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Gyakori elegedetlenseg az
ertekesitessel szemben
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# Nem teljesiti a piaci célokat (forgalom ..)
#® Tul sokba Keriil az értékesitési tevékenység.

#® Az indirekt értékesitést folytatok elégedetlenek a
kereskedelem piaci eredményességével,

® Kozvetitok nem torodnek az uj vevok
szerzésevel, elérésevel.

#® Nem jo a kapcsolat a vevokkel.
# Nem jonnek be az uj értékesitési formak.

® ...




Az értékesités nehézségei, gyenge
pontjai

N

j@ Ar-elfogadtatas — 3,62
# Elszamolhatosag, elismertethetoseg — 3,49
# ,Baratsagos értékesites” — 3,19
# Sikeres zarasi arany — 3,07
# Nem kielegitd rugalmassag — 3,05
# Forgalom — 3,04
# A stratégiak érvényesitése az ertekesitésben 3,00
# Eladasi érvelés — 3,00
# Csokkeno hatékonysag — 2,94

# A vevoszituacid megitélésének gyengesége 2,77
# Teljesitmény sokoldalisaganak problémaja 2,74
4 Nem elégseéges vevoismeret — 2,56
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A hatékony értékesités célja

@ A vevoelvarasok kielégitése, a versenyelonyok
erositése.

@ A piacrészesedés, forgalom és nyereség
novelése.

& A disztribucio-specifikus kockazatok
csokkentese.
@ Minél nagyobb informacios-szinvonal

biztositasa a kiilénbdzo piacokrol.
® Az értékesitési 6sszkoltség csokkentése.




A hatékony és sikeres értékesitesi
megoldando feladatai:

N

1.Ertékesitési utak kivalasztasa, azaz
értékesitési  csatornapolitika  (kozvetlen,
szintjei, mélysége stb.) (kapcsolat, partnerek
iranyitasa, stb.) meghatarozasa

2.Az értékesitési rendszer kialakitasa (sajat
értékesitési rendszer, szervezet, forma,
iranyitas) (személyes-félszemélyes-
személytelen formak, munkatarsak
feladatainak meghatarozasa)

3.A szikséges logisztikai rendszer kialakitasa,
(marketinglogisztika, kondiciok,)




Az ertékesités fejlesztése

& OPTIMALIZALAS

#INNOVACIO




# Multichanelling
@ Elektronikus ertékesites

® , Interaktiv marketing”
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,Multichanneling”, a
tobbcsatornas értékesités

#a kutatasok szerint a vevok 80%-a
kiilonbozo beszerzeési utakat hasznal, s
50%-uk ezt a tobbcsatornassagot nem
gyengeségnek, hanem a kinalat
versenyelonykent valo megjelenéseének
tekinti

@ mindenitt ott kell lenniink, ahova a
vevo benniinket, a termékiinket varja”
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De legyunk megfontoltak, mert...

&

4 egyes vevécsoportjaink gyakran nem fogadjak el az 1Uj kapcsolati format,

megsértodnek s a konkurenshez partolnak,

a sajat szervezet révén torténO klasszikus direktértékesiteés, példaul Key Account
Management gyakorta Kkeresztezodik az 1j értékesitési csatornakkal. A sajat
munkatarsak egytittmiikodése kozé formalis €s informalis akadalyok jonnek létre,
gyakorta korlatozni, s nem tamogatni kell Oket,

forditva is torténhet, a kereskedelem ,.fellazadhat” pl. egy KAM bevezetésekor, s
bojkottalhatja a termeldt, mint arra mar nem egy pé¢lda volt,

a multi-csatornas ¢rtékesités kockazatokat jelenthet az arképzés terén is,

a telesales illetve az e-commerce gyakorta szanalmas eredményt hoz a bemutatast,

magyarazatot, tanacsadast 1igénylo termékeknél. Ha ilyenkor visszatériink mas korabbi
csatornakra, s a forgalom elérés, novelés ¢érdekében, pl. az ligynokoknek kelld
0sztonzest adunk, az egész jutalekrendszert fel kell boritanunk, mely kihathat a teljes
ertékesitési rendszer hatékonysagara.

gyakori hiba, hogy az indirekt csatornakkal szemben nem realisak a vallalkozasok
elvarasai, s az egyébként tanacstalan cégek mechanikusan ezen 0 csatornaktol varjak
csupan a megoldast problémaikra.
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A tobbcsatornas éertékesitésnél
veégiggondolando:

N

1.
. Hogyan szelektaljuk a nekiink alkalmas csatornakat?

4

Melyik értékesitési struktura a legalkalmasabb?

Mit kell tenni, hogy az Uj eértékesitési csatornakat hatékonyan
adaptaljuk?

. Hogyan biztosithatd, hogy a kivalasztott csatornak pozitivan jaruljanak
hozza az értékképzo folyamathoz?

# Minden valtoztatas, Uj elem bevezetése egy rendszerbe konfliktusokkal

jar egyltt, ezért az értékesitesi rendszer atalakitasat sem szabad
elkezdeni ané€lkiil, hogy a cég vezetése ne allna szazszazalékosan a
feladatmegoldas mdgott, s ne segitené a belso és kiilso konfliktusok
leklizdését hatékonyan. (pl. a legnagyobb értékesitési partnerekkel
torténo vezetoi személyes talalkozas révén stb.)
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Multicsatorna-struktiuraval szembeni
kdvetelmények:

L/

# - Jol kell kialakitania az uj csatornak viszonyat a korabbiakhoz,

hiszen az nem csupan kiegésziteni tudja a korabbiakat, hanem
versenytarsa is lehet annak. A kooperativ-modell alapjan minden csatorna
egy egységes CI mellett jelenik meg, a vevOo egységesen tudja Oket
kezelni. A konkurencia-modell szerint az egyes csatornak ugyanannal a
célcsoportnal is versenyeznek egymassal, tudatosan differencialtak,
annak érdekében, hogy az egymastol vald elhdditasok utan s
dsszességében magasabb piacrészesedést érjenek el.

- Az egyes csatornak kozott hatékony feladat-megosztas
célszerii kialakitani. Els6sorban a kooperacios modell esetén
megvalosithato, hogy az egyes csatornak mas-mas szerepet jatszanak a
vasarlasi, dontési folyamat egyes szakaszaiban.

- Az Uj csatornak felvétele esetén megfelelo modszert
valasszunk ki a belso ellenallas lekiizdése érdekében. A belso
konfliktusok természetszeriileg jelentkeznek, melyek kezelésére a
konfrontacid helyett célszerli, s kisebb megrazkodtatasokkal jard a
konszenzusos megoldas. Az elektronikus kereskedelem bevezetése
példaul csak megfeleld termékhattér, s a tobbi csatornahoz vald
viszonyanak, egylttmiikodésének a fliggvényében célszerd.
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Multichanelling — javaslat a hatékony tébbcsatornas értékesités

ﬂj_Lehetséges alkalmazasa postanal

Levél, Hirlap, Pénzugyi Logisztikai
csomag belyeg egyeb szolgaltatasok szolgaltatasok

Elektronikus Regionalis
ertékesités _y fe
ertékesités
Halbzat — postamesterség Autormatak

mint kiskereskedelem

Postas

Lakossag KKV-k, intezmények Kiemelt Ugyfelek
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Elektronikus piac
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+Az elektronikus piacok olyan vallalkozasok, melyek mas cégek
szamara lehetoveé teszik, hogy

- egy elektronikus platformon (rendszerint internetesen)
egymassal kapcsolatba lépjenek annak érdekében, hogy

- lizleteket kdssenek (anélkiil, hogy az lizlet targyanak
tulajdonjoga az értékesitési piacot lizemeltetd keresztiil menne),
vagy/és egyéb értékteremtd szolgaltatasokat vegyenek
igénybe.” (Rudolph-Busch 2002.2.0.)

Az elektronikus piac egy termék részpiaca, mely azaltal
jellemezhetd, hogy a szerzodéskotés és a piaci tranzakciok
egyes fazisa informaciotechnikai eszkozok, rendszerek
segitségével torténik.” (Picot-Reichwald-Wigand 201. 339.0.)
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Ertékesités elektronikus formaban,
elektronikus piacokon

értékesitési perspektiva vevoi perspektiva

Q QQ Elektronikus piacter Q Q

O | |

O Tttty
Beszerzési szolgaltatas (BP)

O O

Eladok Vevok
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Az elektronikus értékesités terliletei

90
80
70-
60-
50-
40-
30
20
10-
0
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Az elektronikus piacok

# A B2C terén kevésbé a kreativitas, az lzleti
modellek tovabbfejlesztése valt dontove, hanem az
ar, a term¢kmindseg ¢s a szolgaltatasok, ahol a
vevok a Kkatalogusokba illesztett, novekvo
szamu termékeket, egyre kedvezobb aron
kivantak beszerezni.

® A B2B-tipusu elektronikus piacok komplexebb
kovetelményeknek kell, hogy megfeleljenek. A
kiindulopont a vdllalkozdsok optimalizaladsi
torekvesei, azaz hogyan tudnak e pilacok
hozzajarulni {zleti folyamataik (elsOsorban az
ellatasi lanc) hatékonyabb megszervezéséhez,
ezaltal versenypozicioik erdsités¢hez.
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A nyilvanos, kozvetito jellegl platformok
a B2B teren nehézségekkel kiizdenek

/

®

®

* & @

@

a piacok nem voltak a részes cégek szamara stratégiai
Jelentoseguek (tobbnylre csak MRO termeékek),

w7/

beruhazasba kezdett volna,

szamos cég nem volt képes sajat belsd folyamatait az
elvarasokhoz igazitani,

még tdbben féltek az arnyomas erdsodésétol,

a beszallitoval nehezen kialakult, egylttmikodésre épiild, (win-

win tipusu) kapcsolatokat gyakorta veszélyeztette volna a
nyilvanos elektronikus piacokon valo részvétel,

az egyes cégek a nyilvanos piactereket csak minimalisan tudtak
befolyasolni, és a sajat specialis kompetenciaikat a piaci
differencialasra kihasznaini,

mindezekbOl eredoen igy nehézzé valt az elektronikus piacokbol
elvileg lehetséges belso optimalizalast végrehaijtani.
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Elektronikus piacok formai

4/\

A szereplok kozotti A cseremechanizmus

interakcio alapjan

tipusa alapjan

Many-to-One - Kataldgus alapu
Many-to-Some rendszerek
One-to-Many - Tozsdék, borzek

Some-to-Some
Many-to-Many

Aukciok
Versenytargyalas
felnivasok, tenderek
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Beszerzo/vevo

S0k Website

Eladd-szervezési - Vevo-szervezési

Beszerzési

Plattform

Kereslet
Egy Néhany Sok
E E-Commerce- E-Commerce Eladoi-
9y Website Website Website
E N&hén E-Commerce- E-Commerce- Disztribucios
;é’ Y Website Plattform Plattform

Virtualis piacter

Flggetlen-szervezesi
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WWW.vwgroupsupply.com

@ a tenderek, versenyfelhivasok digitalis
lebonyolitasanak folyamatat, (Electronic
Supplier Link- ESL)

# az online-targyalasok lehetoségét,

# a katalogusalapu megrendelési rendszert,
(online-katalogus)

# a szlikségletek és termelési kdvetelményekrol
tajékoztato rendszert,
kapacitasmenedzsment, (e-CAP), valamint

# az online-norma-dokumentumokat, a normak,
iranyelvek web-alapu lekerdezesenek
lehetoseget, (online-Normtexte)
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Az ,interaktiv marketing”

példaja

N

Eladdé

Médiatamogatas, reklam

Telemarketing

Direkt-kildés

Személyes ea.

Vevo

Adatbank (1250) |« Adataktualizalas 44—
Els6 (1200) <
kontaktus
1. kiildés (365
/ brossura) <
1. follow up
365 \ <
2. kildés (105
/ minta) <
2. follow up
105 <

> Erdeklddeés

» Tudakozas

> ErdekiBdés

» Tudakozas

> Erdeklddes

Vevoélatogatas
(49)

39 tényleges
rendelés




