafaragas ihlette, amely egy félmeztelen szirént
abrazol dupla sell6farokkal. Ezt a log6t alkalmazta a cég 1971 és 1987 kozott. Az 1987-es Il
Giornale ¢és Starbucks egyesités a logora is hatassal volt, melyrdl eltlintek a teara vonatkozo
utalasok és a selld is megvaltozott az erkdlesi normaknak megfelelden. Ekkor mar megjelent a
termék jellegzetes zOld szinvilaga. 1992-ben T(jratervezték a Starbucks logdjat. Az
emblematikus sell¢ alak annyira kozismert lett, hogy a cég 2011-ben elhagyta a Starbucks

feliratot is a képrol.
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Helyzetelemzés

Dlabay et al. (2011) alapjan a STEEP az egyik leghatékonyabb mddszer, amellyel elemezni
tudjuk a kiilsé kornyezeti befolydsolok hatasat a véllalatra. A Starbucks esetén a tdrsadalmi
kornyezetnél egyrészt figyelembe kell venni a valtozo fogyasztoi trendeket és preferenciakat a
kavéfogyasztasra vonatkozdan, masrészt a vendégorszag kulturalis sajatossagait. A
technologiai kornyezet esetében meghatdrozd a gyartas fejlesztése, a mezdgazdasagi
fejlesztések, és az IT fejlesztések. A természeti kornyezetnél a kornyezetvédelemre vonatkozo
jogszabalyok fontosak, mint példaul az Gjrahasznositas, az energiafelhasznalas csokkentése, a
vizfelhasznalas csokkentése. A Qazdasagi kornyezet a kovetkezd tényezokre terjed ki: a
fogyasztoi kereslet a termékek irant, a vevOk vasarloereje, az arfolyam alakulasa, a
vendégorszag gazdasagi kornyezete (példaul az ado), valamint az ar alakitasa. A politikai-jogi
kornyezethez az Egyesiilt Allamok és a kavébab termelé orszagok kapcsolata, a vendégorszag
politikai stabilitasa, a kereskedelmi egyezmények, a gazdasagi jogszabalyok, valamint az
iparagat érinté jogszabalyok (példaul az egészségvédelemre vonatkozo elGirds a napi

koffeinfogyasztas mértékére vonatkozdan) tartoznak.

A SWOT elemzés eldnye abban rejlik, hogy a vallalatok fel tudjék tarni miben jok és min
érdemes valtoztatniuk. A SWOT egy mikrokdrnyezeti elemzés. Az erésségek ¢€s a gyengeségek
belsd vallalati tényezok, amelyeket lehet befolyasolni. A lehetéségeket ¢és a veszélyeket a
vallalattol fiiggetlen piaci tényezdk alakitanak. Ezek ismerete azért sziikséges, hogy a Starbucks

idében reagalni tudjon a jovOben bekdvetkezd valtozasokra.
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8. tablazat Starbucks Coffee Company SWOT analizise

Erosségek

Gvengesegek

Iparigi placvezetd.

A kavé a feltérekvd 1paraghoz tartozik.
Monopolisztikus elénvok a versenytarsakkal
szemben

a hely1 fogyasztol 1gényeket.
Etikus  wvallalatiranyitas: az dsszetevik
tisztességes kereskedelembdl szarmaznak

Elsésorban a hazai piacra (USA) fokuszals
szervezet.

Til nagy teneszkedés, a Starbucks elérte a
hatérait.

s Gyors nemzetkdzi terjeszkedés. o Kannibalizicié: nil sok wzletet nyit kis
» FErds pénziigyi hattér. terileten.

+ Tsmert marka + Til sokféle termék: kavé, zene kényvek,
»  Széles termékdiverzifikacid szorakoztatis, egyvéb ételek.

s Technologiai elényok. * Magas kaveé arak.

s Folyamatos termékfejlesztés. s A rekllémgzés hifnya, mint negativ iizleti
s A termékek kialakitisinal figyelembe veszik strategia.

Kiskereskedelmi szinten valo terjeszkedés.
Eavé killonlegességek novekvo piaca.

N6 a fogyasztdi igény a nem kémiai
Gsszetételd, egészeéges termékek 1rant.

A termékvonal marka kiterjesztése: desszert,
szendvics, kavéfdzok, Ipod standok, reggeh
kellékek, még tobb kavé &s forrd csokoladé

varacid

s Magas szinvonald szolgaltatas.

*  Gyors kiszolgalas.

o Markahi vevékor.

» Tarsadalmi Gigyek tamogatasa.

o Jo munkahelvi kriilménvek.

Lehetdségek Veszélyek

s A pglobalizacid megkdnnyiti a nemzetktzi | « Novekszik a  verseny és  ezdltal a
terjeszkedést. versenytarsak szama  (Bttermek, utcai

o Tovibbi pilaci terjeszkedés a BRICS kavézok, szupermarketben 1évd kavézok,
orszigokba (Brazilia, Oroszorszag, India, egyeb kivé boltok, koffein alapi termékek:
Dél-Afrikai Koztarsasag). csokoladé).
U elosztasi csatornak felkutatasa. » Viltozis a fogyasztdi igényekben és

elvarasokban, példaul 1y fogyasztol trend a
koffein kertlése.

Az amerikai piac telitSditt.

Valtozas a gazdasagi kdrnyezetben.

Az inflacid navekedésével néhet a kereslet
az alacsonyabb arfekvést termeékek irant.

A versenytarsak termékemnek arcsdkkentése.
A fejlédé orszigokban ingadozik a kivé ara)

Forras:

Sajat szerkesztés

Trendek

Tobb esetben a Starbucks annak ellenére megvetette a 1abat egy 0j orszagban, hogy az
elemzdk a belépést kockazatosnak itéltek. Ez tortént Japanban is. Az elemzdk elézetesen azt
javasoltak, hogy a magas bérleti koltségek miatt kisebb iizletet vegyenek ki és oldjak fel a
dohanyzési tilalmat. A cég ragaszkodott a flistmentes nagy alapteriiletli lizlethez, igy a
célcsoportta a japan ndk valtak. A siker elképesztd volt, mér az els6 évben tobb mint szaz lizletet
nyitottak. A vallalat felismerte azt a piaci rést, hogy a japan néknek igénye lenne egy olyan
helyre, ahol nem cigarettaznak, €s taldlkozhatnak baratndikkel.

A kinai terjeszkedés sikere is kétséges volt, hiszen a kinaiak alapvetden teat fogyasztanak.

Azonban a Starbucks kavéra a kinaiak a megengedhetd luxusként tekintenek, és a termék
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statuszszimbolumma valt a vagyonosodoé kozéposztaly szamara. A kinai tdrsadalom amerikai
termékek iranti attitlidje kettds. Egyrészt ,,imperialista” arucikként kezelik azokat, de
ugyanakkor vadgynak arra, hogy kiprébaljak és hasznaljak oket.

A Kozel-Keleten a ndk szamara elszeparalt részt alakitottak ki, amely példa alapjan
kijelenthetd, hogy a cég globalisan gondolkodik, de ugyanakkor lokalisan cselekszik.

Az elemzok Europara is azt jelezték, hogy a meghonosodott kavéfogyasztasi szokasok
(példaul a bécsi kavéhazak és a hagyomanyos francia kavézok) mellett nehéz lesz részesedést
szerezni. Franciaorszdgban a fiatalok hamar megszerették az olyan kavékiilonlegességeket,
mint példaul a karamellds kavé. Noha Kinahoz hasonldéan, Angliaban is jelentds a
teafogyasztas, mégis a méasodik legnagyobb tengerentili piacot jelenti a cég szdmara.

Azonban a vallalat Olaszorszagba csak 2018. szeptemberében 1épett be. A késlekedés oka
két dologra vezethetd vissza. Egyrészt a hazai termékek rendkiviil népszertiiek és alacsony aron
forgalmazzak Oket. Mdasrészt a kavé és az étel egylittes fogyasztisanak hagyomanya van,
Magyarorszdghoz hasonléan. Az amerikai vallalat helyszinnek Mildndt valasztotta. A
célcsoport pedig inkabb a kiilfoldiek ¢és a fiatalok. Elényként emlithetjiik az aruhazakra
jellemzd ingyenes wifi-t €s a hosszu nyitvatartési idot.

A SWOT elemzésnél gyengeségként emlitettiik a Starbucks altal alkalmazott magas arakat.
Miléandban egy eszpresszo ara 1,8 eurd lesz, mely atlagosan a dupldja az olasz kavéknak
(portfolio.hu, 2018). A portfolié cikke szerint ,,a gyorsabb kiszolgalas helyett az ligyfélélmény
keriil majd a kozéppontba, a marvanypultokkal hatarolt iizlet sajat kavéporkold egységgel
rendelkezik, a vasarlok a kavék mellett koktélok és pizzak széles kinalatabol valogathatnak
majd”. Egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy a Starbucks folyamatosan koveti és figyelembe veszi
a fogyasztoi trendeket az 1j piacokra vald belépéskor, az flizletnyitasnal, valamint a

termékvalaszték kialakitdsanal egyarant.

A kavé egy mindenki szdmadra elérhetd luxustermék, ezért nem meglepd, hogy a masodik
leggyakrabban fogyasztott ital a viz utan a vilagon. Magas kereslet jellemz6 iranta a piacon.
Manapsag a kavézok a talalkozok, megbeszélések szinhelyei. Ez a trend kedvez az ebben az
iparagban dolgozoknak, azonban a sikerhez elengedhetetlen a stratégiai gondolkoddsmod. A
onkannibalizéci6 érvényestil.

Osszefoglalasképpen ismerjiik meg a vallalat misszidjat, vizidjat és célkitlizéseit, melyet a
starbucks.hu oldalon részletesen tanulmanyozhatunk. A cég misszéja hogy a legjobb mindségii

kavé prémium értékesitdje legyen a vilagon, mikdzben hiiek maradnak céljaikhoz azért, hogy
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novekedjenek. A vizidja a kovetkezoképpen hangzik: ,,Felpezsditjiik és gazdagitjuk a lelket:

egy ember, egy csé€sze, egy kozdsség, egy idoben.”

A Starbucks sikerei eléréséhez a kovetkezo tizenegy célkitiizést tartja szem elott.

1. Lélekkel épiti a céget.

2. A mindségellendrzés és a kulturalis sajatossagok miatt ellenzi a franchise rendszert.

3. Csak kavébabot ad el mesterséges izesitok nélkiil.

4. Minden eszkdzzel arra torekszik, hogy elégedetté tegye vevoit.

5. Ahhoz, hogy a Starbucks egyre jobb legyen, sziikség van a dolgozdk hozzajarulasara €s
érintettségére.

6. J6 munkahelyi kortiilményeket biztosit €s tisztelettel és méltosaggal kezelik a dolgozok

egymast.

7. A sokszinliség az alapvetd eleme, ily mdodon épitik az iizletet.

8. A legmagasabb szinvonalt standardokat alkalmazza a beszerzés soran.

9. A kavé porkdlése és frissen torténd értékesitése a legfontosabb.

10. Mottoja a rajongo, elégedett ligyfelek mindenkor.

11. Pozitivan kivan hozzéjarulni a kozosségek életéhez és a kdrnyezethez, tovabba azt is

felismerte, hogy a nyereségesség elengedhetetlen a jovobeli sikerhez.

Az esettanulmany feldolgozasat segité kérdések:

© O N oo o1 A W DN P

Kik alkotjak a Starbucks célcsoportjat?

Mit jelenthet a kannibalizacios hatas?

Végezze el a Starbucks makrokdrnyezeti elemzését Magyarorszadgra vonatkozoan.
Mi jelenti a véllalat erdsségeit, s hogyan lehet ezekre a tényezokre alapozni?

Mi jelenti a véllalat gyengeségeit, és hogyan lehet ezeket a tényezdket kikiiszobolni?
Milyen lehetdségei és veszélyei vannak a SWOT alapjan a vallalatnak?

Milyen szerepet jatszanak a trendek a vallalat életében?

Miért csak 2018-ban terjeszkedett a vallalat Olaszorszagba?

Milyen célkitiizéseket fogalmazott meg a Starbucks?
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5.2 Teszt

1. lgaz vagy hamis?

I Az ligyfélbarat szolgaltatasra jo példa a sziiletésnapi bonusz.

I A célcsoporttol fliggden az tigyfelek igényei kielégithetoek, mely a vasarloi hiiség

kiépitésének kulcsat jelenti.

I A Starbucks a trendek figyelembevételével alakitja az értékesitéspolitikajat.

I Uj értékesitési trend a C2C piacon a megosztas jelensége,

Az értékesitési tendencidk olyan gyorsan valtoznak, hogy a jovo értékesitésénél

ezek a tényezok onmagukban mar nem elegenddek

Az omnichannel vasarlonal jol elkiiloniil az online és a hagyoményos tér.

A Starbucks erdssége a rekldmozas hianya.

Az Amazon dronokkal torténd kiszallitasa elbukott.

A Starbucks esetében nem beszélhetiink dnkannibalizaciorol.

I I T | T

A Starbucks a legmagasabb szinvonalu standardokat alkalmazza a beszerzés soran.

2. A kiskereskedelem 1j vondsa a kovetkezo:
a) interaktiv kommunikacio,
b) kinai termékek vasarlasa,

C) ahagyomanyos bolti térhoditas.
3. Az értékesités legujabb trendje
a) az egyedi vevoi igények.
b) a hossza terjedelmi, szoveges termékismertetdk,

C) asok embert foglalkoztatd értékesitési folyamat.

4. Jellemezze a 2018-as értékesitési trendeket!
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6 Franchise

Az értékesitési modok koziil napjainkban meghatarozo szerepet jatszik a franchise. ,,Az
iizletszerli franchise az, amikor valaki (a franchise 4tadd) licencet biztosit egy masik félnek
(franchise atvevonek), ami az atvevot feljogositja arra, hogy az atado védjegye, markaneve alatt
kereskedjen, és hogy felhasznaljon egy olyan atfogd csomagot, amely tartalmaz minden
szlikséges elemet ahhoz, hogy egy korabban képzetlen személyt bevonjon az atado altal
kifejlesztett lizletbe, s azt egy eldre lefektetett alapon folytonos segitségnyujtas mellett futtassa”

(Mendelsohn, 2005 in franchising.hu).

A gyakorlatban a franchise vallalatok illetden az alabbi tipusokat kiilonbdztethetjiik meg
egymastol:
e gyartd —nagykereskedd franchise: az egyiittmiikodés soran a franchise atado atadja
a gyartasi technoldgiat és tapasztalatot, valamint a forgalmazasi jogot a franchise
atvevonek. Tipikus példa erre az iiditditalok gyartdsa. Magyarorszagon az amerikai
Coca-Cola-t Dunaharasztiban gyartjak, palackozzak.
o gyartd — kiskereskedd franchise-ra jo példa a benzinkutak iizemeltetése. Amikor az
atvevo a terméket kapja meg és azt értékesiti tovabb.
e nagykeresked6 — kiskereskedd franchise példaul az auté markaszalonok.
o kiskereskedd — kiskereskedd franchise, példaul a McDonald’s. Az anyavallalat a
termékek eldallitasan kiviil a szolgaltatas gyakorlatat atadja (kommunikacios és
értékesitési folyamatok). A halozatban tevékenykedd McDonald’s megosztja

egymassal tapasztalatait.

Tulajdonképpen a franchise halézat miikodése a kovetkezé modon zajlik. A franchise atado
kiilonb6z6 jogokat (az aruk elGallitasara és értékesitésére, a védjegyre, a logd és szlogen
hasznalatdra stb.) ad at a franchise atvevonek, aki ezért fizet. A fizetésnél szamolni kell az
egyszeri belépésnél fizetendd franchise dijra, illetve a folyamatosan jelentkezd forgalom utan
fizetend6 dijakra. Ezenkivill szamolni kell a havi szinti marketingkommunikacios

hozzajaruléssal is.

A franchise atad6 koteles minden olyan tapasztalatot megosztani a termékek és
szolgaltatasok kapcsan, mellyel segiti a sikeres iizleti miikodés kialakitasat. Ehhez

hozzatartozik az 0j partner betanitasa, a folyamatos tanacsadas, meglévo beszallitoi kapcsolatok
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megosztasa, valamint a kialakitott marketingkommunikacids elemek. Ezeket a Miikodési

Kézikonyv tartalmazza.

A franchise atvevO koteles a rendszert atvenni és ugyanolyan forméban lizemeltetni.

Kotelessége, hogy reszt vegyen az oktatdsokon ¢és tanacsadasokon, ¢és alkalmazza a

megtanultakat. Az arculatot, a markat, a szlogent és a tovabbi reklamtevékenységet az eldirdsok

alapjan kell alkalmazni. A titoktartas az egész folyamatra kiterjed.

Danké (2000) 6sszefoglalta a franchise atadot és atvevot érintd elonyodket €s hatranyokat,

melyet a 14. és 15. abra részletez.

Elonydk és hatranyok a franchise dtado szempontjabol

Gyorsan kiépithetd az orszagos haldzat, mellyel megeldzheti a versenytarsait.

Az atado motivalt az {izlethdlézatdnak ndvelésében, melynek kovetkeztében
folyamatosan segiti az atvevot a hatékony egyiittmiikodés érdekében.

A helyi viszonyokat, kereskedelmi tapasztalatokat, fogyasztdi szokdsokat jobban
ismerd franchise atvevd valasztja ki az tizlethelységet, igy a kockazat csokkenthetd.
Az atado szamara csokken a napi szintli iizletvezetésbol adédo adminisztracids teher.

Az atado anyagi terhét csokkenti, hogy az atvevd tokéjét hasznalja.

A franchise atvevd nem alkalmazott, igy nagymértékben eltérhet a munkamoral, a cél,
nehéz az atvevét ellendrizni, melynek kovetkeztében nem feltétleniil lesz profitalo a
k6z6s munka.

Fennall a veszélye, hogy az atvevd csokkenti a nyereségét a kimutatasokban, hogy
kevesebb forgalom utdni franchise dijat kelljen fizetnie.

Ha megbizhatatlanna valik az atvevo, akkor rontja a halézat markanevét.

A magas dijfizetések csokkentik a tényleges profitot.

77



Elanyik s hatranyck a franchise atado
szemszigebal
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14. abra: Elényok és hatranyok a franchise atadét érintéen

Forras: Danko (2000), 171.0.)

Elonyok és hatranyok a franchise dtvevé szempontjabol
e Ismert, bevalt termékek értékesitésére kapott lehetdség.
e A franchise haldzat altal elvégzett marketingkutatdsok eredmények hasznositidsa a
fogyasztoi igények jobb megismerése és a forgalom ndvelése érdekében.
e Tandcsadas a cégalapitasnal.
e Koordinalt, kész marketingkommunikacid, pénziigyi és jogi utmutatas.
e Meéretgazdasagossagbol fakado elénydk.

o Ertékesitdk folyamatos képzése.

e Jelentds franchise dijak fizetése.

e Folyamatos fiiggdségi viszony €és ellendrzeés a franchise atadoto részérdl.

o Termékek és szolgaltatasok korlatozottsaga.

e Rugalmatlan arpolitika,

e Egyéni kreativitast és Gtleteket nélkiilozo iizletvezetés és marketingkommunikacio.
e Folyamatos jelentésirasi kotelezettség.

e Nehézkes beszerzés.
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Elonyok €s hatranyok a franchise atvevo

szemszogebol
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15. abra: Elonyok és hatranyok a franchise atvevét érintéen

Forrds: Danko (2000), 171.0.-172.0.)

A Nemzetkozi Franchise Szovetség (International Franchise Association: IFA, 2004)
Osszefoglalta a sikeres franchise vallalkozas miikodtetéséhez hozzajaruld tényezoket.

A sikeres egyiittmiikodés feltétele a folyamatos, jo kapcsolat a franchise atado és atvevo,
valamint az atvevok kozott egyarant. Tehat mind a vertikalis, mind a horizontalis irany
meghatarozo.

Kezdetben az egyszeri belépésnél fizetendd franchise dij, valamint a havi szinten fizetendd
Osszegek komoly pénziigyi megterhelést jelenthetnek az 0j partner szdmadara. Ezért érdemes
koltségkalkulaciot késziteni az els6 1-2 évre vonatkozoan.

A franchise rendszert pontosan kell kdvetni a termékek és szolgéltatasok kialakitasara,
értékesitési folyamat és hely megvalositisara, az értékesitd személyzet képzésére, az arazasra,
a marketingkommunikaciora, valamint a kiilonboz0 jogi keretek betartasara vonatkozodan.

A kezdeti koltségek, valamint a szigort eldirasok és jelentéstételi kotelezettség betartasa
miatt a sikeres franchise lizletvezetés elengedhetetlen feltétele a franchise atvevd motivaltsaga,
elkotelezettsége, lelkesedése.

Az alkalmazottak tisztelete és megbecsiilése, folyamatos képzése, valamint érintettségiik

kialakitdsa elemi része az értékesitési folyamatnak, hiszen a vasarlok napi szinten veliik
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talalkoznak. A megjelenés, a kommunikacio, a tapintatossag és a j0 emberismeret szintén

kovetelmény.

A vevok gondozésa, segitése, a veliik torténé kommunikacio szerepet jatszik az érintettség,

a markahtiség, és a torzsvevové valas folyamataban.

A Nemzetkozi Franchise szovetség (2004) altal leirt sikertényezdk az aldbbiak:
Elegend6 pénz a rendszer elinditdsdhoz.

A franchise rendszer pontos kovetése.

Magasfoku lelkesedés és elkotelezodés.

A legjobb munkaerd toborzésa ¢s az alkalmazottak torténd tiszteletteljes bandsmaod.
Az alkalmazottak folyamatos képzése, tanitasa.

Profi szinvonall vev@szolgaltatas.

Fontos a vevok gondozésa és a kommunikacio.

Folyamatos kapcsolat a franchise atado és atvevo kozott.
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Folyamatos kapcsolat a franchise atvevok kozott.

10. Részletekre torténd odafigyelés.
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Az 6. fejezethez kapcsol6do megértést és tanulast segité kérdések:

Mit jelent a franchise?

Milyen franchise tipusokat ismer?

Milyen kdtelezettségei vannak a franchise atadonak?

Milyen eldnydket €lvez a franchise atado?

Milyen hatranyokat érez a franchise 4tad6?

Milyen kotelezettségei vannak a franchise atvevonek?

Milyen eldnydket €lvez a franchise atvevd?

Milyen héatranyoktol szenved a franchise atvevo?

Mi jelenti a sikertényezOket a franchise rendszer profitabilis mikdodtetésére

vonatkozoan?
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6.1 Esettanulmany — IKEA franchise rendszere

»Az IKEA a vildg legnagyobb butor-kiskereskedelmi konszernje, 340 aruhdzzal
rendelkezik
28 orszagban, franchise rendszerében pedig tobb mint 40 aruhaz tizemel, 163 600 dolgozdval

vilagszerte” (franchising.hu, 2017). Vajon mi a sikerének a kulcsa? Honnan indult a vallalat?

Az IKEA torténete

Ingvar Kamprad, az IKEA birodalom alapitéja 1958. oktober 28-an nyitotta meg elsd
druhazat, a svédorszagi Almhultban. Az alapitd 17 évesen, 1943-ban a tanulmanyaira kapott
pénzbdl hozta 1étre csomagkiildé cégét, IKEA néven. Majd ennek sikerén felbuzdulva 1953-
ban megnyitotta az elsé kiallitotermét is, ahol a vevok mar megnézhették ¢és tapinthattdk a
butorokat a rendelés leadasa el6tt. Ebben az idében kezd6dott meg az IKEA-t fémjelzd sajat
tervezésii IKEA butorok gyartasa, a lapraszerelt butorok - lapos csomagolas bevezetése, és az
elso katalogusok piacra dobésa is. A hatalmas érdeklddés tette lehetéveé az elsd svédorszagi
aruhaz megnyitasat 1958-ban, 50 alkalmazottal, 6700 m2 teriileten. Ezt kovette 1960-ban az
elsé IKEA étterem megnyitasa, mert Ingvar Kamprad azt vallotta: 'Ehesen nem lehet iizletet
kotni!'. Ingvar Kamprad ugyanis észrevette, hogy az emberek azért hagyjak el az aruhazat, mert

¢hesek, és hazamennek ebédelni. Erre talalta ki megoldasként az IKEA éttermeket.

A tobb mint 50 évvel ezel6tt felépitett elsé aruhazzal, az IKEA elindult a nagyvallalatta
valas utjan. Az 0j aruhazak egymas utan nyitottak kapuikat: 1963-ban megnyilt az els6 aruhaz
Skandinavia teriiletén kiviil, Svajcban, majd 1974-ben, Németorszagban (a mai legnagyobb
piac), s nagy lépésként 1985-ben az Egyesiilt Allamokban. Aztan 1998-ban az IKEA
meghoditotta Kinat is. Magyarorszagon az elsé aruhdz 1990-ben fogadta eldszor a véasarlokat,
az elsd egységként Kelet-Europaban.

Az IKEA katalogusokat 1958-ban 400 000, addig ma kozel 200 milli6 példanyban
nyomtatjak és 27 nyelvre forditjak le. 2013-ra mér 303 &ruhéz tartozott a lanchoz, mintegy 26

orszagban, melyek koziil a legtobb Eurépaban és Eszak-Amerikaban talalhato.
Az izletpolitika része a jO mindségli, praktikus termékek alacsony daron torténd

értékesitése. Az IKEA tehat egy nemzetkozileg elismert, magantulajdonban [évo

lakberendezési termékekkel foglalkozo kiskereskedd, aki lapra szerelt butorokat, kiegészitoket,
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fiird6szobai és konyhai eszkdzoket forgalmaz. Az IKEA volt az elsd, aki lapra szerelt butorokat

kinalt, mely jelentds koltségesokkentést eredményezett.

Az IKEA név az alapitoé nevének kezddbetliibdl (IK) illetve annak a farmnak és falunak a
kezddbetliibol tevodik Ossze, ahol ¢ felndtt - Elmtaryd és Agunnaryd (EA). A véllalat

torténelme soran az IKEA log6 nem sokat valtozott, ma is az 1967-es valtozatot hasznaljak.

Az IKEA-koncepci6 a kdvetkezokre vonatkozik:

I = Innovation. Innovacid: jobb megoldasok keresése annak érdekében, hogy csokkentsék

a koltségeket, mindségenélkiil.

K = Knowledge. Tudas: ez meglévd tényezd a vallalaton beliil, hiszen 50 éve jelen van a

lakberendezési termékek piacan az egész vilagon.

E = Experience. Tapasztalat: ez is meglévo tényezd, hiszen az lizletekben lakasdekoracios

megoldasok kozott otleteket nyerhetiink.

A = Accessibility. Hozzaférhetdség: a teljes lakberendezési kindlat megtaldlhaté a

termékpalettaban, barmikor, a megfeleld aron.

Az IKEA druhdzak

Az IKEA aruhazakat altaldban nagy alapteriiletli kék épiilet jellemzi, kevés ablakkal, sarga
arnyalattal. Gyakran a varoskdzpontt6l tavolabb helyezkednek el, elsdsorban a telek ara miatt
¢és a jobb megkozelithetoség miatt. Az druhazakban a vevoi utvonal kialakitdsanal egyiranyu
utat terveznek, amely arra 0sztonzi a vasarlokat, hogy azon menjenek végig. Természetesen
roviditéseket is talalunk, példaul, ha éppen nem keresiink konyhai berendezéseket, akkor ez a
rész kihagyhatd. A vdasarlasi utvonal a butoroknal kezdddik, ahol barmelyik termék
kiprobalhatd. Az IKEA volt az elsd olyan aruhaz, ahol ténylegesen ki lehetett probalni a
lakberendezési termékeket. Az 6tlet rendkiviil egyszeri, ha kiprobaljuk, megérintjiik a terméket
kialakul az érintettség, a kotddés és a fogyasztd vagya a termék megvasarlasara vonatkozoan.

Egy emelettel lejjebb, az tigynevezett piactéren a kisebb termékek megvasarolhatdak, mig

a nagyobbakat egy kozeli raktararuhdzban lehet atvenni. Mindegyik IKEA &ruhazban talalhato
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étterem, svéd élelmiszer termékek boltja, és a gyermekek szamara jatszohaz. Az IKEA

izletpolitikdjaban fontos szerepet jatszik a hosszu nyitvatartasi ido.

Termékek

Az IKEA termékeket ugy tervezik, hogy a fogyasztoknak kell Osszeszerelni Oket az
otthonukban. Ez lehetdvé teszi a cég szamara a koltségesokkentést €s a csomagold anyagok
mértékének a csokkentését. Példaul, ha egy konyvespolcot lapra szerelten szallitunk sokkal
kevesebb csomagoldanyag sziikséges hozza, mintha 6sszeszerelve kapnd meg a fogyaszto.
Ennek eldnye a termék hazhoz szallitdsaban is megnyilvanul. A honlapon pontosan
megtalalhatéak a 5 termék csomagolasi méretei, annak érdekében, hogy a leendd vevo meg
tudja tervezni a hazaszallitast (befér-e az autoba). A termékvalasztékok a ,,demokratikus diz4jn”
jellemzi, amely azt jelenti, hogy az IKEA termékek egyarant megfelelnek a kisebb otthonok
berendezésétdl kezdve egészen a nagy hazakig. Egy kanapé kivalasztasanal példaul mindenki
megtalalhatja a szamdara legjobb terméket, hiszen a huzatvalaszték rendkiviil sokszini. A
konnyl Ossze- és szétszerelés miatt a termékek konnyen tisztithatdak, koltozkodéskor nem

sériilnek.

Az IKEA termékeket kiilon termékcsalad elnevezés alapjan lehet azonositani. A legtobb
név svéd eredetli. Vannak kivételek, de altalaban a legtobb termék neve az IKEA Aaltal
kifejlesztett specialis elnevezési rendszer alapjan torténik (Quito, 2017).

e Karpitozott butorok, dohanyz6 asztalok, rattan butorok, konyvespolcok, média
allvanyok, kilincsek: svéd helységnevek (pl. Klippan),

o Agyak, gardrobok, eldszoba butorok: norvég helyiségnevek,

e FEtkezd asztalok és székek: finn helyiségnevek,

e Fiirddszobai cikkek: skandindv tavak, folyok, 6blok.

o Konyhai felszerelések: nyelvtani kifejezések, néha mas nevek.

e Székek, irdasztalok: férfi nevek.

o Szovetek, fliggdnydk: ndi nevek.

e Kerti butorok: svéd szigetek.

e SzOnyegek: dan helyiségnevek.

e Lampdk: zenei, kémiai, meteorologiai, mértékegységekbdl, sulyokbdl,

évszakokbol, honapokbodl, napokbol, hajozasbol szarmazo kifejezések.
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o Agynemiik, agytakarok, parnak: virdgok, novények, dragakovek nevei. e
Gyermekberendezések: emldsok, madarak, melléknevek nevei.

e Fliggony tartozékok: matematikai és geometriai fogalmak.

e Konyhai eszkozok: idegenszavak, fliszerek, gyogynovények, halak, gombak,
gyiimolcsok, bogydk nevei.

e Dobozok, fali dekoraciok, képek és keretek, orak: kornyelvi kifejezések, és svéd

helyiségnevek.

Mivel az IKEA termékek az egész vilagon megtalalhatoak, ezért figyelni kell arra, hogy az
egyes elnevezéseknek van-e valamilyen kétértelmili, vagy negativ jelentése a masik orszag

nyelvén

A disztribucid fontos részét képezi az IKEA filozofidjanak, hiszen csak ennek optimalis
elvégzésével képesek az arakat olyan alacsony tartani, amennyire csak lehetséges. Manapsag
kortilbeliil a 9500 IKEA terméket 1046 beszallitdo gyartja és szallitja a 303 aruhazba az egész
vilagon. A disztribucié arr6l szol, hogy a gyartotol a vevdig tartd utat a lehetd legrovidebben
tegyék meg. Kezdetben az IKEA ,raktara” egy fészer volt az Elmtaryd farmon Dél-
Svédorszagban, ahol a vallalat alapitdja Ingvar Kamprad élt a sziileivel. Akkoriban a
termékeket a farmrol szallitottdk egy tejszallitod teherautdval, amely minden nap megfordult ott.
Azdbta jocskan megvaltoztak a dolgok. Napjainkban az IKEA 27 eloszté kozpontot lizemeltet

szerte a vilagon.

2018 6szén kiszivarogtatott két érdekes sikertitok a cégnél (origo.hu, 2018). Egyrészt olyan
termékek gyartasara és értékesitésére torekednek, melyre nem szdmitanak a vasarlok, mikozben
megmutatjak nekik a termékek tervezésének ¢és eldallitdsanak folyamatat. Masrészt
folyamatosan felmérik a fogyasztoi igényeket személyes latogatisok soran, amikor a
fogyasztok részletesen elmesélik, hogy az egyes termékkialakitdsok esetében milyen

preferencidkkal rendelkeznek.
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Az esettanulmany feldolgozasat segito kérdések:

1

A WD

o ~N o O

Honnan szdrmazik az IKEA elnevezés?

Milyen koncepcio all az IKEA elnevezés mogott?

Milyen gyakorlatot alkalmaz a vallalat a termék elnevezések kapcsan?

Elemezze a franchise értékesitési rendszerrdl vald attérés lehetdségét, elonyeit és
hatranyait!

Elemezze az IKEA aruhazak layout-jat és az in-store befolyasolas eszkdzeit!

Ertékelje a személyes eladas értékesitésében betoltott szerepét, gyakorlatat az IKEA-nal!
Tegyen javaslatot SP-eszk6zok alkalmazasara az IKEA termékek esetében!

Milyen szerepe van az online kornyezetnek az IKEA értékesitésében? Hogyan lehetne
hatékonyabba tenni IKEA értékesitését online és mobil eszkdzok segitségével?

Milyen tényezok jelentik az IKEA sikerének titkat?
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6.2 Teszt

1. Definialja az alabbi fogalmakat!

2.

a. Franchise:

b. Franchise 4tado:

c. Franchise atvevo:

d. Gyart6 - nagykeresked6 franchise:

e. Kiskereskedd - kiskereskedo franchise:

Igaz vagy hamis?

A franchise atadd eldénye, hogy gyorsan kiépithet egy orszagos héaldzatot, mellyel

megeldzi versenytarsait.

A franchise atvevot szigoru titoktartas kotelezi.

Az IKEA a fogyaszt6i igényeket személyes latogatasokkal is kdveti.

Az alkalmazottak folyamatos képzése elengedhetetlen a franchise rendszerben is.

Az IKEA tizletpolitikajanak a része az alacsony aron torténd értékesités.

H A helyi viszonyokat jol kell ismernie a franchise 4tadonak.
A franchise rendszer elinditdsa nem jelent nagy koltségeket, ezért tudott elterjedni a
vilagon.
A franchise atvevot nem érinti a nehézkes beszerzés.

H A gyartd — kiskereskedo franchise rendszerre jo példa a McDonald’s.

A franchise atado hatranya a szoros ellendrzés.

3. A franchise atad6 hatranyai koz¢ soroljuk:

a) eltéro célok,
b) azonos célok,

C) magas koltségek.
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. A gyart6 nagykeresked6 - franchise rendszerre jo példa
a) a Coca-Cola,
b) a benzinkut,

c) a helyi kisbolt.

. A franchise kiterjedhet:
a) az alkalmazottak oltozetére,
b) az alkalmazottak attittidjére,

c) az alkalmazottak addzasara.

. Fogalmazza meg, hogy milyen eldnydkkel jar a franchise atvevonek a rendszer

hasznalata!
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7  Direkt Ertékesités

Az értékesitd rendszer szerkezetét illeten megkiilonboztetjiik egymastol a direkt és az
indirekt értékesitést. Direkt értékesités esetén a gyartd kozvetleniil a végso felhasznald szamara
értékesiti termékét. Tehat kozvetlen kapcsolat, kommunikacié van kozottiik, melynek soran sor
keriil az igényfelmérésre, a személyre szabott szolgaltatas és termékelodallitasra, a szallitasi

hatéaridd és lehetdség kivalasztasara, valamint utdlagos tanacsadasra, véleménynyilvanitasra.

A direkt marketing célja, hogy nyereséges iizleti eredményeket generaljon, a célcsoporttal
torténdé kommunikacio, ajanlattétel és értékesités soran. Leggyakoribb formai a direkt mail
(cimre szold reklam pl. katalogus), személyes értékesités, telefonon torténd értékesités,
televizion keresztiili értékesités, csomagkiildo kereskedelem, az értékesité automatak, valamint
az online kereskedelem.

Ezen csatorndk koziil az online kereskedelem szerepe rendkiviil meghatarozé lett, igy ezt
elemezziik részletesen. Napjainkban, az elektronikus kereskedelem egyre meghatarozobb
teriiletet jelent. 2017-ben az online kiskereskedelmi forgalom a GKI Digital szerint elérte a 365
milliard forintot, amely csupan a hazai kiskereskedelmi forgalom 4,3%-at teszi ki (GKI Digital,

2018).

7.1 Online értékesités

,Online kereskedelmen termékek vagy szolgéltatdsok értékesitését értjiik az interneten,
amely soran a kereskedelmi folyamat adminisztrativ szakaszai — ajanlattétel, megrendelés,
fizetés — elektronikus uton, egyszerlien, gyorsan és biztonsagosan intézhetéek. Az online
értékesitésnek nem feltétele az elektronikus fizetés (emelt dijas SMS, bankkéartya, netkartya,
Abaqoos, PayPal stb.), tehat online értékesitésnek szadmit az is, amikor a vevd a
terméket/szolgaltatast elektronikus ton rendeli meg, de valamilyen ,.hagyomanyos” fizetési
megoldassal (pl. csekkes befizetés, postai utanvét, atutalas, helyszini készpénzes fizetés stb.)
egyenliti ki az ellenértékét” (Andrasi, 2011, 93.0.).

Az elektronikus kereskedelem f6 csatorndja az internet, mely B2B (business to business),

B2C (business to consumer) és C2C (consumer to consumer) piacon egyarant megfigyelhetd.
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Az online vasarlas elonyei és hatranyai

Az online vésarlasnak szdmos elénye van a hagyomanyos vasarlashoz képest. Interneten
olyan termékekhez is hozzéjuthatunk, melyet esetleg még nem arusitanak Magyarorszagon,
hiszen az online térben nincsenek orszaghatarok, igy a vilag barmely pontjardl rendelhetiink.
Talan az online vasarlas legfontosabb ismérve a kényelem, amikor otthonr6l kényelmesen
végignézhetjiik a termékpalettat, mely gyakran szélesebb valasztékot kinal. Nem kell a boltok
nyitvatartasi idejéhez alkalmazkodni a vasarlds soran. Konnyedén 6ssze tudjuk hasonlitani az
egyes webdruhdzak altal kinalt termékeket és szolgaltatasokat, valamint ezek darait. Az
interneten kiilon arosszehasonlitd oldalakat is talalunk, mely segiti a dontéshozatalt. A termék
kiszallitasanal valaszthatunk hazhozszallitast, vagy a munkahelyiink és az otthonunk kozott
1évé Pick Pack Pont atvételi lehetOséget. Tehat anélkiil, hogy egy 1épést is tettiink volna,
készhez vehetjiik az arut. Mindemellett megemlitendd a vasarlasi folyamat és arukiszallitas
gyorsasaga.
Az ar kialakitasanal a webshopok-ban nagy jelentésége van a kiilonb6z6 kedvezményeknek,
leértékeléseknek, kuponoknak, mely altal sokkal kedvezébb aron juthatunk a termékhez,
mintha hagyomanyos boltban vasaroltunk volna meg azt.
A korabbi vésarloi értékelések és tapasztalatok megosztdsa jelentds segitséget nyujt a

vasarlashoz a termék kivalasztasanal. Igy hatékonyan tajékozodhatunk.

Az online vésarlds soran felmeriild hatranyok kozott talan a bizonytalansag a
legszembet{in6bb. Példaul ruhazati termékek esetében természetes igénye a fogyasztonak, hogy
felprobalja azt, de erre az online térben nincs lehetdéség. Nem jon létre fizikai kontaktus a
termékkel kapcsolatban, illetve az eladoszemélyzettel sem. Az idésebb korosztaly €lete soran
megszokta ezeket a kontaktusokat.

A kovetkezd bizonytalansagi tényezd az adatbiztonsag és a fizetés kérdése. Az online
vildgban 1s el6fordulnak adatlopasok, csaldsok, vissza¢lések a személyes adatokkal,
profillopasok. Bankkartyas fizetés soran gyakran meg kell adnunk az utols6 harom biztonsagi
szamot, melyre a banki szolgaltatok kifejezetten felhivjak a figyelmet, hogy nem szabad kiadni.
Tovébbi bizonytalansagi tényezdt jelenthet a reklamacio, illetve a vallalat nyomon kdvetése

megsziinés esetén.

Online fogyasztoi szokasok
Az internet vilaga globalisan megvaltoztatta fogyasztdi szokasainkat; befolydsolja

informaltsagunkat, dontéseinket, vasarlasainkat. Ez a népszerliség Peterson és Merino (2003)
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szerint els0sorban az észlelt hasznossagbol ered, mely az informacidhoz val6 gyors, konnyti és
hatékony hozzaférést jelenti. Az informacio keresését, megértését és a vasarlasra gyakorolt
hatasat szdmos tényezd befolyasolhatja. Ide sorolhato tobbek kozott az internet hasznalat, a
digitalis készség, valamint az online fogyasztdi szokasok egyarant. A magyarok 72%-a
hasznélja az internetet, amely 4%-kal kevesebb, mint az unids atlag; mig alapvetd digitalis
készséggel csupan a lakossag fele rendelkezik. 86% interneten tdjékozodik a hirekrdl, mig 83%-
ra jellemz6 a kozosségi média hasznalata (pl. facebook). Ez utébbi adat a legmagasabb az egész
Eurodpai Unidban, az atlag 63%. Kiemelkedd még a video hivasok aranya, amely nalunk 55%,
az atlag 37%. Ez valoszinlisithetden az ingyenes szolgaltatisnak és az ,.€16” ¢élménynek
koszonhetd, gondoljunk csak egy kiilfoldon €16 hozzatartozoval torténd kommunikaciéra. Az
online bankolas (46% - EU 57%) és az online vasarlas (47% - EU 65%) elmarad az atlagtol
(ec.europa.eu, 2016).

A hirekben kiemelik, hogy évrdl-évre novekszik az online vasarlasok szama. 2017-ben
tobb, mint mintegy 6000 webaruhdz miikodott Magyarorszagon, mig az online kiskereskedelmi
forgalom elérte a 365 milliard forintot, amely csupan a hazai kiskereskedelmi forgalom 4,3%-
at jelenti (GKI Digital, 2018). Az észak és nyugat-eurdpai orszagokban ez az érték tobbnyire
meghaladja a 10%-ot (Chaffey, 2018).

Az elektronikus kereskedelemben, a termékvasarlas mellett érdemes megemliteni az online
szolgaltatasok igénybevételét. A KutatoCentrum 2015-6s E-shopping Reportjabdl kidertilt,
hogy az e-kereskedelemben, az online szolgaltataisok vasarlasa soran, a legnagyobb
szazalékban szallast foglalunk. Az online széllasfoglalas 2015-ben Magyarorszagon

meghaladta az offline-t (orientpress.hu).

A kovetkezd részben szerepl6 adatok forrasa a GKI Digital (2015) és az eNet (2015)
kutatasanak eredménye, melyek a magyar keresletre (fogyasztd) és a kindlatra (webaruhaz)
vonatkoz¢ informécidkat tartalmaznak. Jelen cikk fogyasztdi szempontbol vizsgalja az aldbbi
kérdéseket.

e Kik az online vasarlok? Milyen online fogyasztoi szegmenseket kiilonithetiink el?

e Milyen termékeket vasarolnak a fogyasztok online?

e Miért vasarolunk online?

e Milyen eszkozrdl vasarolunk online?

e Milyen fizetési lehetdséget valasztunk?

e Milyen logisztikai megoldast valasztunk?
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Felmeriil benniink a kérdés, hogy vajon kik az online vasdarlok, milyen a profiljuk, milyen
szegmenseket alkotnak. 2015-ben a napi rendszerességgel netezék 41%-a, tobb, mint 2,3 millio
f6 vasarolt online. Az online vésarlok 51-53%-a nd, 50%-a diplomas, 44%-a hazas, 36%-a

fovarosi, 54%-a 18 és 39 ¢év kozotti.

Tobbféle szegmentalast talalunk a relevans szakirodalomban, melyek koziil Eszes (2011)
a kovetkezo vasarloi szegmenseket emliti Wiedmann et al. (2004), Turban (2010), és Chaffey
et al. (2009) alapjan.

¢, Id0 sziikében 1évo fogyasztok™, akik az internetes vasarlassal idot kivannak sporolni,
akar felar ellenében is.

o, Vasarlas kerlilok”, nem élvezik a vasarlast, azért hasznaljak az online modot, hogy
elkertiljék a kellemetlenségeket, mint példaul a pénztarnal valo sorakozést.

o,,Uj technologistik”, ismerik és rendszeresen hasznaljdk az 1ij technologiat, amely az
¢letlik része. Folyamatosan kovetik és kiprobaljak a termék- €s szolgéltatasfejlesztéseket.

¢, ld6érzékeny materialistak™ vagy ,,klikk és habarcs vasarlok”, akik az interneten gytjtik
az informacidt és a boltokban vasaroljak meg a kivant terméket.

¢, Hagyomany6rzok™, akik az offline boltokat részesitik elényben.

o, Akci6 vadaszok™ kihasznaljak az ar-0sszehasonlités site-okat és a kedvezményeket.

o, Markahtiek”, hiségiik az egyes markak, illetve webaruhédzak irant nyilvanul meg.

¢, Szingli vevok”, akik az internet nyujtotta lehetdségek teljes tarhazat kihasznaljdk, mint

példaul az e-banking-ot, az online jatékokat, a hirportalokat stb.

A szegmensek megismerése utan térjiink ra a konkrét vasarlasi adatokra.

Milyen termékeket vasarolunk online?

Termékeket illetben az amazon.com sikertorténetét érdemes megemliteni, hiszen minden
a konyvrendelésekkel kezdddott. A vallalat felismerte, hogy a konyvek esetében kicsi a
kockazat, és amennyiben, ha a termékre akkora kedvezményt ad, hogy a postakoltséggel novelt

ar minimalisan térjen a bolti artol, akkor jo esélye van az értékesitésre.

A top 3 online szektor a miiszaki és szamitastechnikai eszk6z6kbdl, valamint a jatékok és
ajandékok vasarlasabol tevddik 6ssze. Nem meglepd a miiszaki cikkek vezetd szerepe, hiszen

online modon sokkal tobb informacid all a rendelkezésiinkre. Példdul a markabolt.hu
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weboldalon minden egyes termékrdl par perces bemutatd vided szerepel, megkdnnyitve a
valasztast. Véleményem szerint esély sincs, hogy offline mdédon ugyanehhez hozzajussunk,
hogy példaul a Media Markt-ban vagy a Saturnban minden mosogéprol egy értékesitd 5 percet
beszéljen. Ez nem is varhato el. A kiszallitas kényelmével meg plane nem lehet versenyezni.
Anélkiil, hogy kimozdultunk volna a lakéasbol, az adott moso6gép méasnapra a fiirdészobankba
lehet. A jatékok esetében nagymértékben online jatékokrol, sportfogadasokrol van szd, mig az
ajandék esetében jelentds a kulturdlis eseményekre vald jegyvasarlas (mozi-, szinhaz- ¢és
koncertjegy). Ezenkiviil, meghatdrozd a ruhdzati termékek, ¢€s ¢lelmiszer, elsésorban
¢telrendelések aranya. Par évvel ezel6tt azt gondoltunk volna, hogy tipikusan a cipd az a
termék, amelyet mindenképpen fel kell probalni, €s ezért ezt nem érdemes online arulni.
Tévedtiink. Magyarorszag egyik legnagyobb online cipdboltja sajat futarszolgalattal
rendelkezik, melynek eldnye, hogy a cipdkiszallitas sordn a futdr megvarja, mig a kedves vevd
felprobalja a terméket, és amennyiben nagyobb vagy kisebb méretre van sziiksége, konnyedén
elévarazsolja azt a teherautobol. Kezdetben ez volt a trilkkk. Manapsag a fogyasztoi értékelések
jelentésége megndtt, melyben kitérnek a méretre, hogy az adott cipd kisebbnek vagy
nagyobbnak, sziikebbnek vagy tdgabbnak érzddik a méretéhez képest, és mit tandcsolnak a

vasarlashoz.

Miért vasarolunk online? 84%-ban a termék ara, 64%-ban a kiszallitas, illetve az atvételi
moéd miatt, 41%-ban csak a neten kaphatd, 40%-ban a széles aruvélaszték, 37%-ban az ar-
Osszehasonlitas, mig 34%-ban a gyorsasag a meghatarozo.

A mai korra jellemz6 €életmdd miatt a szabadido felértékelodott, melynek kovetkeztében
minden olyan lehetdséget kihasznalunk, ahol idé¢ sporolhatunk. Amennyiben szeretnénk egy
terméket vasarolni, akkor arra ,,azonnal” sziikségiink van, jelentds mértékben lerdvidiilt az
id6horizont. Az 1d6 mellett az internetes vésarlds madasik nagy elénye az informadcio
gazdagsagban jelenik meg, mely vonatkozhat az arra, vagy a termékek ¢€s szolgaltatasok
jellemzoire egyarant. Harmadikként, a hazhozszallitas, vagy Pick Pack illetve Posta Ponton

valo atvétel emlitendd, mint kényelmi funkcio.

Milyen eszkozrdl vasarolunk online? 72%-ban asztali PC-r6l, 55%-ban mobiltelefonrol,
41%-ban notebookrodl, mig 11%-ban tabletrdl. Az elmult években ndvekedett a mobiltelefonrol
¢és tabletrél vald vasarlasok ardnya. Ezért nagyon fontos, hogy az adott honlap, webaruhéaz
,mobil reszponziv” legyen, vagyis kompatibilisen jelenjen meg a kiilonb6z6 eszkozokon. A

szallas.hu felfogdsa szerint a mobil mar nem egy eszkdz, hanem a ,fogyasztok Uuj
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gondolkodésa”, ugyanis 58%-ot tesz ki a mobil eszkozrdl érkezett, aznapi tartozkodasra

érvényes foglaldsok szama.

Milyen fizetési lehetoséget valasztunk?

Magyarorszdgon az online vasarlasok soran leggyakrabban alkalmazott fizetési mod az
utanvétkor torténd készpénzfizetés (50%), melyet az utdnvét soran torténd bankkartyas fizetés
¢s az internetes bankkartyas fizetés kdvet. Online fizetésnél az alacsony bankkartya hasznalati
kedv magyar sajatossagnak szamit. Ez valdszini a kockazatkeriiléssel magyarazhatd. Annak
érdekében, hogy a bankok ¢és kiilonb6zé pénziigyi szolgaltatok noveljék a bankkartya
alkalmazasat, kiilonbozo, kifejezetten online vasarlasra alkalmas kartydkat bocsajtottak ki.
Példaul a Pay Pal bankkartyaként funkcional, de a legfobb kiilonbség az, hogy nem kozvetlenil
a bankkartyadnkhoz férnek hozza az online fizetés soran. Meghatarozott 6sszeget eldre feltdltiink
a Pay Pal kartyara, és ezt hasznaljuk fel. Erdemes megemliteni a Pay Pal Refunded Returns,
melynek soran a fogyaszt6d ingyen visszakiildheti a neten rendelt terméket, amennyiben nem
nyerte el a tetszését. A fizetési mod mellett megemlitendd, hogy az atlagos kosarméret is

novekszik, mig 2010-ben 6010 Ft volt, addig 2014-ben 10000Ft.

Milyen logisztikai megoldast valasztunk?

Az aru atvételét illeten kedvelt megoldas a futdrszolgalat, valamint a Pick Pack és
Posta Pontok hasznélata. Az utobbiak kedvezdbb ara és rugalmas elérhetdsége jelenti az igazi
elényt. Ezeket a pontokat féleg boltokban és benzinkuton taldljuk. A megrendelés soran a
fogyasztok olyan atvevd pontot szoktak valasztani, amelyek a napi kézlekedésnél, a lakohely

¢s a munkahely kozott utba esik. Jelenleg 767 Pick Pack pont miikodik hazankban.

Az online fogyasztoi szokasok megismerésével nyilvanvalova valt, hogy az internet
hasznalata az élet egyre tobb teriiletére kiterjed. Korabban, utazdsaink tervezésekor, repiiléjegy
vasarlasnal természetes volt, hogy utazédsi irodak segitségével bonyolitjuk le a vésarlast.
Azonban a helyzet megvaltozott. Magyarorszagon, 2015-ben az online szallasfoglalas aranya
elérte az 55%-ot (bankkartya.hu, 2016). Ez a szamadat jelentds, mely a jovoben minden
bizonnyal tovabb novekszik. Ez csak egy szegmens, ahol az online vasarlas mar meghaladta a

hagyomanyost.

Az online fogyasztdi szokdsokat nagymértékben meghatarozza a vasarlasi folyamat

kialakitasa, ezért most tekintsiik at ezt az elemet.
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Az online vasdarldsi folyamat Chaffey (2014) alapjin

Az online vasarlasi folyamatot konverzidonak nevezziik. A konverzids tdlcsér a felhasznaloi
életat egyes elemeit jelenti. A tdlcsér linearis folyamat megjelenitésére hasznalhato.

Tulajdonképpen minden internethasznald a konverzids télcséren megy keresztiil, a honlap
elsé megjelenitésétdl, az egyes termékekre vald kattintasokon at, a kosarba helyezésig és
megrendelésig. A Folyamatot Chaffey (2014) alapjan vizsgaljuk meg, melyet megérthetjiik,
melyet a 16. abra tartalmaz. Az egyes Iépések tartalmazzak a kontrolling lehet6ségeket, mely
jelentds szerepet jatszik az online vasarlasi folyamat befolyasolasaban. Az egyes mutatok
esetében a terv-tény adatok elemzésével egybdl kideriil, ha a folyamat valamely része nem az

elvarasaink szerint alakul, és be lehet avatkozni.

Az elsd szint a megjeleniteni kivant tartalom megtervezése, mely tobbek k6zott magaba
foglalja a honlapstrukttra kialakitasat, a fogadé oldalt (landing page), a termék elérésének az
utjat, a feltoltott termékinformaciot, a megrendelés folyamatat és az ehhez kapcsolodo adatokat,
az elkoszono oldalt és a designt. A kialakitott online stratégiankat integraltan kell alkalmaznunk
egészen a termékek kialakitdsatol, az arazdson at, a marketingkommunikaci6 és az értékesités
folyamatéig, valamint a vasarlashoz kapcsolddd szolgéltatassal bezdrdan. Az integralt

alkalmazas annyit jelent, hogy az egyes eszkozoket és folyamatokat 6sszehangoljuk egymassal.

A masodik szint a célcsoportunk elérése. Olyan informécios tartalmat kell 1étrehozni, mely
felkelti az érdeklddésiiket; tovabba a szdmukra kedvelt csatornan kell kdzzétenni. Manapsag
népszerii eszkoznek szamit a keresOoptimalizalas, az Adwords hirdetések, a kiilonbozo
kozosségi oldalakon vald posztolas, valamint egy véleményvezér blogger megbizasa. Ennél a
1épésnél az a célunk, hogy eljusson célcsoportunkhoz a relevans tartalom és egyuttal cselekvést
valtson ki valaszreakcioként. Az online vilagban azt is konnyen kiderithetjiik, hogy melyik
kommunikécids eszkdoz miikodott a leghatékonyabban az adott célcsoport esetében. A triikk a
kovetkezd. Az egyes kommunikaciés formaknal mas-mas kuponkddot adunk meg, igy a
bevaltasnal pontosan tudjuk mérni az eredményt. Az elérésnél alapvetden a kovetkezd
kontrolling mutatok jelennek meg: egyéni latogatok szama, a latogatasonkénti érték, rajongok,
kovetdk szdma. Ezeknél a szamoknal, aranyoknal a honaprol-honapra torténd valtozas okanak

feltarasa is sziikséges.

A harmadik szinten a cselekvésre késztetés, vagyis a vasarlasra vald 0sztonzés szerepel. Itt

fontos megemliteni, hogy az iigyfélut, vagyis ahogy a vevd megtaldlja a kivant terméket és
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megvasarolja azt minél egyszeriibb legyen, alapvetéen nem lehet tobb 3-4 kattintasnal. Masik
alapszabdly, hogy egy webaruhdz csak azokat a személyes adatokat kérje, melyekre feltétlentil
szliksége van. Példaul egy termékvasarlasnal természetesen ilyen a név, lakcim, telefonszam.
Azonban, ha egy online terméket, esetleg szolgaltatast vasarlunk, példaul egy tanulmanyt,
akkor elegendd egy e-mail cim, melyre elkiildik a kivalasztott cikket és a digitalis szamlat.
Ebben az esetben felesleges a felhasznal6tol a telefonszamot elkérni, ha nem fogjuk soha
felhivni. Megitélésem alapjan, minél kevesebb adatot igényliink az {igyféltdl, annal jobb. Nem
szabad beleesni abba a nagyvallalati gyakorlat altalanos kontrolling hibajaba, hogy olyan
mutatészamokat is elemeznek a Kontrolling riportban, melyet a dontéshozok nem hasznalnak
fel dontéseik soran. Ebben az esetben a sok informécio kozott van, hogy elvész a 1ényeg.
Kulcs mutatoként a kovetkezdket emlithetjiik: az egyes ligyfelek konverzids rataja, az
igyfelek értéke, a honlapon elt6ltott 1d6, valamint a megosztasok ¢és a like-ok szama, és a
kommentek tartalma. Egyes programok még a felhasznald egerének mozgasat is koveteik,
melybdl kovetkeztethetiink, hogy melyik célcsoportnak hova érdemes az informacidt a

honlapon elhelyezni.

A negyedik szinten a konverzio, vagyis a tényleges vasarlas jelenik meg. Tobb modszer
alkalmazasa all itt is rendelkezésiinkre, mellyel 0sztondzziik a vasarlast. Példaul a remarketing
eszk6zok, kozosségi oldalakon torténd tartalmak posztoldsanak automatizalasa, vagy akar a
konverzios rata optimalizalasa. Az optimalizalas sordn a honlapdesign, a termékek képi
megjelenitése, a termékajanlo, a konnyli navigécio, a szlogen, a megbizhatosag ¢és a felsorolast
folytatva rengeteg minden szamit.

Ennél a 1épésnél érdemes mérni az egyes kommunikacidés ¢€s értékesitésdsztonzo
tevékenységek hatdsat az értékesitésre vonatkozoan, a bevételhez és a profit aranyt, az atlagos
kosarértéket. A kosarérték novelésére is vannak modszerek, mint példaul a csomagajanlatok
kialakitasa. Lukécs (2017 in: Timar) a kdvetkez6 kosarértek ndveld tippeket fogalmazta meg:

e alegjobban fogyd, legnépszeriibb termékek megmutatasa,

e limitalt idejli akcid,

e horgonyar: ha egy termékbdl tobbféle van, akkor a legolcsobb és a legdragabb kozott
legyen egy kozéparas kategoria,

e kapcsolodo termékek megjelenitése,

e hasonlo aru és tulajdonsagu termékek ajanlasa,

e csomagajanlatok készitése,
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e ajandék,
e ingyenes szallitas,

e hiiségprogramok.”

Otodik szinten az elkdtelezddés kialakitasa jelenik meg. Ha az észlelt teljesitmény
nagyobb, mint amit eldzetesen elvartunk, akkor elégedettségrdl beszéliink. Az elégedettség
azért fontos egy online iizlet szempontjabol, mert ujravasarlashoz vezethet. Azonban a
felhaszndlok megnyerésén €s a bizalom elnyerésén sokat kell dolgozni.

Az online vasarlasi kockéazatot csokkenthetjiik azzal, hogyha jol ismert személy
reklamozza a termékiinket, azt hasznalja és rendszeresen megosztja tapasztalatait. Kontrolling
mutatdszamként az ujravasarlasok szama és értéke, az elégedettség €s lojalitas mérése, valamint

az elkotelezettség foka a mérvado.
A tolcsér minden egyes szintjén van lehetdség Kontrolling elemzésre és beavatkozasra. A

tolcsér egyes 1épései kozotti konverziot mikro konverzidnak, mig magat a teljes folyamatot,

mely vasarlashoz vezet makro konverzionak nevezzik.
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Az online értékesités elterjedése jelentds szerepet jatszik napjainkban, azonban ne felejtsiik
el, hogy ez a teljes kiskereskedelem csupan 4,3%-a (GKI Digital, 2018). A jovében tovabbra is

novekedés varhato ezen értékesitési forma terjedésére vonatkozodan.

Erdekességképpen zarasként megemliteném a valtozo 4razas problematikajat, hogy egy
termék ara napkozben is valtozhat az online boltokban. A repiildjegy értékesitésénél ez bevett
gyakorlat, hiszen a valtoz6 kereslet miatt az arral probaljak meg értékesiteni a terméket. Példaul
Olaszorszagban az online vonatjegyvasarlaskor is azt tapasztalhatunk last minute
kedvezményeket, hiszen az a legdragabb jegy, amely nem kelt el. Ebben az esetben még az is
jo iizletnek szadmit, ha csokkenteni tudjuk a veszteséget, vagyis az ar toredékéért értékesitjiik a

jegyeket.

Az 7. fejezethez kapcsolodo megértést és tanulast segité kérdések:
Mit jelent a direkt értékesités?

Milyen formai vannak a direkt értékesitésnek, emlitsen példakat!
Definiélja az elektronikus kereskedelmet!

Milyen eldényei vannak az elektronikus kereskedelemnek?
Milyen hatranyai vannak az elektronikus kereskedelemnek?
Milyen online vasarloi szegmenseket ismer?

Mi jellemzi a hazai online fogyasztdi szokasokat?

Mi jellemz6 a hazai online szallasfoglalasi aranyokra?

© 00 N oo o1 A W N e

Mit jelent a konverzi6 és milyen 1épései vannak ennek kialakitdsanak?
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7.2 Esettanulmany — MANNA online értékesitése

A Manna Natar Kozmetikum Kft. egy csaladi vallalkozas, melyet 2010-ben alapitottak.
Kézzel készitett kozmetikumokat gyart. Tobb, mint 100-féle terméket arusitanak, melyek nem
tartalmaznak mesterséges illatanyagot €s szinezéket. Legnépszeriibb termékeik a szappanok, az
egzotikus vajak és a fiirdégolyok, de arulnak habkrémeket, viragvizeket, illoolajokat, valamint
kiegészitd termékeket, fehéritét, mosodiot is.

Kezdetben egy csaladi haz konyhajaban kezdték meg a szappangyartast. Késébb egy
800 négyzetméteres dunaharaszti gyarbol szolgaltak ki a vasarloikat, amit hamar kindttek.
2013-ban megkezdték az értékesitést Szerbidban is, egy szerb partner segitségével, aki
franchise rendszerben végzi tevékenységét. Beléptek a német piacra, azonban nem sikertilt
olyan intenzitassal, ahogy tervezték, melynek okait vizsgaltdk. A német piacra jelentésebb
Osszegli marketingkampanyra van sziikkség, mint a magyar piacon, ezért forrasaikat
atcsoportositva, inkabb a hazai piacot valasztottak.

A Bisnode nyilvantartas alapjan 2017-ben 243,8 milli6 forint volt az arbevételiik, a
foglalkoztatotti 1étszam pedig 2018-ban 66 f6 volt. Becslések szerint a Mannaszappan évi 15-
20 millio forintot is elkdlthet marketingtevékenységre.

Sikeriik egyik titka a folyamatos termékfejlesztés, melynek fokuszaban a vevok igénye 4ll.
A natir kozmetikumok piaci résként jelentkeztek Magyarorszagon. A kiilonb6zo
borbetegségek, allergias megbetegedések szamanak novekedésével parhuzamosan a fogyasztoi
igény is megnovekedett. Iddben, elséként léptek be az online kereskedelembe natar
kozmetikummal. Kezdett6l fogva a Manna webshopon keresztiil értékesitik termékeiket.
Manapsag, néhany termékiik megtalalhato bio boltokban, egyes drogéridkban, de a teljes kinalat
csak a honlapon elérhetd.

Az online marketing célja, hogy internetes eszkdzokkel ismertté tegye a vallalkozast vagy
termékét a nagykozonség elott. A hatékony marketingkommunikécié markat épit, noveli az
eladasokat, €és javul a vallalkozas jovedelmezdsége is. Ma mar egyetlen kisvallalkozas sem
engedheti meg maganak, hogy lemondjon az online marketingben rejld lehetségekrol.

Meglett a gylimolcse a kemény munkdnak. Két-harom honappal a cég induldsa utan
kideriilt, hogy egyediill mar nem tudja csinalni az iizletet, ezért rohamos létszambdvitésbe
kezdtek. Els6 alkalmazottjukat a gyartasra és csomagolasra vették fel, illetve raerdsitettek az
online marketingre. Menetkdzben talaltak ki a csomagolédst, a versenyképes arazast,
fejlesztették a honlapjukat. A néhany milli¢ forintos induld koltséget a csalad teremtette eld,

hitelt nem vettek fel. Ma mar a legjobb szakemberek segitségével kisebb lizemben gyartjak a
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termékeket, melyeket kézzel csomagolnak, kézzel osztalyoznak. Van olyan szappan, amely 4
percig van egy kézben, egy munkafazisban. Tehat csak tigy tudnak gyorsan termelni, ha egyre
tobb embert foglalkoztatnak. Ennek kdszonhetd, hogy két miiszak mellett is kin6tték a tokoli
iizemet. Megvizsgaltak annak a lehetdségét, hogy hogyan tudnanak gépek bevonasaval
termelni, de gy dontottek, hogy ettdl sokkal fontosabb, hogy kézmiives maradjon a termék.

A vallalat felismerte, hogy miként lehet megszolitani a magyar néket egy uj kozmetikai
termékkel a piacon. Tény: a Manna hazai vasarldinak tobbsége kozépkort holgy, nd és anya,
akik koziil sokan a csaladnak is vesznek Manna termékeket, igy ténylegesen tobben ismerik
Oket, mint ahdny vasarlojuk van. Népszertiségiiket, ismertségiiket j61 mutatja, hogy 863 ezer
kedveldjiik van a Facebookon.

A hazaspar 2013. majusban egy zartkorii részvénytarsasagot is 1étrehozott — feltehetden a
reklamtevékenységek Osszehangoldsdra. A Manna Kreativ Zrt.-t 5 millié forintos jegyzett
tokével alapitottak, a tarsasagnak 21 alkalmazottja van az Opten céginformacios rendszere

szerint.

Termékek

A sikertorténet a szappannal indult, majd a kindlat folyamatosan bdviilt. A szappanok
természetes anyagokat tartalmaznak, ami azt jelenti, hogy csak ndvényi olajokat és zsirokat
hasznéalnak a készités soran. Az illatositds 100%-os tiszta, higitatlan illoolajokkal torténik.
Tehat a termékek 100%-ban természetesek, nincs mesterséges szinezék, aroma, tartdsitdoszer
benniik. A szappanf6zés soran a ndvényi zsirokat és olajokat fel kell melegiteni egy bizonyos
hofokra, illetve kozos nevezdre hozni Oket. Ezutan keriil sor a lig hozzdkeverésére a
szappanositas miatt. A szappanositasig folyamatosan keverik az elegyet, majd formaba ontik.

Ma mar termékpalettdjukban megtalalhatoak a kiilonbozd testapold vajak, arcpakolasok,
virdgvizek, szépségolajak, fiirdégolyok, krémdeok, illdolajak, fogkrémek. Ezen termékek
folyamatosan fejlédnek, melynek keretében 1étrehoztak az ajandék- és megoldas csomagjaikat,
mint példaul a problémamentes bor, illetve a kifejezetten férfiak szdmara kifejlesztett
termékeket. Ezen kozmetikumok nyers kakadvajbol, méhviaszbol, organikus anyagokbol,
mango-, shea- és kokuszvaj mesterséges adalékok nélkiil késziilnek.

Termékeik nem tartalmaznak pélmaolajat, mellyel hozzdjarulnak az Jdserddk
megmentéséért folytatott kiizdelemben. Szadmos ndvény- €s allatfaj természetes lakohelye az
Oserdd, tobbek kozott az orangutdné. Erre kivantak felhivni a figyelmet az orangutanos
cimkékkel ellatott, valogatott limitalt széridji termékeikkel. Magyarorszagon nincs a

Mannahoz hasonlo ismert és elismert natirkozmetikai marka.
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Termékeiknél a legfontosabb célkitlizésiik a kivald mindség, merre a ,,Manna natir
kozmetikum” elnevezés is utal. Természetesen a sikerhez az aktualis fogyasztoi trendek is
hozzajarultak, tobbek kozott a ,,vissza a természetbe” iranyvonal, illetve a természetes
OsszetevOjl termékek iranti megnovekedett fogyasztoi igény.

A fogyasztoi trendek mellett, az idében valo online piacra 1€pés is meghatarozo volt. 2014-
ben az online kiskereskedelmi forgalom az eNET szerint elérte a 273 millidrd forintot, amely
csupan a hazai kiskereskedelmi forgalom 3,7%-at teszi ki. A piacon béven van még potencial.
Az atlagos vasarloi kosarméret atlépte a Iélektani szempontbdl is nagyon fontos 10 ezer forintos

értekhatart.

Online marketing eszkozok integralt alkalmazasa

Az online marketing eszkdztarunkban meghataroz6 szerepet jatszik a honlap, a webshop,
a blog, a forum, a térzsvasarloi program, és a személyre szabhatdsag példaul a bortipusteszt.

A honlapot és a webshopot folyamatosan fejlesztik, finomitjak a fogyasztéi igényeknek és
a felhasznalobarat kezelhetdségnek megfeleléen. Az oldalra a természetes szinvilag,
letisztultsag, egyszerliség, minimalista stilus jellemz6é. A gyakori kérdések a fizetésre, a
garanciara, a kiszallitasra, a termékekre, valamint a térzsvasarloi programra vonatkoznak.

A szappantiindér blogban nemcsak a Manna termékeket népszertsitik, hanem az élet
minden teriiletén, mindenkit koriilvevo egészségtelen vegyi anyagokrol is tuddsitanak. Ezzel
egy egészségesebb szemléletmodot, életfilozofiat kozvetitenek. A honlapon 1évo
cikksorozatban tematikusan az egészséges életmoddal foglalkoznak, melyben felhivjak
figyelmiinket arra, hogy van valasztési lehetdségiink.

Megemlitendé a honlapon 1év0 értékesitést O0sztonzd tevékenység, a Manna Club
torzsvasarloi program. Korabban minden termék vasarlasa soran szédzalékban adtdk a bonuszt,
amit mara leegyszeriisitettek pontokra. Az egyes termékek esetében fel van tlintetve a
vasarlaskor jovairt pont, amely nem érvényes az akcios termékekre.

Erdemes megemliteni a termékek alatt elérhetd fogyasztoi forumokat, kommenteket,
melyben tdjékoztatasi, tandcsadasi, felhasznalasi javaslatok vannak. A vasarlok altal generalt
tartalmak, tobbek kozott az e-WOM (word of mouth) marketing is segiti a dontéshozatal soran
fellépd informacidgytijtést.

A személyre szabhatosdg a bortipus-tesztben is megnyilvanul, mely a keresztneviink
beirasaval kezdddik, és tiz kérdés megvalaszolasaval folytatddik. Ezutdn eredményként

megkapjuk, hogy milyen tipusu a bdriink, milyen termékeket ajdnlanak szdmunkra, és ha
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hozz4ajarulunk és beirjuk az e-mail cimiinket megkaphatjuk a zsiros/szaraz bortiek Biblidja cimu
tizparancsolatot.
A remarketinget is kivaldan alkalmazzdk. Amikor a termékeket beletettiik a kosarba, de

mégsem vettilk meg a kovetkez6 lizenetet kapjuk: ,,Arvalkodnak a Mannak”.

Az esettanulmany feldolgozasat segito kérdések:

Mi jellemzi a Manna Natir Kozmetikum Kft. értékesitési kdrnyezetét?

Milyen valasztékpolitikat alkalmaz a vallalat?

Milyen nehézségekkel talalkoznak a Manna Natir Kozmetikum Kft. versenytarsai?
Hogyan jellemezheté a Manna Natir Kozmetikai Kft. értékesitési csatornaja?

On szerint mi az oka annak, hogy a vallalat nem rendelkezik mintabolttal?

Vajon miért kezdett el a vallalat a DM iizlethal6zatdban értékesiteni?

A vallalat értékesitésének fejlesztésére milyen javaslatokat tudunk dsszegytijteni?

Milyen Iépései vannak a webshop-on keresztiili értékesitésnek?

© 00 ~N o O B W N P

Hogyan jelennek meg a vasarloi visszajelzések a vallalat életében?
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7.3 Teszt

1. Definialja az alabbi fogalmakat!
a. Direkt értékesités:

b. Indirekt értékesités:

c. Online kereskedelem:

d. Konverzio:

e. Horgonyar:

2. lgaz vagy hamis?

I 2015-ben az online vasarlok 50%-a rendelkezett diplomaval.

I Kosarérték noveld tipp példaul a csomagajanlat tétele:

I Az interneten kdnnyedén 6sszehasonlithatjuk az egyes termékek arait.

I Az online szolgaltatdsok vasarlasa sordn, a legnagyobb szdzalékban szallast

foglalunk.

I Kezdetben a Manna szappanokat kizarolag online értékesitették.

H Online vésarlasnal nem jelenik meg a kényelem lehetdsége.

Hazénkban online vasarlds sordn a leggyakoribb fizetési mod bankkartyaval

torténik.

A konverzids tolcsér a hagyomanyos vasarlasi folyamatot tartalmazza.

H A ruhazati termékek online vésarlasa nem jellemzd, hiszen a ruhdkat érdemes
felprobalni.
H A Manna szappanra az alacsony fogyasztoi ar jellemzo.

3. Az elektronikus kereskedelem miikkodhet
a) B2B piacon,
b) B2P piacon,
c) C2B piacon.

103



4. A konverzi6 folyamtaban megjelenik
a) a célcsoport elérése,
b) a motivacié kialakitasa,

C) ahelyzetelemzés.

5. A konverzios tolcsér .... a kontrolling lehetdség.
a) minden szintjén megjelenik,
b) egyik szintjén sem jelenik meg,

C) csak az elsé szintjén, a tervezésénél jelenik meg,

6. Jellemezze az értékesités aspektusabol a hazai online kereskedelmet!
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8 Ertékesités kontrollingja

A jelenkor piaci kornyezetében nincsenek egyszeri helyzetben a véllalkozasok, ugyanis a
vevok elvarasa a termékkel szemben folyamatosan nd, és a gyartok célja a vevdi igények
maximalis kielégitése. Gyakran a vevok maguk sem tudjak, hogy mit varnak a terméktdl, hiszen
az alkalmazott technoldgia ismerete nélkiil nem ismerhetik a legijabb termékeket.

A termékfejlesztés mindig nagy kockazatot jelent, hiszen a vevd szamara megfeleld termék
gyartasa nem biztositék a vallalkozas sikeres miikddésére. Ezt a kockazatot még az is ndvell,
hogy a piacok egyre telitettebbek, €s az er6s6d6d versenyben a versenytarsak tobbsége a vevoi
igényeknek megfeleld termék eldallitasara torekszik.

Az értékesitésben ezért sziikség van egy olyan modszerre, amely képes az értékesitd
tevékenység teljesitményének mérésére, és egy korai figyelmeztetd rendszerként visszajelzést

ad annak 1d6beli valtozasarol.

Az elmult évtizedekben a vallalati gyakorlatban a kontrolling koncepcid nélkiilozhetetlen
vezetési funkciova valt. A kontrolling koncepcid folyamatosan elkezdett beépiilni a vallalaton
beliil az egyes osztalyok miikodésébe, melyben szintén szembetlindek a teriileti sajatossagok.
Az angolszasz teriileten erételjes pénziigyi Kontrolling megjelenése volt megfigyelheté a
kiilonb6z6 szervezeti osztalyokon, mig a német nyelvteriileten kialakultak a vallalati kontrolling

tertiletei (17. abra).

Beszerzési
kontrolling

K+F
kontrolling

Beruhdzasi
kontrolling

Termelési
kontrolling

Pénziigyi
kontrolling

Vallalati
kontrolling

Human
kontrolling

Logisztikai
kontrolling

Ertékesités
kontrolling

Marketing
kontrolling

17. abra: A vallalati kontrolling teriiletei

Forras: Reichmann (1988), 42.0.
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A marketingkontrollingon beliil azért hangstlyozom az értékesités kontrollingjat is, mert a
vallalati gyakorlatban azt tapasztaltam, hogy a marketing és az értékesités teriiletét kiilon-kiilon
is feltiintetik, noha tudjuk, hogy az értékesités a marketing része.

A beszerzési kontrolling is meghatarozo6 jelentdségii az értékesités sikeressége esetében.

A ,to control” angol ige hallatan a legtobben az ellendrzésre asszocialnak, azonban ez a
kifejezés sokkal tobbet takar. Magaba foglalja a szabdlyozast, iranyitast és a feliigyeletet 18.
Ennek kovetkeztében a menedzsmentkontroll szakkifejezés is tobb tevékenységet hordoz
magaban (Anthony et al. 2009, 7.0.):

e tervezés — annak meghatarozasa, hogy a szervezetnek mit kellene tennie,

e koordinaci6 — a szervezet kiillonbozd részei tevékenységének dsszehangolasa,

e kommunikacio — informacidcsere,

o ¢értékelés — az informaciok kiértékelése,

e dontés — arrdl, hogy mit kell tenni (ha egyaltalan sziikség van barmilyen 1épésre),

e befolyasolas — az emberek viselkedésének megvaltoztatasa érdekében”.

A német megkdzelités utal arra, hogy a Kontrolling tevékenység szerves részét képezi az
informdaci6 gyljtése, szelektalasa, rogzitése és felhasznaldsa, valamint a célképzés, a tervezés
¢s az ellendrzés.

Az értékesités kontrolling soran a vallalkozasra jellemzd értékesitd tevékenységet a
stratégia célkitlizések megvalositasanak iranyaba végezzik.

Erdekes médon a hagyoményos értelemben vett kontrolling funkcioi eltérnek az értékesités
perspektivajatol. Az értékesités kontrolling —a klasszikus kontrollinggal ellentétben—
jellemzden jovOorientalt. Azonban ezen eltérés ellenére szoros Osszefiiggés van kozottik. A
klasszikus kontrolling esetében problémat jelent az a tény, hogy a marketing ¢és az értékesitd
tevékenység hatasa kozép- és hosszl tdvon érzékelhetd. A klasszikus kontrolling és a szervezeti
menedzsment (marketing és értékesités) egyiittes alkalmazasa megfeleld vezetést tamogatod
eszkOz létrehozasat teszi lehetove.

A Klasszikus kontrolling —amely termékorientalt— célja a koltségesokkentés. Ezzel
szemben az értékesités kontrolling vevOorientalt, melynek alapvetd célja a forgalom novelése.
Ez a vevdi igények valtozasanak folyamatos nyomon kovetésével és megismerésével érhetd el.
A vevd akkor lesz elégedett, ha az altala valasztott termék teljesitménye megfelel az eldzetes

elvarasainak. Ezért éles harc folyik a vevo kegyeinek elnyeréséért.
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Megrendelés

Ertékesitési
folyamat (Megfogalmazott

vevéi igények)

Termék Feltétel

(flizet)

Gyartasi
folyamat

atalakitasa)

Klassziks kontrofiing TOKUS?

18. abra: Klasszikus kontrolling és az értékesitési kontrolling kozotti kiilonbség

Forrds: http://www.verkauf-aktuell.de/fb0214.htm

Az értékesitdk célja az elpartolt vevok visszaszerzése, a jelenlegi vevok megtartisa €s
elkotelezetté tétele, valamint a jovébeli (11j) vevok megnyerése. Ez tulajdonképpen a 3R, melyet

az 1.2.2. fejezetben részletesen megismertiink.

8.1 Az értékesités kontrolling feladatai

A kontrolling a vallalatvezetés specialis formdja, melynek f6 feladata a dontéshez
sziikséges informacid biztositasa és koordinalasa. A kontrolling rendszer célja, hogy a
vallalkozas minden egyes osztalyan torténd dontéshozatalhoz eljusson az idészerti és relevans

informacio.

Az értékesités kontrolling feladatai hasonldak a marketingkontrollinghoz, mely feladatok
az alabbi négy pontban foglalhatdak 6ssze (Meffert 1994, Weber és Schiffer 2005, Reinecke
2007):
az informacio biztositasa,

a tervezés tamogatasa,

az ellendrzés (feliigyelet),

> w0 np e

a koordinacio.
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Az informdcio biztositdsa

A vallalati hosszatavu siker feltétele a relevans informécido megszerzése €s eljuttatdsa a
dontéshozokhoz. Azonban az egyes vallalati teriileteken ¢és szinteken nem azonos az
informaciosziikséglet, ezért 6ssze kell hangolni a szervezeti egységek igényeit az informacio
fajtajaval. Tehat az értékesités kontrolling informaciobiztosito funkcidjanak keretein beliil
szlikség van kiillonbozo szervezeti egységek, ezen belill is a marketing és értékesités osztaly és
az itt dolgozok szamara torténd probléma-specitikus informacionyujtasra. Tovabba, ez a feladat
példaul vonatkozhat a termék-, a vevé(szegmens)-, a kommunikacio- €s az elosztasi csatorna

menedzsmentre egyarant, illetve ezen osztalyok kozott 1évo hatérteriiletek koordinalasara is.

A tervezés tamogatdsa

A megfeleld informacid input a tervezést és a dontéshozatali folyamatot késziti el6. Az
értékesités tervezése soran megkiilonboztetjiik egymastol a stratégiai és az operativ tervezést.
A stratégiai értékesitéstervezés legfobb eszkoze a szisztematikus kornyezeti analizis. Ennek
hasznélataval kivalaszthatjuk a hosszu tavon sikerrel kecsegtetd termékeket a meghatarozott
célcsoportnak, a kijelolt piacon. Az operativ értékestéstervezés a stratégiai tervek
konkretizalasaval annak megvalositdsdhoz jarul hozza. Tovabbi feladatként 1ép fel a stratégiai
¢s operativ tervezés egymassal torténd 6sszehangolasa.

A tervezést illetéen megjelenik az értékesités kontrolling jovdorientalt perspektivaja is,
hiszen a tényleges adatok mellett becsiiltekkel is dolgozunk, példaul a fogyasztok és a
versenytarsak valaszreakcioit illetden, valamint a tevékenység koltségére és hozamara

vonatkozoan.

Ellencorzeés

Reinecke (2004) az ellendrzést a kovetkezOképpen csoportositja:
e az ellendrzés targya alapjan (folyamat- és eredmény ellendrzes),
e az ellendrzés célja alapjan (feed-back, feed-forward),

e az ellendrzés szintjei alapjan (operativ, stratégiai).

Az ellendrzés targya alapjan a folyamatellendrzés példaul a hataridok betartasara, mig az
eredményellendrzés a marketing-mix tevékenységek értékelésére utal.
Az ellendrzés célja alapjan visszacsatolasként (feed-back) €s az eldretekintésként (feed-

forward) megjelend ellendrzés a terv-tény adatok, vagy mas néven a jelen és kivanatos allapot
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Osszehasonlitasanal kap szerepet. Ugyanis a visszacsatolas a tény érték elérésének a
biztositasara vonatkozik, mig az eldretekintés a stratégiai terv értékre.

Az ellenérzés szintjei alapjan az operativ ellendrzés az értékesitési szegmensekre, az
értékesités szervezeti egységekre és az alkalmazott eszkozokre terjed ki, mig a stratégiai a

végrehajtasra, a premisszak ellendrzésére, valamint a stratégiai feliigyeletre.

Koordinacio
szervezeti osztalyok egyiittmiikodésére vonatkozik, mely segitséget nydjt a menedzsment
szamara a vallalatvezetésben. Feladatként ide sorolhaté a globalis projekteknél nyujtott
tanacsadas és tdmogatas, mint példaul egy értékesitési mutatdoszamrendszer bevezetése, vagy

akér a tudasmenedzsment haszndlata a marketing és értékesités teriiletén.

Ha az értékesités szempontjabodl vizsgaljuk meg a kontrollingot, akkor a legfobb feladata a
bizalom helyreallitasa a cégvezetdk és az értékesitéssel foglalkoz6 munkatarsak kozott.
Ezenkiviil az értékesités kontrollingnak még harom funkcidja van: a biztosito-, a
kezdeményezd-, és a tanuldsi funkcio.

A biztosité funkcid motivalja az értékesités iranyitasat, valamint sikerndveld hatasa van.

A kezdeményezo funkcio pro- és reaktiv vallalkozastervezést foglal magaba.

A tanuldsi funkci6 kozponti feladata a piacon végbemend valtozasok helyes

Osszefiiggéseinek feltarasa, valamint az ezekre valo reagélas.
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8.2 Az értékesités kontrolling fajtai

Az allanddan valtozo kornyezet hatdsdra megndtt a kontrollingrendszerek jelentdsége,
hiszen a piacon végbemend atalakulasok miatt folyamatos tervreviziot kell alkalmazni a
marketing és beszerzés teriiletén. Az értékesités kontrolling rendszerben meghatarozo
jelentdségli a terv és tény adatok kozotti eltérések kimutatasa, okainak feltdrdsa, valamint az
idében torténd reagalés.

Az értékesités kontrollingnak két fajtdja van: stratégiai- és az operativ értékesités
kontrolling.

A stratégiai értékesités kontrolling célja a kiilonb6zd szervezeti egységek eszkozeinek
funkcionalis 0sszehangolasa. Eszkozei kozott megtaldlhatdé a benchmarking-ot, az ABC
(termékcsoportok) €s a GAP analizist (piaci rés elemzés), valamint a termék életciklus és a
portfolio elemzést.

Az operativ értékesitési kontrolling az dsszes értékesitd tevékenység feliigyeletét jelenti.
Fo célja a vevo optimalis kiszolgalasa és a vevokkel valo kapcsolat apolasa, hiszen a hiiséges
vevo a vallalkozas hosszu tava értékesitési potencialjat biztositja. Eszkozei kozott fellelhetd az
értékesités eredményszamitasa, valamint a —értékesitésre, vevokre, verseny- és piaci helyzetre
vonatkoz6— értékesitési mutatészam rendszer.

A stratégiai értékesités kontrolling lehetové teszi a vallalkozas szamara, hogy a megfeleld
1d6ben alkalmazkodjon a kornyezeti valtozasokhoz, példaul a folyamatosan valtozo fogyasztoi
igényekhez.

Az operativ értékesités kontrolling célorientalt vallalatirdnyitdst eredményez, amely a

rovidtavia nyereség optimalis realizalasaval biztositja a vallalkozas mitkodését.

A disztribucios politika esetében a beszerzési- és az elosztdsi csatorna mikodését
elemezziik. Az értékesitési politika fellilvizsgéalatanal eldtérbe keriilnek a kvalitativ tényezok,
ha példaul a meglévo és a lehetséges €rtékesitési lehetdségek jovobeli fejlesztését értékeljiik.
Ezzel szemben a logisztikai Kontrolling mutatdoszamokkal ¢és mutatdoszamrendszerekkel
dolgozik (pl. arendelés gyakorisaga, az atlagos szallitasi idd). Ebben az esetben lehetdség nyilik
a jelen és a kivanatos allapot, vagy mas néven a terv-tény adatok Osszehasonlitasara, és az

eltérések megértését szolgald ok-okozati elemzések elvégzésére (Meffert, 2000).
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8.3 Mutatéoszamok meghatarozasa és mérése

Az értékesités kontrolling kialakitdsdnak leggyakoribb eszkdze a mutatdszam, mely
alapvetden pénziigyi szemléletet takar.
Link et al. (2000) az értékesitési mutatdszamok harom altalanos tipusat kiilonbozteti meg:
e termelékenységre vonatkozo mutatoszamok, melyek a kozvetitoket és értékesitd
munkatarsakat érintik,
e gcazdasidgossagra vonatkozo mutatészamok, melyek az értékesitési bevételek és
felmertiild koltségek aranyat vizsgaljak,

e mindségi mutatdk, melyek a célok elérésének mértékét értekelik.

Kvantitativ kontrollszamok Krvalitativ kontrollszamok

o disztribacid mértéke, o értékesitési czatornan beldli
o disziribicié mérteke egységenkent, egylittmikddés meértéke,
o zzillitdsi koltség egysézenként, o értékesitési ceatornan beliili konfliktusolk
o raktarozasi kiltség egysegenkeént, meértéke,
¢ gyartasi kiltség egységenként, s az értékesitési csatornan beliili erdforras
o termék raltarkészlethol térténd elosztis,

kifogyasanak felmeriild koltzégei, s szolgaltatas szinvonala az értekesitési
o raltartGbblet, caatornaban,
»  szolgiltatisszint értékesitési csatorninként | »  keészleteket énintd kereskedelmi

és iigyfelenként informacichoz valé hozzaférés,

s értékesitési adatol, drszint és promaocios
adatok

19. abra: A disztribucio menedzsmentben alkalmazott kvalitativ és kvantitativ kontrollszamok

Forrds: Reinecke és Janz (2007), 324.0. Schégel és Tomczak (2007) alapjan

A 20. dbra Krafft és Frenzen (2006) értekesitési mutatoszamrendszerét szemlélteti,
melynek négy része van:
e beszerzés,
o ¢rtékesitési folyamat,
e (sszehasonlitas,

e Osszehasonlitds modja.

Az értékesités szempontjabol meghatarozo jelentéségii a beszerzés. Fontos, hogy milyen
mindségli alapanyagot, milyen aron, mikorra tud a beszallitd6 meghozni. A B2B (business to
business) kapcsolatoknal felértékelddik a hosszatavu partneri kapcsolatok és a bizalom szerepe.

A mutatészamok értékelésénél sziikség van egy viszonyitdsi alapja. A vallalati
gyakorlatban leggyakrabban idébeli 6sszehasonlitasra nyilik lehetdség, példaul amikor az idei

értékesitési volument dsszehasonlitjuk az el6zé év adott iddszakaval. A vallalati értékesités
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elképzelhetd, hogy ciklikusan alakul, ezért fontos, hogy mindig ugyanahhoz az idészakhoz

viszonyitsunk, példaul az els6 negyedévi adatokat az el6z6 évi els6 negyedévvel vetem 0ssze.

Az értékesitési folyamat leegyszertsitve a vevo latogatasabol, figyelmének felkeltésébol,
a termékek ¢€s szolgaltatasok megismertetésébol, megrendelésbol, és vasarlas utani értékelésbol
all, mely lehet elégedettség vagy elégedetlenség. A hosszatavi, jol profitalo lizleti kapcsolatok
kialakitasahoz elengedhetetlen a vevOi elégedettség. Az értékesitd és a vevd kozotti
kommunikécié soran torekedni kell arra, hogy a kapcsolatfelvételtdl a vasarlasig bezardlag
értékesités szempontl legyen. Természetesen az évek soran az iizleti partnerek kozott kialakul
az informalis kommunikacio is.

A bolti értékesités soran is megtorténik a vasarloi igényfelmérés, figyelemfelkeltés. Ebben
az esetben is nagy jelentdsége van az elégedettség kialakitasanak, amelyre 6sztonzden hatnak

a kiilonbozo torzsvasarloi programok, kartyak, kedvezmények.

Az édsszehasonlithatosag alapvetd kovetelménye, hogy csak azonos adatokat tudunk
egymashoz viszonyitani. Kvantitativ informéciot konnyebb hasonlitani, hiszen egzaktabb. Az
Osszehasonlitas torténhet példaul rangsorképzéssel (pl. eladési verseny), a piaci részesedés %-
ban valdé meghatarozasaval.

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban megfigyelhetd a honap dolgozoja, értékesitéje titulus.
Az alkalmazottak esetében meg kell talalni azokat a pénziigyi €s pszichografikai 0sztonzoket,
mellyel kialakithatd az alkalmazotti elégedettség és lojalitds. Az egyes bolti értékesitok
eredményességét az egyedi vonalkddok alapjan is értékelhetjiik, amikor hosszabb
termékismertetd utan az ligyfél vasarlas mellett dont. Minden esetben fontos, hogy a dolgozok
szamara megtalaljuk az egyéni motivaciot. Az alkalmazotti fluktuacio nagy terhet jelent a cégek
szamara. Tobb honap, akar év is mire egy alkalmazott elsajatitja a munkajahoz sziikséges
gyakorlati tapasztalatot. Ebben segitséget nyujthat, amikor a fogyasztok vasarlas utan

kinyilvanitjak pozitiv és negativ véleményeiket a folyamatrol.

Az értékesitésre vonatkozd mutatdoszamok mérése lehet forgalom, koltség és jovedelem;

valamint input és output vonatkozasu.
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Az értékesitok munkajanak jelentds részét a vevolatogatas €s az ezt elokészitd tevékenység
teszi ki. A vevOlatogatast a kovetkezd szempontok szerint kiillonboztethetjiikk meg:

e vevllatogatds szama Osszesen,

latogatasok szdma naponta,

e latogatasok szama vevOnként,

e tervezett latogatasok szama,

e avevonél toltott atlagos 1do,

e avevonél eltoltott idO Gsszevetése a koztes iddvel (pl. utazas),
e vevoi reklamaciok szama,

e felbontott szerzddések szama.

Ertékesitési folyamat

Vevé latogatas

Vevdi elégedettség

Szerzbdeéskotés

Forgalom

Megbizasok Input Qutput
Verseny n
s
g Vevok €
5 Mérés rtékesitett mennyiség 2
P T z el6z6 évhez képest | £
v 3
Eladasok Célok ‘0

Kaltségek Forgalom

Rangsorképzés

Részesedés

Az atlagos és a
legjobb értékesités
osszehasonlitasa

Osszehasonlitas médjai

20. abra: Ertékesitési mutatoszamrendszer

Forras: Krafft és Frenzen (2006), 619.0.

Az értékesités a vallalkozas leginkdbb eredményorientalt teriiletéhez tartozik. Eredmény
szempontjabol az aldbbiakat vizsgalhatjuk:

e forgalommennyiség €-ban, illetve Ft-ban kifejezve,

e %-os forgalomnovekedés,

e forgalom termékenként, vevonkeént,
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e aforgalom valtozéasa az el6z6 évhez képest, a célhoz képest,
e az (j vasarlok szama, forgalménak mennyisége, részesedése,

e az elvesztett vasarlok szama, forgalmanak mennyisége, részesedése.

Végiil meg kell vizsgalni a vallalkozas 0sszes tevékenységének pénziigyi oldalat, hiszen a
cél a vallalkozas hosszutava nyereségességének a fenntartasa. Ahhoz, hogy a vallalkozés
nyereséget termeljen, be kell fektetni az értékesitd tevékenyégbe. Példaul a vevélatogatasok
alkalmazasa elengedhetetlen az 0j vevok megszerzéséhez, vagy ha romlik a kinalt termék
mindsége, akkor a régi vevok is atpartolhatnak a versenytarsakhoz.

Jelentds koltség és 1d6 mire egy értékesitd betanul. A beszédtechnikatol kezdve, a modorig,
az Oltozkodésig, a termékismeretig a legaprobb tényezo is befolydsold hatdssal lehet az

uzletkotésre.

Pénziigyi szempontbol a vallalkozdsok az alabbiakat vizsgalhatjak:

o azértékesitd tevékenység koltsége a koltségvetés %-aban kifejezve,

e fedezeti hozzajarulas, vagy a jovedelem €-ban, vagy Ft-ban,

o afedezeti hozzajarulds termékenként,

e a befektetésbdl szdrmazd megtériilés (ROI: Return on Investment) vagy a nettd

eredmény a forgalom %-aban kifejezve.

Az értékesités kontrolling lehetdséget biztosit a nem megfeleléen miikodd vallalati

folyamatok ujra definidlasara, 4talakitasara.
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8.4 Példa egy értékesitési mutatoszamrendszerre

Egy-egy mutatdészam alkalmazasa 6nmagéban kevés informéciot hordoz, ezért a gyakorlati
¢letben a mutatdészdmrendszer, vagyis a tobb mutatdszam egyiittes hasznalata terjedt el. Krafft

¢s Frenzen (2006) a kovetkez0 mutatoszamrendszert ajanlja (21. abra).

| Ertékesités kontrolling mutatészimrendszer

Strukiira elemzés
Ertékesitési kiltség szerkezete: valtozd értékesitési kaltség/dsszes értékesités koltség*100
Ertékesités Forgalom struktara: Forgalom termékcsoportonként/dsszes forgalom* 100
szerkezete Meghizasi strukhira: Megrendelések termékesoportonként/Gsszes megrendelés®100
Rabatt struktira: arengedmény az _A" termék esetén’ _A" termék forgalma®*100
Piaci részesedés: sajat forgalom/agazat forgalma*100
Piac szerkezete | Vevd struktira: 1y vevik, hazai vevik, kiilpiaci vevd/Gsszes vevd®* 100
A piac darrugalmassiga: forgalomkillénbség/arkiilonbség
Gazdasagossagi elemzés
Ertékesitési eredmény: nettd értékesitési nyereség/forgalom®100
Ertékesitési Forgalom fedezeti hozzdjarulisa: fedezett hozzijarulis az A" termék esetében/forgalom az | A™
tevékenység | termék esetében®100
sikeressége Ertékesités-isztonzeés: forgalomkilonbség értekesités-osztonzés koltségeinek kilonbsége
Reklim sikerellendrzés: reklamkaltség kiilonbség/forgalom kilonbség
Ertékesitési Személyes hatékonysag: forgalom-‘ja]ka]mazott o
szervezet Meghizasi hatékonysag: forgalom-‘a]ka]ma:zott ak\'lzic1§s koltségek*100
hatékonysaga Kiiltségvetés/tike hatékonysdg: forgalom/ kﬁltségvetés.-‘tﬁk_e* 100
- Kiemelt iigvfélhatékonysig: a szerzddés nettd dsszege/akvizicios kdltsée*100
Termékcsoport vonatkozdsia forgalmi részesedés: az | A™ termék forgalma/teljes forgalom™ 100
Vevicsoport vonatkozasa forgalmi részesedés: az _A™ vevd forgalma‘teljes forgalom™ 100
Sikerhordozok | Régiora vonatkozd forgalmi részesedés: az adott értékesitési terillet forgalmalteljes
(szegmensek) | forgalom®100
Ertékesitési forma szerinti forgalmi részesedés: értékesitési szakiizlet, kis- illetve nagykereskeds
forgalma'teljes forgalom™ 100
Helyzetelemzeés
Piaci részesedésnivekedés: adott iddszak piaci részesedése/bazis 1ddszak piaci részesedése®*100
Forgalomnivekedés: adott 1d6szak forgalma/bazis 1ddszak forgalma*100
Helyv .| Megbizisok szimdnak novekedése: adott idészak 1) megrendeléser’biziz 1ddszak
elyzetelemzés -
megrendeléser®*100
Stratégiai iizleti egységek fejlodése: relativ piacmndvekedés (%), relativ piaci részesedés (%e),
fedezeti hozzijirulas volumene

21. abra: Példa egy értékesitési mutatészamrendszerre

Forrdas: Krafft és Frenzen (2006), 327.0.

A jelenlegi piaci kornyezetében a vallalkozasoknak nemcsak a vevdi elvarasoknak

o

megfeleld terméket kell eldallitania, hanem a kereskeddkkel valo stratégiai és operativ

kapcsolat kiépitése, valamint a versenytarsak folyamatos figyelemmel kisérése is

elengedhetetlen.
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A versenyhelyzet fokozatos ki¢lezddésével a vallalkozasok életében az egyik legfontosabb
mérdszam az értékesitett mennyiség lett. Ezért fontos, hogy az értékesitésre vonatkozd

intézkedések értékelhetdek, elore megbecsiilhetdek legyenek.

Az értékesités kontrolling rendszer kialakitasahoz megfeleld adatbazis sziikséges, melynek
létrehozasa koltség és iddigényes. Azonban hasznélatanak szamos elénye van.

e A kontrolling rendszer hasznélatdval a jovobeli forgalom eldre jelezhetové, és ezaltal
—a forgalom noveléséhez sziikséges— értékesitd intézkedések tervezhetoveé valnak.

e Ez a mddszer egy korai figyelmezteté rendszernek is kivalldan alkalmas, amely az
értékesitett mennyiségben bekovetkezd valtozast jelzi.

¢ A mutatdészamok alkalmazasdnak nagy eldnye, hogy az aktudlisan eladott mennyiséget
Osszehasonlithatjuk az elézé évben eladott mennyiséggel, vagy a versenytarsak altal

eladott mennyiséggel.

Azonban nehézséget okoz, hogy az értékesitési menedzsment dontései nemesak kdzvetlen
és rovid tavon hatnak a bevételre, hanem kozvetett médon és hosszua tdvon is. Kozvetett hatasok
kozé sorolhatjuk vasarloi elégedettséget, a vallalkozas image-t, valamint a markaismertséget.

Az értékesités teriiletén is megfigyelhetd az ugynevezett tovagylirlizé hatas. Példaul egy
konkrét szegmenst (vevocsoport, régid, marka/termék, értékesitési csatorna) érintd értékesitési
intézkedések sikere atterjedhet egy masik szegmensre is. Ez a tovagylirlizé hatas megneheziti
az egyes intézkedések koltségének és bevételének elkiilonitését és kiszamitasat. Az értékesités
kontrolling lehetdvé teszi ezen hatasok szamszeriisitését.

Az értékesités teriiletén a vallalkozasok altal gyakran alkalmazott modszer a vevolatogatas.
Azonban elképzelhetd, hogy ennek a tevékenységnek a hatdsa csak joval késobb érezhetd. A
koltségek azonnal jelentkeznek, mig a bevétel nem — példaul, ha a vevd csak késdbb rendel a

termékbol.
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Az 8. fejezethez kapcsolodo megértést és tanulast segité kérdések:

Milyen véllalati kontrolling teriileteket ismer?

Mire terjed ki a menedzsmentkontroll szakkifejezés?

Milyen funkcioban tér el a klasszikus kontrollingtdl az értékesités kontrolling?
Mik az értékesités kontrolling feladatai?

Milyen fajtai vannak az értékesités kontrollingnak?

Hogyan viszonyul egymashoz a stratégiai €s az operativ értekesités kontrolling?
Milyen kvantitativ kontrollszdmokat alkalmazunk a disztribicié menedzsmentben?

Milyen kvalitativ kontrollszamokat alkalmazunk a disztribucié menedzsmentben?

© 00 ~N o 0o A W N -

Milyen értékesités kontrolling mutatoszamokat ismer?
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8.5 Esettanulmany

A Walt Disney egy tobb iizletaggal foglalkoz6 amerikai vallalat, mely tevékenységi kore
négy kategodriaba sorolhato:

e média (Tv csatorna, radio, produkcios- és forgalmazé cégek),

e parkok (14 vidampark, 6ceanjaro6 hajo, szallodak,

e studiok (film- és zenestudiok, szinhazak, mozik),

e gjandéktargyak (jatékok, ruhak stb.).

A vallalatot 1923-ban alapitotta Walt Elias Disney ¢€s batyja Roy Oliver Disney. Mostani
nevét 1986-t61 hasznalja, amikor a tevékenységi kore is kiboviilt.

Walt gyermekkoratdl keményen dolgozott. 1919-ben rekldmgrafikusnak tanult, majd par
perces reklamfilmeket készitett. A munkéja mellett szabadidejét is hobbijanak szentelte,
melybdl késébb meg tudta venni az elsé felvevé gépet. igy mar el tudta késziteni az els6 7

perces filmeket, mint példdul a Csizmas Kandurt, vagy a Piroska és a Farkast.

A kezdeti sikert annak kdszonhette, hogy felismerte a fogyasztdi igényt a rajzfilmek irant.
Az allati szereplok kedvessége, emberi tulajdonsagokkal torténd felruhdzasa egyedi volt. Az
attorést Mickey egérrel érte el, akinek a hangja 6nmaga volt. Annak érdekében, hogy fenntartsa
a figyelmet Mickey egér irant folyamatosan 0j szereploket keltett életre a torténetben, mint

példaul Plutét, Donald kacsat.

1931-ben elkezdte a szines technikdt haszndlni, mig 1935-ig a haromszinli eljarasra
kizarolagos jogot kapott. Ezzel a technikai folénnyel beeldzte versenytarsait.

1937-ben egész estés filmet készitett els6ként, melynek soran a Hofehérke €s a hét torpe
cimll mesét keltette €letre. A rajzfilm kasszasikert hozott. Tovabba felismerte a piaci rést, és

kiadta a rajzfilm zenéjét hanglemezen.

»INem azért készitek filmeket, hogy pénzt keressek, hanem azért keresek pénzt, hogy egyre
jobb filmeket gyarthassak" jelmondata szlogenné valt. Tehat a nyereségét folyamatosan ujabb
filmekbe, illetve a felvett hitelek torlesztésére fektette. A Hofehérke és a hét torpe utan

készitette el a Dumbot, a Bambit, majd a Pinokkidt.
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A rajzfilmek célcsoportjanak alapvetden a gyerekeket tekintette, de a gyerekeket moziba
elkiséro felnottek is ugyantgy élvezték. Ennek kovetkeztében felismert egy ujabb piaci rést, a

csaladbarat, azaz gyerekekkel egyiitt nézhet6 filmek iranti keresletet.

1955-ben nyitotta meg Walt az elsd szérakoztatd parkot, amely folyamatosan fejlodott. 10
évvel késobb, a Disney World-ben a gyerekek személyesen talalkozhattak a mesehdsokkel.

A véllalat a testvérek halala utan is fennmaradt, mindig van olyan csaladtag, aki ott dolgozik.

Osszességében megallapithatd, hogy Walt Disney rendkiviili mértékben ismerte a
célcsoportjat, és annak fogyasztoi igényét. Elete soran tobbszor megtjult, mindig vonzotta az
Uj technoldgia alkalmazasa és az 0 dolgok alkotasanak a vagya. Anyagilag tobbszor keriilt
szorult helyzetbe, hiszen minden pénzét visszaforgatta a filmekbe. Osszesen 59-szer jelolték

Oscar dijra, melyb6l 26-ot megkapott (hvg.hu, 2011).

A filmsikerek értékelésénél megjelenik a kontrolling alapti szemlélet, hiszen
mutatdoszdmokkal jellemzik azt. A kovetkezOben néhany tekintsiink at néhany példat az
értékelésre:

e premier vetitésen résztvevok szdma, demografiai dsszetétele,

e heti/ havi/ 0sszes jegybevétel,

e heti/ havi/ sszes néz6szam.
A kiilonb6z6 id6szakok egyes adatai kdnnyen dsszehasonlithatéak egymassal, levonhatok

az ok-okozati kovetkeztetések, példaul, hogy minek koszonhetd a nézészam eltérés az egyes

napok, hetek kozott, illetve a kiilonb6z6 orszagok kozotti eltérés.
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Az esettanulmany feldolgozasat segito kérdések:

1
2

o 01 A W

Milyen tevékenységi koroket érint a Walt Disney vallalat miikodése?

A tevékenységi korok milyen plusz értékesitési lehetdséget jelentenek a filmbevételen
kiviil?

Milyen piaci réseket ismert fel Walt?

Hogyan reagalt a fent emlitett piaci résekre?

Miért jelent jO értékesitési lehetdséget elsOnek, uttéronek lenni a piacon?

Mire utal Walt jelmondata: ,,nem azért készitek filmeket, hogy pénzt keressek, hanem
azért keresek pénzt, hogy egyre jobb filmeket gyarthassak"?

Milyen értékesitési kontrolling mutatoszamokkal értékelhetd egy film sikere?

Milyen okokra vezethet6 vissza a kiilonb6z6 heteken vizsgalt eltérd nézettség?

Milyen okokra vezethetd vissza a kiilonb6z6 orszagokban realizalt eltérd nézettség?
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8.6 Teszt

1. Definialja az alabbi fogalmakat!
a. Hagyomanyos kontrolling felfogas:

b. Marketingkontrolling:

c. Stratégiai értekesités kontrolling

d. Operativ értékesités kontrolling:

e. Mutatdszam rendszer:

2. lgaz vagy hamis?

I Az informdcidbiztositd tevékenység az értékesités kontrolling rendszer egyik

feladata.

I Az ellendrzés szintje alapjan operativ és stratégiai ellendrzésrdl beszélhetiink.

I Konnyen hasznalhaté kontrolling eszkoz a terv €s tény adatok 0sszehasonlitasa.

| Az értékesitési menedzsment dontései nemcsak kozvetlen és rovid tavon hatnak a

bevételre.

I Az értekesitési tevékenység sikeressége meghatarozhato az értékesitési eredmények

alapjan.

H A piaci arrugalmassag a kovetkezdképpen szamithatd ki:

forgalomkiilonbség/arkiilonbség *100.

Egy-egy mutatoszam alkalmazasa dnmagéaban elég informaciot hordoz.

H A stratégiai értékesités kontrolling nem teszi lehetévé a vallalkozas szamara, hogy

a megfeleld id6ben alkalmazkodjon a kdrnyezeti valtozasokhoz

H Az Osszehasonlithatosag alapvetd kovetelménye, hogy csak kiilonbozé adatokat

tudunk egymashoz viszonyitani.

H A ,,to control” angol ige csupan az ellendrzésre utal.

3. A stratégiai értékesités kontrolling
a) abenchmarking,

b) eredményszamitas,
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c) ABCD elemzés.

4. Kvalitativ kontrollszamok:
a) értékesitési csatornan beliili szolgaltatasok szinvonala,
b) gyartasi koltség,
C) raktartobblet.

5. Melyik mutatoszam jellemzi az értékesités szerkezetét?
a) Rabatt struktura,
b) értékesitési eredmény,

C) régiora vonatkozo forgalmi eredmény.

6. Ismertesse az értékesitési kontrolling feladatait!
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