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Bevezet ®s

Amikor 2021-ben felkértek az Erdémérndki Karrél, hogy vallaljamelazAEr d ®s z e t i

®s Kk er e sikietahtérdy ektatdsat (a cim aktualitasara még visszatérek), még nem sej-
tettem, hogy kemény faba vagtam nem létez6 fejszémet. Azon az egy-két tanulmanyon kiviil,
ami ebben a téméban sziiletett, nem allt mérhetd, feldolgozhato6 szakanyag a rendelkezésemre.!
Ennek a hianyossagnak a megsziintetésére sziiletett meg ez a konyv.

A cim ,,Erdészeti marketing és kereskedelem” nem feltétleniil fedi le a konyv tartalmat.
Pontosan azért, mert ennek a targyanak oktatasa specialis megkozelitést igényel. A Soproni
Egyetem Erdomérnoki Karanak hallgatoi kivald szakmai tudassal keriilnek ki egyetemiinkrdl,
¢s mint kozép-felsdvezetoként, vagy akar vallalkozoként is jol megalljak helyiiket az életben,
a gazdasagban. Ugyanakkor — és ez mar tobb évtizeddel ezel6tt is tapasztalhatd volt — a szak-
mai tudas és megfelelés mellett — egy 0j kihivas is megjelenik szakmajukban: a vallalatok
(szervezetek), vallalkozasok vezetése, iranyitasa, sikerre vitele. Ez egy teljesen mas kompe-
tenciat, menedzsmentkompetenciat, és ha ugy tetszik egy mas iranyu, eredeti szakmajuktol
erdsen kiilonboz6 tudast, ismereteket, hozzaallast és gondolkodast igényel.

Az erdd az a megUjulo eréforras, amely az emberiség szamara sok-sok évezreden ke-
resztiil a biztos megélhetés egyik erdforrasaként, helyszineként volt jelen. Hasznositasat pedig
meghatarozta a termOhely adottsdga, az erdonek, mint egyedi vegetacidnak a mindenkori né-
vekedési, reprodukcios képessége és dinamikaja. Azonban az erdok szamara is meghuzhat6
egy bizonyos hatar, amelyen til lehetdségei mar végesek, nem tudja szolgalni az emberiséget.

A fa, mint alaptermék, felhasznalhatdsaga sokoldald, talan minden aspektusat nem is
tudjuk pontosan meghatarozni. A torténészek koziil tobben is azt allitjak, hogy valéjaban nem
is kékorszakokroél, azok tagolasarol kellene beszélniink, hanem kiilonboz6 fakorszakokrol, és
az abban szerepld emberekrdl. A fa és ember kozti tobb tizezer éves multra visszatekint6 €16
kapcsolat és tapasztalat, a mai napig fennall, és nem is igen kételkedik senki abban, hogy még
egy darabig igy is lesz.

A fa, mint sokoldaluan felhasznalhatd, kornyezetbarat alapanyag, feldolgozva szamta-
lan terméknek adja az alapanyagat. Arrol nem is beszélve, hogy az erdének egy viszonylag 01
funkciodja, vagy ha tetszik haszna is megjelent, a kdzosségi célu hasznositas, az 6koszisztéma
rendszere, vagy masképpen turizmus, egészség, rekreacio — és a fenntarthatésag, mint egyete-
mes cél.

Az erdészet, a fa értékesitésében, feldolgozasaban mar szerepet jatszik a marketing, a
kereskedelem. Az itt megjelend folyamatok, a folyamatok mogotti tartalmak mind meghaté-
rozzak az erdészeti iparag jelenét és jovojét. Az erdészeti iparaghoz kapcsolddd marketing és
menedzsment az erdéiparnak, termékei feldolgozoiparanak, és mindezek kereskedelemben
valo hasznositdsanak alapjai mellett egyre jelentdsebb a szerepe az iranyitasnak, a tervezésnek,
a szervezeésnek a kompetenciaja.

A szakembereknek, hallgatoknak meg kell ismerkedniiik, és jol kell alkalmazniuk tob-
bek kozott a versenykdzpontisagot, az arképzést, az lizleti partnerekkel vald banasmoddot, a
kapcsolattartast, a kiilonb6z6 mindségbiztositasi rendszerek fontossagat és sorolhatnank hosz-
szasan. Es mindezt belehelyezni egy értékteremtési lancba, figyelve kozben a hazai és nem-
zetkozi rendszereket, trendeket, megfelelve pl. az Uni6 és a hazai jogi, kérnyezeti és minden
egyéb mas, akar civil oldalrdl érkezd, sok esetben megalapozatlan, kovetelménynek, kivanal-
maknak.

A vallalatvezetés és a vallalkozasok munkatarsai altal napjainkban megoldand6 komp-
lex menedzsment folyamatok kozé tartozik a versenykdzponti marketing, a gazdasagi és a

! Stark Magdolna (szerk.) et.al. (2001): Fakereskedelmi és fapiaci ismeretek. ISBN: 9630076713 Kiado: Faipari
Tudomanyos Alapitvany
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szocialis kornyezethez fliz6d6 kapcsolatok tudatos fejlesztése, a célnak megfeleld szervezet
kialakitasa, az értékteremtd folyamatok irdnyitdsa, és a gazdasagi eredmények értékelése.

Az erd6 megujuld természeti er6forras, melynek sokoldalil hasznositasi lehetoségeit a
mindenkori termoéhelyi viszonyok és az erdei vegetaciod fejlédési dinamikdja hatarozza meg.
A hasznositasi lehetdségek, valamint az erd¢ altal a klimara, talajra és a vizhaztartasra gyako-
rolt pozitiv hatasok azonban végesek.

Az europai erdégazdalkodas arrél tantiskodik, hogy a tartamos forrashasznositas konk-
rét gazdasagi és technoldgiai fejlesztésekhez kotddik. Ezen fejlesztések alapjaul a hosszu tava
tervezés mellett a kiméletes hasznositasi modszerek, valamint a felujitasi és allomanyapolasi
célu raforditasok szolgalnak.

A fa, mint sokoldaluan hasznosithaté nyersanyag, feldolgozasa modern faipari iize-
mekben kiilonféle tomorfabol, fa alapti kompozitokbdl, valamint cellul6zbdl és papirbdl ké-
sziilt, éppen ezért keriil emlitésre tobb esetben a papiripar is, termékeket biztosit. Az erdégaz-
dalkodas ¢és a fafeldolgozas a nemzetgazdasagi értékteremtés fontos teriilete, vigyazni, dvni
kell.

Az értékesitési piacokért és a forrasokért napjainkban versenyzé vallalkozasokhoz ha-
sonldan az erdészeti és faipari vallalkozasok is dinamikus, és sok szempontbdl nehezen kisza-
mithat6 gazdasagi kornyezetben tevékenykednek. A technologiai innovacid, a modern tarsa-
dalmak értékvaltasa, valamint a termékek és szolgéltatasok iranti 4llanddan valtozo kereslet
fontos befolyasold tényezonek szamit. Ugyanez érvényes a tarsadalomnak a természetes élet-
feltételekkel szemben megnyilvanulo fokozott érdeklédésére, az ado- és jarulékpolitika, vala-
mint a tdmogatasi politika valtozasaira, a nemzetkozi valsagokra, tovabba a klima rovid és
hosszutavon varhat6 valtozasaira is. A fenti szempontok és hatasok kihatnak a vallalkozasok
iizleti tevékenységére, és jovojiikre vonatkozoan esélyeket és kockazatokat jelentenek. Az er-
dégazdalkodas és fafeldolgozas vezetd szakembereivel szemben tdmasztott, kozgazdasagi €s
vallalatgazdasagi ismereteket is magukban foglalé kdvetelmények rendkiviili médon megnot-
tek. A vallalatvezetés és a vallalkozasok munkatarsai altal napjainkban megoldandé komplex
menedzsment folyamatok koz¢ tartozik a versenykdzpontu marketing, a gazdasagi és a szoci-
alis kornyezethez fiz6d6 kapcsolatok tudatos fejlesztése, a célnak megfeleld szervezet kiala-
kitasa, az értekteremtd folyamatok iranyitasa, €s a gazdasagi eredmények értékelése. Szintén
kdzponti jelentdségli az egyes munkatarsak és dolgozoi teamek céliranyos és humanus veze-
tése, valamint a sokoldal humanerdforras-fejlesztés.

A vallalkozasok az értékteremtés bonyolultan 6sszefiiggd folyamataiban kapcsolatban
allnak egymassal. Fliggenek egymastol, de az értékesitési piacoktol is. Az értékesitési piacok
alatt egyrészt a fatermékek és faipari termékek rendkiviil heterogén piacai értenddk, masrészt
tarsadalmilag fontos olyan szolgaltatdsok, amelyeknek részben mar van piaca, vagy azokat
ujonnan kell megteremteni. Az erdészet, a faipar €s a papiripar vallalkozasaival szembeni igé-
nyek ezért igen eltérdek. A fatermékek és faipari termékek vasarloinak, a pihenést, feliidiilést
keres6knek, a vadaszoknak és a természetvéddknek legitim érdekeik és célkitlizéseik vannak,
amelyek egyiittesen nem mindig kapcsolodnak egymashoz szinergikusan.

A kozbiilsd és a végso értékesitési piacok megalapozott ismerete nélkiil az erdészeti és
faipari véllalkozasokat manapsag nem lehet irdnyitani. Ez a tudas az alapja minden véllalkozo1
tevékenységnek ¢s sikernek, amelyet igy vagy ugy, de végiil is egyediil a fogyasztok értékel-
nek. A véllalkozoi cselekvés kozponti aspektusa, hogy a piaci valtozasokat a vallalkozas fej-
16dése szempontjabol kihivasnak, és ne az aktudlis allapot fenyegetésének tekintsiik. A vallal-
kozasok és lizemek sikere szempontjabol dontd jelentdségli, hogy ismerjék a gazdasagi javak
eléallitasdhoz és értékesitéséhez sziikséges folyamatokat, a vallalkozasi szinten talmutato ér-
tékteremtd lancok meglévo kozos pontjait, valamint az ilyen lancok alternativ kialakitasanak
lehetdségeit is.



Az erdégazdalkodast erdsen befolyasoljak a jogi, politikai és kornyezetvédelmi koriil-
mények. Ez érvényes a maganerdé-tulajdonosokra, akiknek a gazdalkodés soran egy sor erdé-
szeti jogszabalyt kell figyelembe venniiik. Fentiek vonatkoznak az allami erdékezeldkre is,
akik az erdéteriileteink jelentés hanyadan gazdalkodnak. A hatdsagi és a tarsadalmi feladatok
szorosan Osszefliggenek a gazdasagi célkitiizésekkel. A vallalatvezeté szakembereket gyakran
kezeldnek, az erdészeti lizemeket hatosagnak, és nem gazdasagi vallalkozasnak tekintik. Pedig
mindannyian egy komplex ¢és rendkiviil modern gazdasagi agazat részei, amelyek a beszerzési
¢s értékesitési piacokon mas vallalkozasokkal allnak versenyben.

A vallalkoz6i magatartasnak az atfogd értékteremtd folyamatok, és eltérd vasarloi ér-
dekek keretében torténd bemutatdsa megvaltoztatja az erdégazdalkodas és fafeldolgozas ed-
digi értelmezési szemléletét. Megsziinteti az agazatok kozotti onkényes hatarokat, €s segit a
kiilonboz6 szereplok kozott meglévd informacidhiany megsziintetésében. Ezen kiviil a fa-
anyag-termeldk, a fafeldolgozok, és a fogyasztok érdekét szolgalo sikeres gazdalkodas alap-
jéaul szolgal. A vallalkoz6i magatartas hatékonysagnoveléshez és koltségmegtakaritashoz ve-
zet, novekvo vasarlol hasznot generdl, és plusz versenyelonyoket teremt, amelyek novelik a
faipari termékek értékesitésének piaci esélyeit.

A fels6oktatasnak, valamint a gyakorlati helyszineken dolgozdoknak, a vallalkozdknak
szant szakkonyviink ezeket a szempontokat allitja kozéppontba, és atfogdéan bemutatja a val-
lalatgazdalkodasi tevékenység alapjait és modszertani segédeszkdzeit. Kozéppontban a folya-
mat-¢s szereplokozpontu szemlélet all, amely atdleli az erdd- €s fagazdasag teljes értékteremtd
lancat. A részleteiben tagolt egyes fejezetek egymassal logikusan dsszefiiggenek.

Konyviink cimében tudatosan hasznaljuk a menedzsment fogalmat. Ezzel kivanjuk fel-
hivni a figyelmet az erd6gazdalkodasban és fafeldolgozasban dolgozok kezdeményezd-kész-
ségének, innovacios erejének, valamint kockéazatvallalasanak, és a valtozasokra val6 nyitott-
sdganak a fontossagara. Hiszen végiil is a sok vallalkozo, azaz az erdészeti €s faipari vallalko-
zasokban ¢és tizemekben dolgozo egyes személyek azok, akik elére lenditik a fejlodést, és akik-
nek a tevékenysége ¢€s elkotelezettsége meghatarozza a sikert, €s a versenyben valo folyamatos
helytallast.

A konyv hét fejezeten keresztiil vezeti be a hallgato-olvasot a marketing, illetve a me-
nedzsment alapjaiba, kiemelve a legfontosabb, az erddiparra, az erdészeti termékekre €s szol-
galtatasokra jellemz6 részletekkel, jellegzetességekkel. A fejezetek egymasra épiild logikai
sorrendje adja meg azokat az ismereteket, amelyeket a hallgatok késébbi munkajuk soran is
hasznositani tudnak. A megértést a mintegy 60 abra, tablazat segiti, melyek rendszere barmi-
kor frissithet6 a napi aktualitasoknak megfelelden.

Ez a szakkonyv a fentiekben megfogalmazott elvek mentén segiti a hallgatdkat, és re-
mélhetdleg mindezt a tudast a gyakorlatban is hasznositani tudjak. A gazdalkodas, a marke-
ting, a kereskedelem és a menedzsment alapvetd feladatait, az egyes folyamatokat, és a mo-
gottiik rejld osszefiiggésrendszereken keresztiil ismerhetik meg a hazai €s a nemzetkozi gya-
korlatot is. A konyv szamtalan példaval, rovid esettanulmannyal igyekszik illusztralni mind-
ezeket.

Sopron, 2022.08.30.



l1f ejezet: Az erdRipar ®s gl obsglis

Az 1. fejezet elolvasasa utan a kovetkezokre kapunk valaszt:

A globalis erddk elhelyezkedése, jellemzoi.

A fobb faipari termékkategoriak gyartasa.

Miért fontos a kornyezetvédelem iranti tarsadalmi felelésség az erdészeti termékek forgalma-
701 szamara?

Hogyan hatnak a fobb tarsadalmi trendek az erdészeti agazatra és az erdészeti termékek mar-
ketingjére?

Hogyan valtozik az erddipar-erdészeti marketing a fobb tarsadalmi trendek hatéséara?

Mi az az 6koszisztéma, €s azok szolgaltatasai?

A nem-fa alapt erdei termékek és szolgaltatasok jellemzoi.

Ez a fejezet meghatarozza az erdészeti termékek marketingjének terepét és kontextusait. Az
erdészet, mint iparag egyre inkabb globalissa valik (ha mar nem tekinthetd annak), és az erdé-
szeti termékek minden forgalmazojanak globalis perspektivaval kell rendelkeznie. A faipar
azon iparadgak kozé tartozik, amely primer er6forrasként kizarolag természeti er6forrasokra
¢épiild iparag. Mindemellett az erddipar kiemelten fontos szerepet tolt be a kornyezetvédelem-
ben, és egyre nagyobb szerepet jatszik a klimavaltozas mérséklésében és kezelésében. Az er-
dok nemcsak azért fontosak, mert ipari nyersanyagforrast biztositanak, hanem a kiilonféle
egyeb emberi sziikségletek miatt is, amelyeket felhasznalési és alkalmazasi folyamatik soran
kielégitenek. Az erdészeti termékek forgalmazojanak alapvetd ismeretekkel kell rendelkeznie
az erdok tarsadalomban betoltott szerepérol. A {6 tarsadalmi trendek hatdssal vannak arra a
kiils6 kornyezetre, amelyben az erddipar miikodik.

A fejezetben rovid, de atfogo attekintést kapunk az erdékrol, és az erddipar fébb piaci
kategoriairol, illetve ezekhez kapcsoloddan kihagyhatatlan, hogy menedzsment megkdozelité-
sekrdl ne legyen szd. Ezt kovetden felvazolunk néhany fontos tarsadalmi trendet, valamint azt,
hogy az ipar hogyan fejlodott az idé mulasaval, és egy rovid leirassal zarjuk, mit jelent ez az
erdészeti dgazatban az iizleti élet és a marketing. Az Egyesiilt Nemzetek Elelmezésiigyi és
Mezo6gazdasagi Szervezete (FAO-United Nations Food és Agriculture Organization) nyomon
koveti a globalis erdok fejlodesét, rendszeresen ad tajékoztatast, szamol be statisztikai alapo-
kon az erd6krdl és azok valtozasarol. A jegyzetben a FAO altal hasznalt vilagrégiokat kdvetve
a kovetkez6k felosztassal talalkozunk: Eszak- és Ko6zép-Amerika, Eurdpa, Azsia, Dél-Ame-
rika, Afrika és Oceania (1. abra). Azonban, més tartalmi megkdzelitésben a FAO egyes doku-
mentumainak regiondlis csoportositasa ettdl kismértékben eltérd is lehet. A 2. dbra az egyes
vilagrégiok erddsiiltségi aranyat jelzi.2

2 Az adatok csak a 0,5 hektarnal nagyobb, 5 méternél magasabb fakbol 4llo, legalabb 10%-o0s lombkoronaval
fedett teriileteket foglaljak magukba. Nem tartoznak bele a varosi parkok és a mezOgazdasagi gylimolcsfa iiltet-
vények. A vilag legnagyobb erdéteriilete Oroszorszagnak van (2015-ben 8,15 millié km?, vilag erdéteriiletének
20,43%-a). Az els6 ot orszag (Oroszorszag, Brazilia, Kanada, USA, Kina) erdei a vilag erddségeinek tobb mint a
felét teszik ki. A vilag teljes erddteriiletét 2015-ben 40 millié négyzetkilométerre becsiilték.
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Gl obg8lis erdRKk
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Forr8s: forest.eea.europa. hu

2015-ben a vilag erdodsiiltsége 3,99 milliard hektar volt. Europa rendelkezik a legnagyobb er-
déteriilettel (25%), mivel magaban foglalja az Orosz Foderaciot is, amely 6nmagaban a vilag
erddteriiletének 20%-aval rendelkezik, kozel 900 millié hektaron (3. 4bra).

Avilag erdeinek megoszlasa (%)

B Oroszorszag Brazilia W Kanada WEBUSA W Kina @M EU27 [ Mas orszagok egyiitt

3. 8bra: A vil8g erdeinek megoszl
Forr8s: forest.eea.europa.ceu

Meéretébol adodoan az Orosz Foderacid uralja az erdészeti er6forrasok jelentds hanya-
dat. Brazilia rendelkezik a vildg mésodik legnagyobb, egytombii, 6sszefiiggd erddteriiletével,
tobb mint 494 milli6 hektarral. Afrika 624 millié hektar erd6vel jelentdésen hozzajarul a vilag
erdészeti eréforrasaihoz. A vilag Eszak- és Kozép-Amerikdban talalhato erddsiiltségének
18,8%-a els6sorban Kanadaban és az Egyesiilt Allamokban talalhato. A vilag teljes faalloma-
nya a becslések szerint 531 milliard m®. Bar e konyv kontextusaban az erdék fontosak az 4lta-
luk kitermelt fa miatt, fontos felismerni és kiemelni azt a szamtalan terméket és szolgaltatast
is, amelyet az erddk a fan tilmenden is nyljtanak. A vilag bioldgiai sokféleségének nagy része
az erdokhoz, kiilondsen a tropusi erdokhoz kapcsolodik. Az erdd a vilagon sok embernek ad
megélhetést (termékek, szolgaltatasok —turizmus, erdei termékek, élelmiszerek és gyogysze-
rek alapanyagai stb.) A fabol nyert energia vilagszerte mintegy 2,4 milliard ember szdmara
kritikus fontossagu, és az erddk biztositjak a globalis megujuld energia 40%-4t is. Az erddk
tulajdonlasa orszagonként és régionként jelentdsen eltér. A Fiiggetlen Allamok Kozosségé-
nek orszdgaiban (Oroszorszag stb.) az allami tulajdonu erddk tipusa az egyetlen tulajdonosi
tipus. Kanada hasonld, az erddteriiletek tobb mint 90%-a az allam tulajdonaban van. Az Egye-
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siilt Allamokban és Nyugat-Eurdpa nagy részére azonban a magéantulajdon a jellemzd. A csa-
ladi vagy egyéni tulajdon gyakran a teljes erddteriilet 50%-at teszi ki olyan orszagokban, mint
Finnorszag, Svédorszag, Egyesiilt Allamok. A kozosségi erdStulajdonlas és ezen keresztiil a
kozosségi feleldsségvallalas sok orszagban fontos, Mexikoban pl. a kdzosségi tulajdonlas a
teljes erddteriiletek 80%-at teszi ki.

Tel ep?2tegdgltt etrd@®rky e k

Az elmult évtizedekben nagy 1éptéki iiltetvénytelepités tortént. Naprakész statisztikakat nehéz
talalni, de 2000-ben az iiltetvények teriiletének mintegy 80%-a (111 milli6é hektar) fa- és pa-
pirtermékek alapanyagaként iiltették. A masik 20%-ot nagyrészt védelmi funkcidkra hoztdk
1étre (pl. mezévédd erddsavok). Azsidban talalhatok a legnagyobb teriiletii iiltetvények, a glo-
balis Osszteriilet kozel felével. A telepitett erdokbdl szarmazo ipari fa eldallitasardl legismer-
tebb orszagok kozé tartozik Brazilia, Chile, Uruguay, Uj-Zéland és Dél-Afrika. Vilagszerte az
iiltetvények adjak az ipari fa koriilbeliil 33%-at. Tovabbi 54% természetes erdékbdl, 12% pe-
dig féltermészetes telepitésii erdokbol szarmazik. Dél-Amerika biiszkélkedhet a vilag legna-
gyobb iiltetvényekrdl szarmazé ipari fatermelésével, 193 millié m3-rel (a termelés 88%-a), ezt
koveti Azsia 151 millio m®-rel (a termelés 43%-a), Eszak- és Kozép-Amerika pedig 104 millid
m®-rel (a termelés 22%-a). Oceénia teljes termelése viszonylag alacsony (47 millié m®), de
ipari fajanak 81%-a iiltetvényekrol szarmazik.

Gl ob8lis piacok

Az alabbiakban a globalis piacok alapvetd jellemzdit targyaljuk a faalapu termékek tobb alta-
lanos kategoridjara vonatkozoan. Szamos faalapu termék van, amelyekkel itt nem foglalko-
zunk, de az alabbi kategoridk adjak a faalapu termékek f6 mennyiségét. Hagyomanyosan az
Egyesiilt Allamok volt a legtobb fatermékkategoria legnagyobb gyartoja és fogyasztoja is egy-
ben. A fatermékek piacai azonban gyorsan valtoznak (kiilonb6z6 okok miatt), €s mas orsza-
gok, kiilondsen Kina, mind a termelésben, feldolgozoiparba, mind a fogyasztasban egyre na-
gyobb szerepet jatszik. A FAO szerint a valtozasnak 6t f6 mozgatoérugdja van, amelyek hatas-
sal vannak a fatermékek irdnti hosszl tavl keresletre:

1 A vilag népességének novekedése.

1 A globalis GDP novekedése.

1 A GDP aranyanak jelentds eltolodasa a fejlodd orszagok felé.

1 Tobb erdd kizarasa a termelésbdl a kdrnyezetvédelmi politikék, torvények és eldirasok

miatt.
1 A biomassza felhasznalasat 6sztonzd energiapolitikdk bevezetése.

A FAO statisztikdi szerint a ronkfa globalis kitermelése 2016-ban 3,74 milliard m®
volt. Ennek kozel 50%-a fa tiizeldanyag volt, a mésik fele ipari fa (ronk, fagyartmanyfa, sa-
rangolt fa, egyéb ipari fa). A fa felhasznalasanak mddja nagymértékben fligg az adott orszag
fejlettségi szintjétdl. Megosztottsag figyelhetd meg a fejlddd orszagok tilnyomorészt tiizeldfa
felhasznalasa és a fejlett orszagok ipari fa felhasznalasa kozott. Az ebbdl a részbdl szarmazo
tobbi informacio az Egyesiilt Nemzetek Elelmezésiigyi és MezOgazdasagi Szervezete 2015.
évi jelentésébdl szarmazik.[7] Az ipari fa globalis kitermelése 2015-ben 1,85 milliard m? volt,
a legnagyobb aranyban Eurdpa képviseli (mivel Oroszorszag is Europahoz tartozik) (4. dbra).
Ennek a mennyiségnek koriilbeliil 7%-a keriilt a nemzetkdzi kereskedelembe. Regiondlisan
Azsia és a csendes-oceani térség netté importér, az dsszes tobbi régio nettd exportor.
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|l pari fa glob8lis ter meld
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A fiirészfa globalis termelése 2015-ben 452 milli6 m® volt. Ismét Eurdpa volt a legna-
gyobb termeld, majd Azsia, a Csendes-6ceani térség és Eszak-Amerika kovette (5. bra). A
flirészaru 29 szazaléka kikeriilt a nemzetkdzi kereskedelembe, Azsia, a Csendes-6cean és Af-
rika pedig nettd importér. Eurdpa és Eszak-Amerika volt a legnagyobb exportér. A legna-
gyobb fiirészaru termelé orszagok az Egyesiilt Allamok, Kina, Kanada, az Orosz Foderaci6 és
Németorszag.

Flirészfa termelés foldrészenként
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5. 8§bra: FTr®szfa glob8lis termel ®s
Forr8s: forest.eea.europa.eu

A deszkak globalis termelése 399 millio m® volt. Azsia és a csendes-6ceani térség a
globalis termelés kozel kétharmadat adta (6. abra). A deszkék globalis kereskedelme a teljes
termelés 21%-4t tette ki. Europa, Azsia és a Csendes-6ceani térség adtik a legtobb nemzetkozi
kereskedelmet ebben a termékkategoriaban. Kina, az Egyesiilt Allamok, az Orosz Fdderacio,
Kanada és Németorszag alkotjak a deszkak 6t legnagyobb gyartojat.
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A deszkak globalis gyartasa
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6. 8bra: A deszka term®kek gl ob8Ilis ¢
Forr8s: forest.eea.europa.eu

2015-ben 407 milli6 tonnat gyartottak a vilagban a rostanyagbol. Azsia és a csendes-
6cedni térség volt a vezetd gyartd, amelyet Eszak-Amerika és Eurdpa kovetett (7. abra). A
rostanyag koriilbeliil egynegyede keriilt be a globalis kereskedelembe Azsidval és a csendes-
6cedni térséggel, mint az egyetlen nettd importald régidval, és Eszak-Amerikaval, mint a leg-
nagyobb netto exportdrrel. A rostanyagot gyartd 6t legnagyobb orszag az Egyesiilt Allamok,
Kanada, Brazilia, az Egyesiilt Kirdlysag és Japan voltak. Fontos megjegyezni, hogy az ujra
hasznositott, visszanyert papir fontos €s fajsulyos hanyadat teszi ki ezeknek a statisztikdknak.

Rostanyag termelés

BEur 6pa

Eszak-
Amerika
Azsi a
' Oceéani &

9%

26%

Dél - és
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7. 8bra: A rostanyag glob8lis ter mel
Forr8s: forest.eea.europa.eu

FRbb t8rsadalmi szintT fejlem®nyek

Szamos tarsadalmi fejlemény, folyamat, tevékenység van hatassal az erdészeti termékek pia-
cara. Itt a globalizaciora, a népességnovekedésre, a fenntarthato fejlodésre €s a korkords bio-
gazdasag novekedésére koncentralunk, elsésorban ezekre kell koncentralni.

Gl obali z8ci

A globaliz4cié nem egyetlen probléma vagy jelenség, hanem olyan tarsadalmi trendek soro-
toktol vald kolesonds fiiggését. A globalizacio alapvetden az informaciodk, a termékek, az em-
berek és a befektetések internacionalis, nemzetek feletti mobilitasat jelenti. Napjainkban a glo-
balizacio egy jol ismert jelenség, amely jelentds hatassal van az egyéni fogyasztokra, ide értve
az informdaciok elérhetdségét, a termékek elérhetdségét, a mas kulturaknak valo kitettséget stb.
Az emberek rendkiviil mobilissa valtak. Mindennapi gyakorlatként értelmezziik a nemzetkdzi
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utazasokat (turizmus, munka stb.). A mobilitds minden tarsadalomban kiszolgaltatja az embe-
reket masok kulturalis, gazdasagi, politikai, technoldgiai, jogi sajatossagainak ¢€s tapasztalata-
inak. Ezzel egyidejlileg az informacié és az emberek globalis d&ramlasa elinditotta a homoge-
nizalodas folyamatat, amely a tarsadalmak és kulturdk idével egyre hasonlobba valasat
okozza. A globalis vallalatok/markak jol illusztraljak ezt a globalizacios jelenségét.

A tarsadalmak homogenizalddasat egy egyszerti példaval/kérdéssel lehet illusztralni:
Vol t 8§l mostang8ban ol yan orsz8gbanitl &r os ban
McDonald’s-ban valo étkezés szerte a vildgon sok ember szamara k6zos élményt jelent, egy-
fajta gasztrondmiai azonossagtudatot. Az olyan globalis vallalatok, mint a McDonald’s, a te-
levizid, az Internet stb., a veliik és benniik megjelend szinergidk hatasa az dtletek és tapaszta-
latok konvergenciajat eredményezik. A nem is olyan tavoli multban a fejl6dé orszagokban €16
embereknek kevés tapasztalat allt rendelkezésiikre a vilag maés részein tapasztalhato joléti tar-
sadalmakrol, a globalis fogyasztas lehetdségeirdl.

Az interneten Keresztiil konnyen elérhetd informaciok révén ezek az emberek egyér-
telmiien tudjak, mi torténik mas orszagokban, és gyakran az ott latott fogyasztaskozpontu élet-
modot kivanjak atélni, utdnozni. Ennek a vagynak nyilvanval6 politikai kovetkezményei van-
nak, de talan ennél is fontosabb az eréforrasok potencidlis felhasznalasdnak megvaltoztatasi
kényszere, amelyre ezeknek a vagyaknak a kielégitéséhez sziikség lesz. A vilag népessége és
az egy fore jutd fogyasztas tovabb fog ndvekedni a kovetkezd évtizedekben, ami jelentds val-
tozasokat feltételez majd a kormanyok politikajaban, az egyes tarsadalmak magatartasaban és
az erddipar részérdl is.

A nNn®pess®g ®s a kereslet n°veked®se

Jelenlegi, 7,6 milliard fOs globalis népességiink 2030-ban varhatoéan eléri a 8,6 milliardot,
2050-ben a 9,8 milliardot, 2100-ban pedig a 11,2 milliardot. Ma Kinaban és Indidban a legna-
gyobb szdmu a lakossag, a maguk 1,4 és 1,3 millidrd népességszdmaval. India 2022 juliusaban
megeldzte Kinat. Nigéria a vilag leggyorsabban novekvo orszaga, és 2050 koriil varhatoan a
harmadik legnépesebb lakossagl orszag lesz. A bolygd koézel négymilliard emberrel vald bo-
viilése jelentds hatassal van az erddipari vallalatok keresleti és kindlati helyzetére egyarant. A
gyorsan novekvo orszagokban altalaban fiatalabb a lakossag, kiilondsen az olyan orszagokhoz
képest, mint pl. Olaszorszag €s Japan, ahol a népességszam folyamatosan csokken. Ezek a
demografiai adatok nyilvanvaldan befolyésoljak azokat a termékeket, amelyeket az erdészeti
vallalatok kiilonb6z6 piacokra céloznak meg.

Fenntarthat - fejl Rd®s

A tarsadalmak fejlédése és a polgarok alapvetd élelem- és menedéksziikségleteinek kielégitése

a tarsadalom kollektiv fokusza az egészséges kornyezet iranti pozitiv igényre valtozott. Ennek

a fejlédésnek a f6 megnyilvanulasa és mozgatoragoja a fenntarthatd fejlédésre vald 6sszpon-

tositas volt. AABr undt | ani ughhatdreeth teg & fgnntarthato fejlédést, mint

Aol yan fejl Rd®st, amely kiel ®g?2 1t a jelen s
ner8ci -inak hbpgw k®pck®g®Yf @®fknntatimty fjddsglhpet e i k et
feltétele, hogy harom teriiletre egyidejlileg vonatkozzon:

SBrundtl andABz zEN$SZ8rnyezet ®s Fejl| Roi®zso tVii sb&mh i D8 T

kezz®tett AK°z°s j°vRnko c2mT jelent®se a gazdas§gi 1
er Rt el jes, ugyanakkor t 8&r sandnatlamidlhapge | @ant ®Sr n ez eetlitled ¢
gazdas8gin°®veked®s val  -ban erRteljesnek mondhat -, de
szempontb- | egyre ink8bb fenntarthatatl aner Rfzorrk®dt g
fogyaszt az emberi s®g, vagyi s sokkal gyorsabban p

azok me g Wipsuvwwekdh.huBtatszemle_archive/2013/2013 08-09/2013 08-09 797.pdf
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1 gazdasagi,
9 tarsadalmi és
1 kornyezeti teriiletre.

Ez a harom részbdl all6 gondolkodés dramai hatdssal volt az erddipar, erdégazdalkodas
fejlédesére. Peldaul olyan erdStanusitasi szabvanyokat dolgoztak ki, amelyek teljesitmenyt
kovetelnek meg mindhdrom teriileten, mielStt egy erdéteriiletet tanusitanak. Osszességében
elmondhaté, hogy az erdészeti dgazatot érintd fenntarthato fejlédési problémak tilnyomorészt
a kornyezettel kapcsolatosak, de a tarsadalmi kérdések egyre nagyobb hangsulyt kaptak az
elmult években, kiilondsen azutan, hogy a fejlett orszagok nagyvallalatai elkezdtek beruhazni
a fejlodo orszagokba. A tarsadalom fokozott figyelme az emberi tevékenység kovetkezménye-
ként bekovetkezd kornyezeti hatdsokra azt jelenti, hogy a fogyasztok egyre inkabba Az © | d 0
termékekre dsszpontositanak. Ez azt is jelenti, hogy a vallalatok szinte dlland6 erdfeszitéseket
tesznek a kornyezeti hatasok csokkentésére annak érdekében, hogy pozitivan tekintsenek rajuk
egy olyan tarsadalomban, ahol a kdrnyezeti teljesitményre vonatkozé igények még nem te-
kinthetk mérvadonak, fejlodnek.

A piacok k°rnyezetbar 8tabb8 t®tele

A fogyasztok, azok koziil is a biztosan jol behatarolhatd szegmensei, egyre inkabb érdekldd-
nek a kornyezetbarat vagy zold termékek irant. Ezen a teriileten a bioélelmiszerek fejlesztése
szamit az egyik vezet6 projektnek. A 90-es évek elején a bioélelmiszerek még mindig résnek
(piaci nish-nek), vagy perempiacnak szamitottak. A piaci kereslet novekedésével a fébb élel-
miszerboltok is elkezdtek bioélelmiszert kinalni. Manapsag a bioélelmiszerek meglehetdsen
elterjedté valtak. Ezzel egyidben, ennek alatamasztasara élelmiszertanusitasi rendszereket is
kifejlesztettek, mint példdaul a A F a i r “0Tamedyek énkabb az élelmiszerforras tarsadalmi
vonatkozasaira dsszpontositanak. Mas zold termékek szama is megnovekedett a piacon. A ko-
rai belépok természetes tisztitoszerek voltak. Napjainkban a termékek széles skdldja nevezhetd
kornyezetbaratnak, és gyakoriak a z6ld fogyasztoknak tervezett termékek. Az elektromos au-
tok érdekes példak, mivel az autoknak altalaban nagyon sok negativ kérnyezeti hatasa van.
Mindazonaltal az olyan autokat, mint a Tesla, rendkiviil kdrnyezetbaratnak tekintenek, oly-
annyira, hogy bizonyos piacokon (Norvégia) allamilag tdimogatjak varosi hasznalatukat. A k6-
olaj szarmazékok feltarasanak, kitermelésének €s felhasznalasdnak minden negativ kornyezeti
hatasa ellenére, tarsadalmi kdzmegegyezés jegyében, még az olajtarsasagok is hajlandok a
z0ld, a kornyezetvédelem teriiletén valtoztatdsokat megtenni. A faipari termékekkel foglal-
koz6 cégek szamadra pozitiv fejlemény, hogy a fogyasztok, de kiillondsen az épitészek egy zol-
debb épitett kornyezetre vagynak. A kdzbeszerzési politikak fontos szerepet jatszanak a zol-
debb termékek iranti kereslet megteremtésében, és a vallalati beszerzési politikdk is pozitiv
hatassal vannak magara a zold folyamatra. A tanusitott fa- és papirtermékek iranti keresletet
jelentdsen befolyéasolta a nagyvallalatok, példaul az IKEA beszerzési politikdjat°. Az épitett
kornyezetre jellemz0, hogy a fa a betonhoz €s az acélhoz képest pozitiv értékelése. A kiilon-
boz6 z061d épiiletek tandsitasi programok a fat kdrnyezetvédelmi szempontbol eldnyds anyag-
ként ismerik el, kiilonosen akkor jelent ez elényt, ha az alapanyagokat helyi termékekbdl szer-

4 Fair Trade: A méltanyos vagy becsiiletes kereskedelem (angolul fair trade) olyan iranyitott kereskedelem, amely
hangsulyt helyez arra, hogy a harmadik vilagbeli termelé megkapja az 6t megilletd pénzt a terményéért.

5 Az IKEA beszerzési stratégiajaban az értéklanc minden részét optimalizaljak, a nyersanyagoktdl az emberek
otthonaig, hogy megfizethetdséget, jobb termékeket és szolgaltatasokat hozzanak 1étre alacsonyabb 6sszkoltség-
gel. A végponttol végpontig tartd perspektiva hasznalataval gyorsabban, alacsony aron jobb termékeket tudnak
biztositani.
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zik be (erre egyeldre nehezen tudnank adekvat, j61 miikodo példat mondani). A kornyezettu-
datos fogyaszt6 lehetdséget teremt az erdészeti cégeknek. Mivel a fa megajulo, és a fa feldol-
gozasa altalaban alacsony energiaigényt, a vallalatok olyan helyzetben vannak, hogy kornye-
zetbarat lehetdségeket kinaljanak, és ezzel fenntarthato versenyeldnyt teremtsenek meg a ma-
guk szdmara.

Az ®ghajl atvg8§ltoz8s m®r s®kIl ®s e

Az éghajlatvaltozassal és a szén-dioxid kibocsatassal kapcsolatos kérdések iranti aggodalmak
jelentds hatassal vannak az erddipari vallalatok keresletére és kinalatara egyarant. Sok orszag
beleegyezett abba, hogy csokkenti szénlabnyomat (az altaluk a légkorbe kibocsatott CO2
mennyiségét). Ennek legjelentésebb mechanizmusa a ,,P 8 r i z s i Mi® qurBely 119
kormany egyiittmikodését jelenti. Ezen €s a korabbi kotelezettségvallalasok alapjan a legtobb
orszagban jelentds politikai-jogi valtozasokat hajtottak végre. Mindazonaltal az ¢ghajlatvalto-
zasra adott valasz rendkiviil vitatott kérdés, és a nemzetkozi kozosségben sok a nézeteltérés a
helyes utat, és a megvalositasi idot illetden. A szakpolitikai bizonytalansag egyértelmi kihi-
vasokat jelent az erdészeti 4gazat szdmara, de fontos lehetdségeket is biztosit, mivel az erdék
fontos szerepet jatszhatnak az éghajlatvaltozas potencialis mérséklésében. A z6ld termékekhez
hasonloan a pozitiv szén-dioxid torténet megkiilonboztetheti az erdészeti vallalatokat és ter-
mékeiket. Ennek a torténetnek a hatékony kozlése elonyt jelenthet a piacon is.

A k°rk°r°s biogazdas8g megj el en®se

A korkoros biogazdasag paradigmavaltast jelent. Lassu, de magabiztos elszakadast a fosszilis
alapu gazdasagtol, segitve a tarsadalmat a bolygdnk ¢élhetdségének fenntartasat. Még sok min-
den megfontoland6 azzal kapcsolatban is, hogy az erdéipar hogyan tudja megragadni az ebben
rejlo lehetdséget. A megujuld anyagok beszallitoiként az erdészeti szektor vallalatai olyan
helyzetben vannak, és keriilhetnek a jovoben, hogy hatékonyabban kihasznalhatjak a jelenlegi
piaci trendeket. Azt javasolhat6, hogy a vallalatoknak 4t kell alakulniuk ahhoz, hogy be tudja-
nak lépni ezekre az 0j piacokra. A korkords biogazdasag fejlodése és novekedése lehetdséget
kinal az erdészeti d4gazatban mitkddd cégek szamara, hogy diverzifikaljak termékkinalatukat,
¢s elkertiljék a mar érett termékek piacara vald belépést (amely altaldban mar a stagnalést is
jelentheti egyben). Lehetdségek vannak a hagyomanyos piaci teriileteken, mint példaul a to-
mor €és mesterséges szerkezeti fatermékek lakascéli vagy nem lakéscélu felhasznalasdhoz, a
folyékony tiizeldanyagok, vegyszerek, biomiianyagok’, nanocelluloz® stb. szélesebb teriiletii
bevezetéséhez. A bioalapll nyersanyagokbol szarmazé termékekrol ugy vélik, hogy az alter-
nativakhoz, kiilondsen a kdolajtermékekhez képest jobb kornyezeti profillal, tulajdonsdgokkal
rendelkeznek. Vitathatatlan, hogy az erdészeti dgazat 6sszes terméke biotermék, ezért az eze-
ket el6allitd cégek mar a korforgasos biogazdasag kozéppontjaban allnak. A korkords biogaz-
dasag novekedését elomozdito tarsadalmi €s politikai valtozasok az erdészeti termékeknek 1

8 Parizsi Megallapodas: A Parizsi Megéllapodas az ENSZ Eghajlat-valtozasi Keretegyezménye keretében létrejott
elsé egyetemes, jogilag kotelezd erejii globalis megallapodas. A részes felek 2016. aprilis 22-én irtak ala, az Eu-
ropai Unid pedig 2016. oktober 5-én ratifikalta.

" Biomiianyagnak (vagy mas néven biopolimernek) nevezhet az a biopolimer, amelyik szemben a nyersolaj alap-
anyagu hagyomanyos milanyagokkal, fosszilis er6forrasok felhasznalasa nélkiil, részben vagy egészben megtijulo
novényi forrasokbol allithato eld, vagy amelyik biodegradalhato, esetleg mindkét tulajdonsag egyarant érvényes
ra.

8 Nanocellul6z: A nanocelluldz egy ij, ndvényi rostokbol kinyert miianyag, amely az alga névekedésekor kelet-
kez6 mellék anyag melynek soran még szén-dioxidot is megkot a levegdbdl. Ehhez a nanocellulozhoz csak algéara
van sziikség az alganak pedig vizre és idore, hogy produkalja az anyagok. Ez a fajta természetes modon keletkezd
anyag az algaban viszonylag lassan és kis mennyiségben keletkezik, ezért folyt kutatas az ipari mennyiségii elo-
allitasra mesterségesen a kék baktériumokba oltva nanocellul6z géneket.
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elonyt jelentenek a hagyomanyos piacokon, az erdészeti vallalatok pedig 0j lehetdségeket ki-
nalnak szamos 1j termékben. Azok a cégek, amelyek nem élnek a biogazdasag lehetdségeivel,
egyre nehezebben tudjak fenntartani a nyereséges miikodést.

A termékek kornyezetbaratabba tételére tett erdfeszitések 1épést jelentenek a korkords
biogazdasag felé. Ilyenek példaul a nem formaldehid alapu ragasztok (pl. melamin-formalde-
hid), csokkentett siirtiségii farostlemezek (200-400 kg/m?®) és celluloz alapu szigetelések. A
kornyezetfilozofiat kovetd 1j termékek kifejlesztése, a kornyezeti hatdsok minimalizalasa a
termék teljes ¢életciklusa soran kozvetlenebb modja annak, hogy az erdészeti szektor vallalatai
jelentdsebb szerepet toltsenek be egy korkoros biogazdasagban, ahol a termékeket aktivan 1j-
rahasznositjak, javitjak, felujitjak és Gjrahasznositjak. A tovabbfejlesztett marketinggyakorla-
tok egyik célja és szempontja lehet a vallalatok biogazdasag felé valo iranyitasa.

Az erdRipar k°rnyezete

Az erd6ipar az elmult évtizedekben jelentsen atalakult, és a valtozas {iteme ma sem lassult.
A sok és jelent6s 1éptekii valtozasok gyors bevezetése kdzép- €s hosszu tavon gyenge jovedel-
mezdséghez vezetett. Ez a gyenge jovedelmezdség - mintegy megtisztitasként - kdzrejatszott
abban, hogy az iparag konszolidalédjon, mert a vallalatok igyekeztek meghatarozott termék-
szegmensekre €s belsd alapkompetencidkra koncentralni. A 2007-ben kezdddott nagy recesz-
szi6 olyan dramai hatassal volt az iparag szinte egészére, hogy sok iparagi résztvevo teljesen
Uj helyzetnek, lehetdségnek értékelte fellendiilés utdni konjunkturdlis iddszakot. Végiil az
iparag leglatvanyosabb l1épései kozé tartozott az ligyfelekkel szembeni kapcsolat javitasa, il-
letve a marketing sziikségességének elismerése.

J°vedel mezRs®gi probl ®m§k

Az erdészeti dgazat szegmenseinek tobbsége sok éven &t gyenge jovedelmezdségi teljesit-
ménytSl szenvedett. Altalaban az iparag a befektetett téke 12%-o0s megtériilését célozza meg,
de az érték gyakran kozelebb volt az 5%-hoz, és ezt a szintet az érték vagy a téke tényleges
csokkenéseként €lték meg. Sok iparagi elemzd a gyenge teljesitmény okat az ipardg szétta-
goltsagaval magyarazta. A széttagoltsag gyakran tobbletkapacitast, az arfegyelem hianyat és
az iparagi trendek befolydsolasanak altalanos képtelenségét eredményezi. A széttagoltsag és a
tékeintenzitas miatt az iparag papir gyartasanak szegmense erdsen ciklikussa valik. Ha magas
a kereslet és az arak, az iparag minden vallalata részese kivan lenni a ndvekedésnek, hogy
kielégitse a jovobeli keresletet. Ennek megfeleléen a termelés novelése mellett dontenek. Mi-
vel pl. a papirgyartds rendkiviil tékeigényes, a kapacitast nagy volumenben novelik. A meg-
novelt kapacitas beinditatasakor a kindlat meghaladja a keresletet, és az arak esnek. Az arak
addig nem kezdenek emelkedni, amig a kereslet utol nem éri a hozzaadott kapacitast. Mind-
ekozben a vallalatok alacsony arakkal és kapacitasfelesleggel, valamint a kapacitas megterem-
tése érdekében felmertilt adossagokkal kell szembesiilnie. A termelési mentalitassal probaljak
kijutni a veszteségekbdl, ami tovabb stlyosbitja az ipardg altaldnos problémajat. Alapvetden
azebbenazA° r d° g i rédetVavdcaeknek sikeriil megtartani piaci részesedésiiket az
egészséges profit rovasara. Azok a vallalatok, amelyek a ciklus végén fektetnek be, tokéletesen
alkalmasak lennének a magas kereslet €s az arak kiaknazésara, de kevesen tudjak ezt kihozni
ebbdl a torténetbdl. A konszolidacio eredményeként egy vagy maximum néhany vallalat fog
jelentds piaci részesedéssel rendelkezni. Manapsag a vallalatok gyakran leallitjak a termelési
volumentiket a leszalld ciklus soran, ami jobb ellatas kezelést és a ciklus kiegyenlitésének
lehetdségét eredményezi az egész iparagban. Bar, pl. az ipari ronkfa fel6l megkdzelitve, nem
ugyanazzal a dinamikéaval néz szembe az 4dgazat, még jobban széttagoltabb, mint az iparag
papirgyart6 oldala, kovetkezésképpen az egyes cégeknek nagyon csekély befolyasuk van a
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teljes piacra. Az egyik pozitivum a nagy recesszié utan (lasd aldbb) a viszonylag hosszu jo
arak ¢és a viszonylag stabil keresletnovekedés az ipar faipari oldalan. A pozitiv drakon keresztiil
rendelkezésre allo forrashiany olyan helyzetet teremt, hogy a vallalatok jobban befektethetnek
a marketingbe, ¢és javithatjak marketingstratégidikat, struktarajukat és funkcioikat.

A nagy recesszi

A 2007-ben kezd6dott globalis recesszid dramai hatéssal volt az erdészeti agazatra. Az Egye-
siilt Allamokbél induld lakasbuborék (Lehman Brothers Holdings Inc.) piaci egyensiilyhia-
nyokat idézett eld szerte a vilagon. Példaul jelent6s mennyiségii fiirészfat importaltak Eurdpa-
bol, hogy fenn tudjak tartani a lakéaspiaci keresletet. Amikor az Egyesiilt Allamokban t&bb
mint két milliorol fél millidra esett vissza a lakasépitések szama, nem csak az amerikai terme-
16k ¢és kozvetitok érezték ennek a hatdsat. A vildg legnagyobb export célpontja viszonylag
gyorsan off-line volt a nemzetko6zi beszallitokhoz, és rohantak 0j piacokat keresni. Munkahe-
lyek ezrei szlintek meg az észak-amerikai erdészeti d4gazatban, és tobb szdz vallalat sziint meg.
A piac visszaesésének példajaként a tiz legnagyobb amerikai hazépitd cég kozel 300 000 lakast
épitett a 2006-0s csucsévben. 2009-re ez a szam kb. 85 000 lakasra esett vissza. Az Egyesiilt
Allamok lakaspiacanak osszeomlasa a kanadai termelék szamara is kihivést jelentett, mivel az
USA piaci valtozasai jelentds piaci hatassal voltak a tobbi, nagy erdészeti kapacitassal rendel-
kezd orszagokban is. A fiirészelt puhafa termékek felhasznalasa Eszak-Amerikéban csaknem
felére esett vissza 2005 és 2009 kozott. 2008 elso kilenc honapjaban a kanadai faiizemek atla-
gosan csak 63%-ot, az OSB-nek pedig csupan 50%-at termelték a bazisévnek. A lakaspiaci
Osszeomlas egyik eredménye, hogy az erdészeti termékekkel foglalkozo cégek a lakoingatla-
nokon kiviili piacokra kezdtek dsszpontositani (lakossagi piac, csomagolés stb.).

| par 8gi konszolid8ci

A globalizaci6 hatassal volt azokra az ipardgakra is, amelyek az erddipar {6 vasarloiként sze-
repeltek. A konyvkiadoi dgazat konszolidacidja is ezek kozé tartozott, mivel ezek az tigyfelek
globalis szinten miitkddnek, olyan beszallitokat kerestek, akik helytdl fiiggetleniil képesek ki-
elégiteni igényeiket. Mas szoval, beszallitdikat keresik, hogy veliik egyiitt globalissa valjanak.
Az otthonteremtés €s a barkacsolas kiskereskedelmi agazata is konszolidaciot és egyes cégek
hatalmas fejlodését tapasztalta. A konszolidacio logikaja az, hogy elegendd piaci részesedést
szerezzenek legalabb egy, meghatarozo piaci teriileten, ami kiilondsen érvényes példaul az
arképzés hatékony befolyasoldsahoz. A piac jellege és az 0j kapacitas kiépitésének koltsége
miatt gyakran gazdasagosabb mar meglévd kapacitas vasarlasa. Bizonyiték van arra, hogy a
négy vagy kevesebb versenytarssal rendelkezd nyersanyagiparban az arképzés még nyilt 6sz-
szejatszas nélkiil is hatékony. Masrészt hatnal tobb versenytars megléte esetében a piacot a
tokéletes verseny jellemzi. A mar emlitett konszolidacids iddszak pl. Finnorszagban csak ha-
rom nagy papirgyartd vallalatot hagyott hatra, ott, ahol 30 évvel ezel6tt még tobb mint 20
vallalat miikodott. Més orszagok nem jutottak el idaig a konszolidacios palyan, de az elmult
években gyakoriak voltak a fziok és felvasarlasok. A kdzelmultbeli konszolidacio nagy része
nem a novekedésrdl szolt, hanem azokban az dgazatokban valo ndvekedésrdl, ahol a vallalatok
alapvetd és megkertilhetetlen kompetencidkkal rendelkeznek. Az egyes dgazatokon beliili szli-
kebb fokusz 11j lehetdségeket kinal a marketing megvaldsitdsaban mind a méretgazdasagossag,
mind a piacfejlesztésbe valo altalanos befektetési képesség szempontjabol.
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Fel el Rsikteld®Ii BRarmar keting

A cégek hagyomanyos feleldssége és feladata, hogy a tarsadalom torvényei szerint miikodve
maximalizalja a tulajdonosok profitjat. Ezzel szemben viszont ott all az az ellentétes allaspont,
hogy a vallalatoknak azért ennél sokkal szélesebb feleldsség potenciallal kell rendelkeznitik.
A modern tarsadalom haromféle felelosséget var el a vallalatoktol:
1 Gazdasagi felelosség.
1 Tarsadalmi feleldsség.
1 Kornyezetvédelmi felel0sség.
Gyakran mondjak, hogy a vallalatok felelossége az érdekelt felek széles korének ki-
elégitése. A belso érintettekre példa a vallalat alkalmazottai, mig a kiilsé érintettek kozé tarto-
zik a vallalatot koriilvevo, vele valamilyen kapcsolatban levé/volt/leendd kozosség. Az, z | e t i
Vil 8gtan8cs a Fennt arBubkireess CouRci fpriSistikabl@®@Dete- ( BCS L
lopment), a kdlcsonosséget figyelembe véve, az alabbi listat dolgozta ki az érdekelt felekrdl
¢s a vallalat feleldsségérol (BCSD, 2000.):
T Tul aj donefsekt-atek byereségre valo torekvés.
1 Alkalmazottak: — kovetkezetes, értékaranyos, fizetett foglalkoztatas.
1 | gy f e kielb mindségii termékek és szolgaltatasok elérésének lehetdsége.
T 1zl eti p-aisztessegest egklds banasmod.

1 Sz 81 I-%koWetkdzetes vevo, akire a beszallito lizleti tevékenységét hosszl tavon is
alapozhatja.

1 Ver s e ny-tf&ntastaai kz:iparag imazsat, a tisztességes versenyt, a partnerekkel
val6 kapcsolatokat.

T Kor m8nyzat i :-scldidsbk8eljeyitése betkrtasa.

1 Civil szervezetek:— elvarasok betartasa, teljesitése.

1 K9 z ° s s—®tgb# fkglalkoztatas a kozosségek tagjai szamara.

A szamos érdekelt fél, szamtalan, sok esetben kdvethetetlen igényeinek kielégitése ha-
talmas feladat lehet, kiilondsen a tobb régioban vagy orszagban miikodd vallalatok szdmaéra,
mivel az érdekelt felek igényei a foldrajzi elhelyezkedéstdl, a kultiratol, valamint a gazdasagi
fejlettség és oktatas szintjétdl fliggden valtoznak. Még egy helyen is jelentdsen eltérhetnek a
felelosségrol alkotott vélemények. A vallalatoknak az egyes helyszineken alkalmazkodniuk
kell az érintett felek elvarasaihoz és sziikségleteihez, ugyanakkor teljesitenitik kell a legszigo-
ribb, nemzetkdzi €s nemzeti szabvanyokat is, minden hozzajuk kothetd tevékenység soran. A
véllalati feleldsségvallalas mértékével kapcsolatos eltérd nézetek ellenére egyértelmi, hogy a
vallalkozasok a tarsadalom alrendszereként 1éteznek, miikddnek, ezért gazdasagi és tarsadalmi
szerepiik is van a k6zOsségben. Végsd soron a tarsadalom, alakitja ki, hatdrozza meg ennek a
szerepnek, valamint a véllalatoktol elvart felelosségnek a mértékét.

Az 1900-as évek elején ezek az elvarasok nagyrészt a klasszikus kézgazdasagtan né-
zeteit tiikrozték — miszerint a vallalatoknak csak be kell tartaniuk a rajuk vonatkozo torvénye-
ket és egyszeriien profitot kell termelniiik —, de az id6k soran a tarsadalom értékei, elvarasai
valtoztak. Ennek kovetkeztében a vallalatok is igyekeztek kovetni ezeket az elvarasokat.
Gyakran egy-egy kozosséget vagy a kornyezetet negativan befolyasolo, egy nagyvallalathoz
kapcsolhato ipari katasztrofak (pl. az alaszkai Exxon Valdez és a BP olajszennyezése a Mexi-
koi-6bdlben) késztetik a kozosségeket arra, hogy a vallalatokkal szembeni igényeiknek hangot
adjanak. A 2000-es évek elején a termelési koriilmények és az emberi jogok, kiilondsen a tex-
til/ruhézati iparban (Indiaban, Indonéziaban, Kindban stb.) voltak kiilondsen aktualisak. Jelen-
leg a globalis klimavaltozas all a kézéppontban, ez jelenti ma a legnagyobb problémat és ki-
hivast sok vallalat szamara. Mivel a vilag orszagainak tobbsége egyetértett a szén-dioxid ki-
bocsatas csokkentésével (2050) a globalis felmelegedés és az éghajlatvaltozas elleni kiizdelem
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érdekében, a vallalatok varhatéan megvaltoztatjak iizleti tevékenységeiket és stratégiaikat an-
nak érdekében, hogy segitsenek elérni ezeket a célokat. Az erddiparban a tarsadalmi igények
elsésorban a kornyezeti hatasokkal szembeni érzékenységre dsszpontosultak. Ezeket az igé-
nyeket és az idok soran megvaltozott modozatait altaldban a kdvetkezOképpen lehet dsszefog-
lalni:

1 1970-es évek— vizbe és levegdbe torténd keriilo szennyezd anyagok.

9 1980-as évek — jrahasznositas ndvelése és az klorfelhasznalds mértékének csokken-
tése.
1990-es évek — az erdégazdalkodas altalanossa tétele és az erdétantisitas kidolgozasa.
21. szazad — globalis klimavaltozas ¢és az erdok szerepének novekedése.
A tarsadalom valtozo értékeinek egyik fontos aspektusa a globalizaci6 és az iparagak
konszolidéacidja, harmonizaciojanak 0sszehangolasa. A vallalatok olyan multinacionalis 6ria-
sokka valtak, hogy az egyes allamok teriiletén egyre nehezebb érvényt szerezni a tevékenysé-
geiket szabalyozo jogszabalyoknak. Az ebbdl eredd, a kormanyokrol a vallalatokra torténd
hatalomathelyezés arra készteti a tarsadalmakat, hogy nagyobb feleldsségvallalast kovetelje-
nek meg ezektdl az oridsoktol — és a kisebb Oridsoktol egyarant. A tarsadalom végsd soron

)l
)l

egyfajta kozmegegyezésen alapulo At § r s adal mi  mTadd faldal@tsknak. Azong e d ® y t

ban, ha egy vallalat nem a helyi tarsadalom értékrendje szerint miikddik, fennall annak a ve-
sz€lye, hogy elvesziti ezt a hallgatdlagos engedélyt, €s megsziinik versenyképessége (2. eset-
tanulmany).

2. p®l da: MacMillan Bl oedel Ltd. ®s a
A Kelet-erdélyi kozpontu Favagd SA vallalat, amely Hargita megyében jelentds fakitermeld
tevékenységet folytatott. Ez ellen a nemzetkozi és helyi NGO-k tobb forumon folyamatosan
tiltakoztak az évszazados fak tarvagasa ellen. Az NGO-k a tarvagasok helyszinein, a nagy
fakitermeld cégek, a kulcsfontossagu iigyfelek telephelyein (pl. butorgyartok, forgalmazok
stb.), tiltakoztak, abban a reményben, hogy felszdmolhatjak, ellehetetlenitik a céget és annak
piacait is. Részben az NGO-kal folytatott A h § b oniatvadFavagd SA 2017-re rossz gazda-
sagi, jogi, tarsadalmi allapotban kertilt, €¢s majdnem visszavontak téle a miikodési engedeélyét
is. A cég erddkre vonatkozd mindségbiztositasi tanusitvanya csapnivald multtal rendelkezett,
minden eladaskor jelentds pénzeket veszitett, €s az NGO-k tiltakozasa miatt piacai besziikiil-
tek. 2018-ban a vallalat egy tanulmanyt készittetett a kovetkez6 célokkal:

1 Kompromisszum nélkiili mindségbiztositas.

 ErenclAi r i gy | ®mnzigyisikeeket - 0

1 Legyen a Favago SA egész Erdély egyik legelismertebb erdészeti vallalata.

A tarsasag lényegében ugy dontott, hogy megfelel az NGO-k tobbségi igényeinek, val-
toztatiasokat vezetett be a mitkodési engedélyének megorzése érdekében. Erdekes és varatlan
huzasként a vallalat elkezdte az NGO-kat tanacsadoként hasznalni, bevonva Oket a vallalati
dontéshozatali folyamatba (!), nem pedig harcolni elleniik. Nagy 1épésként kezelhetjiik, hogy
2018-ban a vallalat harom {6 kotelezettségvallalast jelentett be:

1 A tarvagasokat, egyéb fakitermelést tervezetten €s litemezetten fogjak végezni.

1 A cég piaci részesedését a régi status quora noveljék

1 Minden erdészeti tevékenységiiket a mindségbiztositasi szabvanyoknak megfele-
18en, az NGO-k, a piaci, a tarsadalmi, az egyéb szervezetek igényei szerint végzik.

A Favagod SA szerint a kihivas kettds volt:

1 Az NGO-kal fennall6 problémak, ellentétes kapcsolatokrdl olyan Gsszetettebb kap-
csolatokra valo attérést kellett véghez vinni, amelyek egyszerre képesek az egylittmiikodésre
€s a versenyre.
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1 Kornyezetvédelmi tevékenységet folytatni ugyanolyan szintli kreativitassal és
szenvedéllyel, mint amilyennel kordbban az NGO-kal val6 kiizdelembe vetették bele magukat.

A vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas (amelyet gyakran egyszertien csak ,,v 8 | |

al at i

f el el R sieveBnhgkh@ykdéfinialhato, mintAaz ¢zI|l eti v&8llalkoz8so

fenntarthat:- gazdas8gi fejl Rd®shez val
mazottakkal, csal 8§8dj ai kkddl,om eE®yza ®ke
ben, az ®I et mi Athtsad@hgi fefeldsségdatlagisstégel@naghba foglalja azt is,
hogy tullépiink a vallalat jogi, miiszaki és gazdasagi kovetelményein. Ezzel a tarsadalom fele-
18sségrol alkotott nézete egyértelmiien és visszavonhatatlanul megvaltozott. A globalizaciotol
¢és a multinacionalis vallalatok novekvO hatalmatol valo félelmek, Ossztarsadalmi szinten a
nagyvallalatokkal szembeni negativ visszhangot eredményezett. Ezt fejezi ki a Kereskedelmi
Vilagszervezet (WTO- World Trade Organization) 1999-es Seattle-i iilésére idézitett tiltako-
zasok sorozata és a 2011-ben indulé Occupy Wall Street mozgalom (Foglaljuk el a Wall
Streetet).

Fontos felismerni, hogy a tarsadalmi felel6sségvallalas tekintetében a kiilonb6z6 kul-
turdk nézopontjaiban olykor jelentds kiillonbségek vannak. A kiilonb6z6 orszagokban €16 em-
berek torténelmiik, vallasi nézeteik és egyéb értékeik alapjan eltérden vélekednek a felelds-
ségrdl. Ennek megfelelden a kiilonbozd régiok vallalatai eltéréen kozelithetik meg a felelds-
ségvallalast, ami globalis szinten jelenthet problémat (pl. Kina, Vietnam, India, Malajzia stb.).

K°rnyezetv®del mi felel Rss®g

A kornyezetvédelmi kérdések legitim részét képezik az erddipar piaci kdrnyezetének. A kor-
nyezeti kérdésekre vald 6sszpontositds nagy része a fenntarthat6 fejlddés koncepcidjara 6ssz-
pontosul. Az 1980-as évek végén a Kornyezet és Fejlodés Vilagbizottsag (ez az 1983-87-ig
tevékenykedo bizottsag az ¥anBr u n d t | a n)dgy Biiraze@ el & f&garthato fejlo-
dést, mintAol yan fejl Rd®st, amely kiel ®g?2ti

] °VR nemzed®kek azon Kk®pess ®g®Azjtastanmognym-
zetkozi talalkozot tartottak, beleértve a mérfoldkének szamito 1992-es, Rio de Janeiroban tar-
tott UNCED talalkozot is, amely fokozta a fenntarthatd fejléddésre vald globalis figyelmet.
Legutobb az Egyesiilt Nemzetek Kozgyiilése fogadtaela AVi | §gunk 8§t ads
fenntarthat - - f einlhRidoBist. Amapirel il 7rfeantarthjtoefefl6dési célt

hoz.
lz °a&3 s|®q

a jel
kiel ®g

ak2t 8s

és 169 részcélt/feladatot tartalmaz. Tobb AFennt ar t h at -kozfeter] khpRaa® s i C®l

ban all az erd6iparral. Példaul az erddiparnak egyértelmii szerepe van a fenntarthatd varosok
és kozosségek fejlédésének tamogatasaban AEur - pai V8r osok Cha
| R d ®)sK®wvestn Vitatjak a fenntarthato fejlodés koncepcidjanak érdemeit vagy a Fenntart-
hat6 Fejlodési Célok kivant célkitlizéseit.

De hogyan talaljak meg az erdészeti, faipari vallalatok szerepiiket az ebbe az iranyba
val6 elmozdulasban? A kornyezetiranyitasi rendszerek segitenek a vallalatoknak ezekre a kér-
désekre Osszpontositani. A kornyezetiranyitasi rendszerek fejlesztése a vallalati kornyezetvé-
delmi politikak kialakitasaval és a folyamatos fejlesztés koncepcidjanak elfogadéasaval kezdo-
dik. A kornyezetgazdalkodas kiegészitd eszkoze az életciklus értékelés. Az életciklus értékelés
egy modszer a termékek teljes €letciklusat vizsgalja €s a kdrnyezeti terhelések szamszertsité-
sére torekszik. A gyart6 vallalatok életciklusértékelést hasznalhatnak olyan termékek tervezé-
sére, amelyek minimalisra csokkenthetik a kornyezetre gyakorolt hatast. A fogyasztd iparagak
¢s a végso fogyasztok dontési segédeszkdzként hasznalhatjak ezt a modszert, amikor kivalasz-
tanak egyet az adott sziikségletet kielégité potencialis termékek koziil.

Mivel a fa megjuld nyersanyag, az erdészeti ipar mar régota koveteli ennek az er6fo-
lénynek a maradéktalan kihasznalasat az olyan helyettesitd termékekkel szemben, mint pl. a
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muanyagok. Ennek az elénynek a bizonyitasara a fa eldallitasahoz felhasznalt energiara vo-
natkozo6 adatokat hasznaltak fel a helyettesité anyagokkal szemben. A gyartas soran felhasz-
nalt energia tekintetében a fa egyértelmiien elonyben van a versenytarsaval szemben. A gyar-
tas azonban csak egy a termék teljes €letciklusanak szamos szakasza koziil. A kiilonbdz6 anya-
gok holisztikusabb Osszehasonlitasa idovel konnyebbé valik. Az életciklusértékelés €és a kor-
nyezeti hatdsok szamszerlsitésének képessége fontos eszkoz lesz a gyartok €s a fogyasztok
kornyezeti felel6sségvallalasanak novelésében, és ennek Ak °r nyezet v®del mi
z at o EBD Bnvironmental Product Declaration- ISO 14025 keresztiil torténé kom-
munikalasaban. Ezek a nyilatkozatok ¢€letciklus értékelési adatokon alapulnak, és egy olyan
mechanizmusnak tekinthetdk, amely szisztematikus és kovetkezetes tdjékoztatast nydjt a va-
sarloknak, a terméknek a gyartas sordn és a termék ¢életében torténd kornyezeti hatasairol.
(Kornyezetvédelmi terméknyilatkozat minta a fejezet végén talalhatd!)

K°rnyezet v®del mi mar keting az erdRiparban

Az etikailag megalapozott, a kdrnyezetvédelmi elveket integralé marketinget szamos jelzovel
illetik, tobbek kozott Ak © r n yAez%I|A® ® ¢ | sty maekdtirgnek is nevezik. Az ilyen
marketing képes beazonositani a vallalat szélesebb korli kdrnyezeti feleldsségét, €s segiti a
vallalatot az 0j koriilményekhez val6 alkalmazkodasban. A kérnyezeti marketing koncepcidja
nagy figyelmet kapott tudomanyos korokben. Vélelmezik azt is, hogy a marketing kiterjeszté-
sének egyik iranya a kdrnyezetkdrositds minimalizalasdnak koncepcioja tekinthetd, mikdzben
kielégiti a fogyasztok igényeit ¢s sziikségleteit. A kornyezeti marketing a tarsadalmi felelds-
ségvallalasbol, a fenntarthatdsagra valo torekvésbdl €s egy holisztikus megkozelitésbol tevo-
dik 6ssze, amely azt feltételezi, hogy minden dsszefiigg egymassal.

Mas megkozelitések azt javasoljak, hogy a kornyezetvédelmi marketinggel a vallala-
toknak a fogyasztoi keresletet a kornyezetvédelmi szempontbdl eldnyben részesitett termékek
¢s szolgaltatasok fel¢ iranyitsak at. A fenntarthato fogyasztas egyre gyakoribb téma a tarsada-
lomban, ilyen pl. a Global Footprint Network®, amely IT programok segitségével mérik és
mérlegelik a bolygéra gyakorolt mindennemii hatést. A vezetd globalis vallalatok kezdik fel-
ismerni a fenntarthato fogyasztasban rejld lehetdségeket (3. eset). A szovegben hasznalt kor-
nyezetvédelmi marketing egyszerli definicidja a kovetkezd: azonositani és kielégiteni kell a
vevOk igényeit és szlikségleteit, mikdzben felismeri a kdrnyezetre gyakorolt hatdsok minima-
lizalasanak és a profitszerzésnek a sziikségességét. Nyilvanvalo, hogy a marketing a fenntart-
hat6 fejlédés tdamogatasanak egyik mechanizmusa. Hidat €pit a vallalatok €s az érintettek, kii-
16ndsen az ligyfelek kozott. A marketing alapvetd funkcidja a vevoi igények elemzése és tizleti
lehetdségekké valo atalakitasa. Ha az ligyfelek kornyezettudatosak, és olyan dontéseket sze-
retnének hozni, amelyek tdmogatjak a fenntarthat6 fejlodést, a vallalat ezeket a kornyezetvé-
delmi kovetelményeket lizleti lehetdségekké alakithatja. Az igazéan eldrelato vallalatok a fenn-
tarthatobb fogyasztas fel¢ igyekeznek vezetni véasarloikat. Ez azt jelenti, hogy a kdrnyezeti
szempontokat be kell épiteni a marketingtervezés minden aspektusaba, kiilondsen a marke-
tingstratégiakba. A kdrnyezetvédelmi marketing hatasos eszkoz lehet a tarsadalmilag és 6ko-
logiailag fenntarthat6 erd6gazdalkodas népszeriisitésére is. Az ipardg szemszogébdl a kdrnye-
zeti marketing a vallalati célok elérésének és a versenyeldny megszerzésének eszkoze. Az
igazi kornyezeti marketing a tarsadalom és a kornyezet iranti feleldsségvallalas erds vallalati

9 A 2003-ban alapitott Global Footprint Network egy fiiggetlen agytroszt, amely eredetileg az Egyesiilt Allamok-
ban, Belgiumban és Svajcban talalhat6. Karitativ nonprofit szervezetként hoztak lIétre mindharom orszagban. A
Global Footprint Network olyan eszkdzoket fejleszt és népszerlsit a fenntarthatésag elomozditasara, ideértve az
Okologiai labnyom, a biokapacitas kérdését is, amelyek mérik az altalunk felhasznalt er6forrdsok mennyiségét és
a még rendelkezésiinkre 4116 mennyiséget. Ezek az eszk6zok arra irdnyulnak, hogy az 6koldgiai korlatokat allitsak
a dontéshozatal kozéppontjaba.
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filoz6fi4jabol ered. Ezt a filozofiat a kdrnyezetvédelmi kérdések ¢€s a jobb teljesitmény iranti

valodi elkotelezettségnek kell tekinteni — kiilonben egy vallalatot Az © | d mo wd®lBas a | 0

nak, amit altalaban rosszabbnak tartanak, mint a semmittevési.

3. eset: A f ennmtlavretkhvaRt -j efl cegnyt aRssz®t g8es
Az Uzleti Vilagtanacs a Fenntarthato Fejlédésért szerint a fogyasztasi szokasok vildgszerte
fenntarthatatlanok, és a technologiai fejlodés €s a hatékonysagndvekedés nem lesz elegendo a
fogyasztas fenntarthat6 szintre emeléséhez. Ezért valtozasokra lesz szilikség a fogyasztoi €let-
moddban, valamint a termékek és szolgaltatasok hasznéalatdban. A vallalatoknak szerepiik van
a fogyasztokkal vald egyiittmiitkodésben, hogy az ¢letmodjukban megvaltozzanak. A kozvet-
lenebb szerep a beszerzési gyakorlatra valo dsszpontositas. Az Uzleti Vildgtanacs a Fenntart-
hato Fejlodésért és a World Resources Institute (WRI- Vilageréforras Intézet) szamos doku-
mentumot készitett, amelyet a vallalatok felhasznalhatnak beszerzési eljarasaik értékeléséhez.
A fa- és papiralapt termékek fenntarthaté beszerzése cimii dokumentum 10 dolgot vazol fel,
amelyet a keresked6knek/vasarloknak tudniuk kell:
Honnan szdrmaznak a termékek?
Hitelesek-e a termékekrdl szo16 informaciok?
A termékeket legalisan gyartottak-e?
Fenntarthat6an kezelték-e az erddket?
Megvédték-e a helyben taldlhatd érzékeny okoszisztémakat?
Figyelembe vették a gyartas soran felmeriild, klimara hat6 negativumokat?
Megfeleld kornyezetvédelmi ellendrzéseket alkalmaztak?
Megfelelden hasznaltak fel az Gjrahasznosithatéd termékeket?
Megfelelden hasznéltak-e fel mas eréforrasokat?

10 Megfeleltek-e a helyi kozosségek vagy az 6slakossag elvarasainak?
Mivel a cégek ehhez hasonl6 eszkdzoket hasznalnak beszerzési gyakorlataik soran is, az erdé-
szeti véllalatoknak ezekre megfeleld valaszokkal kell rendelkeznilik. Ennek megfelelden a val-
lalatok ezt a kérdéslistat felhasznalhatjak szamos feleldsség komponens értékeléséhez, és hoz-
zé4jarulhatnak a fenntarthatosag elfogadasahoz. Beszédes példa erre Svédorszag foerdészétol

ORORSIERROIR RN CORD N

szarmaz6 idézet, mely szerint:t AA f enntarthat- erdRgazd§]l
| - snak kel |l ennie. A szeml ®| etv8lt8st
kedni. Majd r8j°nneko.

Fel el Rss®g ®s teljes2ztm®ny

A feleldsségvallalas és a pozitiv vallalati pénziigyi teljesitmény kozotti kapcesolat egyre na-
gyobb figyelmet kap. A kdrnyezetszennyezés megeldzésével kapcsolatos korai kutatasok ki-
mutattdk, hogy a kdrnyezetszennyezést komolyan vevd, a megeldzéssel foglalkozo vallalatok
gyakran alacsonyabb profitot realizalnak, mint az ezzel nem t6r6d6 vallalatok. A kdrnyezet-
védelmi gyakorlatok €s a pénziigyi teljesitmény kozotti kapcsolat azonban kevésbé egyértelmii
mas teriileteken. Igy az erdSgazdalkodasi gyakorlatok megvaltoztatasa annak érdekében, hogy
megfeleljenek a tanusitasi kovetelmények elvarasainak. Osszességében a szakirodalom bizo-
nyitékokkal szolgal arra vonatkozoan, hogy a kdrnyezetvédelemmel val6 jo safarkodas javitja
a pénziigyi teljesitményt, de arra is van tobb bizonyiték, hogy ez a kapcsolat nem feltétlentil
fligg attdl, hogy a cég valdjaban mennyire proaktiv. Masrészt a kis cégek tobbet profitalhatnak,
mint a nagyok.

Nyilvanvaldan sokat kell tanulni azokrol a feltételekrdl, amelyek ahhoz vezetnek, hogy
Az ° leds sfeinz ° n MmfelgBs@telfes@selekvésnek mas eldnyei is vannak, amelyek
kozvetetten befolyasoljak az tizleti teljesitményt. A WTO szerint ezek az elényok magukban
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foglaljak a vallalati és a tarsadalmi célok jobb Gsszehangolasat, a vallalat j6 hirnevének meg-
Orzését, a miikodési engedélyek folyamatos biztositasat, valamint a kockazatok és a kapcso-
16do6 koltségek csokkentését. Végsd soron a vallalatok altal a tarsadalmi és kornyezeti felelOs-
ségvallalas érdekében tett minden intézkedés nem tiikr6z6dhet a hirnévben, a jovedelmezo-
ségben vagy éppen a részvényarfolyamokban. Nyilvanval6 azonban, hogy bizonyos szintii fe-
lelosségvallalas elofeltétele a modernnek nevezett tdrsadalomban valé miikodésnek. A fele-
18sségi cél elfogadasaval és a kornyezeti marketing koncepcioinak elsajatitasaval a vallalatok
jO helyzetben lesznek ahhoz, hogy hasznot huzzanak pozitiv kdrnyezeti és tarsadalmi teljesit-
ményiikbol.

Fokozott k°rnyezeti felel Rss®g

Kernyezetgazd8l kod§s

Ahogy a civil szervezetek nyomast gyakorolnak az erdészeti dgazatra, és a fenntarthat6 fejlo-
dés az tizleti napirend el6terébe keriilt, a vallalatok keresték a kdrnyezeti hatdsok kezelésének
modjait. A 90-es években altalanossa valt a vallalatoknal a kornyezetiranyitasi rendszerek be-
vezetése. E rendszerek bevezetésének alapvetd célja a kdrnyezetre gyakorolt hatasok azonosi-
tasa és kezelése, valamint a teljesitmény folyamatos javitasa volt. A 90-es évek végére kidol-
goztak a Nemzetkozi Szabvanyiigyi Szervezet (ISO-International Organization for Standardi-
részt vettek az ISO 14001 bevezetésében mind termelési, mind erdészeti tevékenységeikben.
Az erddtanusitasi fejlesztések kéz a kézben jartak a kornyezetgazdalkodas fejlesztésével. Az
erdOtanusitds gyakorlati célja, hogy az erdégazdalkodast piacvezérelt modon, gazdasagilag,
okologiailag, tarsadalmilag és kulturalisan fenntarthat6 irdnyba terelje. E cél elérése érdekében
szoros kapcsolatnak kell lennie a marketinggel. Igy a tanusitas a kovetkezéképpen mitkdhet:

T Eszk®z a fenntarthat- - er diRIgdalzakb@inkod8s e
zati hat6sagok tanusitast hasznalhatnak erdd- vagy kornyezetvédelmi politikajuk tdmogata-
sara.

1T Eszk®z a vevRk i g®AyigyfelokesAddmark a tandsi@sga?tt ® s ®r e
jelzi, hogy a termék jol kezelt erddbdl szarmazik. A tanusitds segiti a fogyasztokat a valasz-
tasban, €s tdmogatja a fenntarthato fejlodés elérését a fogyasztas tekintetében.

T Eszk®z a maA kakttingm galamtat iizleti kornyezetéhez igazitja,
¢és az uralkodo trendeket és vasarloi igényeket iizleti lehetdségekkeé alakitja. Ha a fenntarthato
fejlodés a vallalkozas egyik értéke, akkor €sszerli integralni a tanusitast a marketingdontések-
kel.

A kornyezetvédelmi cimkézés (8.4bra) egy olyan mechanizmus, amely lehetévé teszi
a fogyasztok szamara, hogy a termék kornyezetre gyakorolt hatdsa alapjan valasszanak termé-
ket. Az elofeltevés az, hogy egy okocimke vagy kornyezetvédelmi cimke arra 6sztonzi a ter-
meldket, hogy minimalizaljdk a kornyezeti hatasokat (karokat), feltételezve, hogy ezzel vala-
milyen piaci elényhoz juthatnak. Kornyezetvédelmi cimkék sora 1étezik az erdészeti agazaton
beliil és kiviil egyarant. A,K°® r ny e z e t b &iml® tmegldh&dsemg®akodi a katalogu-
sokon, a direkt maileken és a kiskereskedelmi fatermékeken. Az erdGtanusitas tekintetében az
okocimke kommunikalja annak az erdégazdalkodasnak a természetét/tulajdonsagat, amelybdl
a fatermék szarmazik. Az erddtanusitasi 6kocimkék azonban nem mondanak semmit az €let-
ciklus egyéb részeirdl. Egyre elterjedtebb az erdészeti termékeknél a kdrnyezetvédelmi ter-
méknyilatkozatok (EPD - Environmental Product Declaration), egyfajta kornyezeti hatasdo-
kumentécio. Az EPD-k leirasa a 2. fejezetben talalhato.
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Az iizleti €let szerepe ¢€s a tarsadalom altali elfogadasa a torténelem soran jelentds valtozéaso-
kon ment keresztiil. Az id6 mulasaval egyre jobban tudatosodott az tizleti élet hatasa, a tarsa-
dalmi és kornyezeti aggalyokkal valo kolcsonhatasa, valamint a tarsadalmi-szabalyozasi nyo-
mas parhuzamos novekedése. Az lizleti és tarsadalmi aggodalmak e fejlodése arra késztette a
vallalkozasokat, hogy fokozatosan nagyobb feleldsséget vallaljanak, és fokozott figyelmet for-
ditsanak mind a tarsadalmi, mind a kornyezeti kérdésekben, jellemzden a jogszabalyok altal
megkdvetelteken til is. Ezt a valaszt 4ltalaban vallalati tarsadalmi feleldsségvallaldsnak vagy
vallalati felelosségvallalasnak (CSR - Corporate Social Responsibility) nevezik. A CSR mély
torténelmi gyokerekkel rendelkezik. Példaul Finnorszagban az iparosodas korai idészakaban
az erdészeti vallalatok képesek voltak gondoskodni munkaerd sokoldalt egyéni €s tarsadalmi
sziikségleteirdl. A cégek lakhatast biztositottak alkalmazottainak, igy egy cégnek lehet sajat
korhaza, 6vodaja, iskoldja, sot temploma is. Késobb a tarsadalom kezdett gondoskodni ezekrdl
a szolgaltatasokrol. Napjainkban, amikor a kdrnyezettudatossag megerdsodott, a kornyezeti
felelosségvallalas az egyik legnagyobb kovetelmény az iparral szemben. A foglalkoztatas egy
masik nagy probléma. A fenntarthatdsag fogalma athatotta a tdrsadalmat, és mivel az erdészeti
agazat olyan szorosan kotddik egy igen elismert eréforrashoz, amely az atlagpolgéarok szdmara
fontos, a vallalatokat arra késztették, hogy felismerjék, nem csupan a részvényesek nyereség-
ének biztositasaért feleldsek. Szdmos multilaterdlis szervezet kototte a CSR-t a fenntarthato
fejlédéshez, hogy a vallalatoknak hozza kell jarulniuk a fenntarthat6 fejlédés biztositasanak
céljahoz. Sokan tamogatjak a globalis CSR-szabvanyok kovetését, de azt is elismerik, hogy a
kontextus-specifikus megkozelités valosziniileg megvaldsithatobb és messzebbre mutaté meg-
kozelités. A kontextus-specifikussagra példa, hogy az amerikai vallalatok altaldban nagyobb
hangsulyt fektetnek a kornyezetvédelmi kérdésekre, mig az olyan orszadgok vallalatai (Brazi-
lia), nagyobb hangsulyt helyezhetnek a szocialis kérdésekre.

A vallalkozéasokkal szemben tdmasztott tarsadalmi elvarasok orszagonként/helyenként
eltéréek. A globalizacio, a kommunikacios technologiak fejlodése és az etikus befektetési le-
hetéségek megjelenése mind hozzajarulnak a CSR-re valo fokozott figyelemhez. A vallalati
tevékenységekkel kapcsolatos részletes informacidkhoz vald konnyli hozzaférés novelte az at-
lathatosagot és a kozvélemény figyelmét a vallalatok kiilonféle pozitiv és negativ hatdsaival
kapcsolatban vilagszerte. Ez a tudatossag viszont segitette a vallalati valtozast keresd polga-
rokat és aktivistakat, és fellenditette a vitait a CSR-r0l és annak a vallalatok altali elfogadasarol.
A globalizéacionak kiilonb6z6é mértékben ellendllnak azok a tarsadalmak, amelyek a globalis
véllalatok tarsadalmi és kornyezeti hatdsaival foglalkoznak. Ezért egyre fontosabbéd valik,
hogy a szervezetek proaktivan reagaljanak a tarsadalmi és kornyezeti kérdésekre a tdrsadalmi
aggalyok enyhitése érdekében. Az egyik teriilet, amelyre az erddipari vallalatok nagy hang-
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sulyt fektetnek, az a klimavaltozas. Egyik CSR-tevékenységként az erdészeti vallalatok meg-
kezdték szén-dioxid-mérlegiik szamszeriisitését'?, és az iiveghazhatasu gazok kibocsatasanak
csokkentésén dolgoznak. Néhany vallalat konkrét kibocsatascsokkentési célok mellett kote-
lezte el magat. Mig a 90-es években az erdészeti tanusitds vitathatatlanul a legforrobb prob-
Iéma volt az iparban, a klimavaltozasi stratégiak €s az éghajlatvaltozasi politikak hatasa a be-
lathat6 jovOben az erdészeti ipar napirendjének €élén all.

Ipar 4.0

Az ipar a negyedik forradalmat éli, amikor a digitalizacio, a Big Data, a robotika stb. megval-
toztatjak a feldolgozoipar valosagat. A Boston Consulting Group (BCG) kilenc olyan techno-
logiat vazol fel, amelyek atalakitjak az ipari termelést:

big data és analitika,

autonom robotok,

szimulacio,

horizontélis és vertikalis rendszerintegracio,

a dolgok ipari internete,

a kiberbiztonsag,

a felho,

az additiv gyartas és a

kiterjesztett valosag.

CoNO~WNE

Az Ipar 4.0 technologidk alkalmazasa javitani fogja az erdészeti termékek eldallitasat,
¢s 1j lehetOségeket teremt az erdészeti termékek hatékony marketingjéhez. A dolgok interne-
tének hatékonyabb kihasznalasa segithet az ellatasi lanc jobb mitkodésében, ezaltal ndvelve a
teljes ellatasi lanc megbizhatosagat és jovedelmezdseégét.

Megn°®vekedett marketing kifinomults§8g

Az erdészeti 4gazat hagyomanyosan termelésorientélt, és nem vevdorientalt, ami arra készteti
a vallalatokat, hogy még akkor is maximalizaljadk a termelésiiket, ha az éppen nem elvaras.
Azaltal, hogy az iparag a termelésre Osszpontositott, nem pedig a vasarlokra, nem tudta ki-
hasznalni az ebbdl eredo jobb teljesitményt. Ez az iizleti szemlélet azonban megvaltozott. A
véllalati éves jelentések retorikaja ma azt jelzi, hogy a vallalatok inkébb vevd-, mint termelés-
orientaltta valnak. Az ligyfélkdozpontisag felé vald elmozdulas tovabbi mutatoi a kovetkezok:

1 Koncentracio az iigyfélkapcsolatokra és a kapcsolati marketingre.

1 A markajelzés fokozottabb hasznalata.

1 A menedzsment €s marketing 0j eszkozeinek befogadasa (ellatasi lanc menedzs-
ment, e-business stb.).

1 Az iigyfelekkel valo kozvetlen kapcsolattartas gyakrabban, nem pedig kozvetitd-
kon keresztiil

1 Szervezeti valtozasok a termelésben €és a marketingben.

10 polgar A. et.al (2018). Szénlabnyom szamitésa életciklus elemzéssel a fahasznalat, fafeldolgozas és a faanyag
energetikai célu felhasznaldsa esetén. In:  (Szerk.: Czupy I, Horvath A.L.): Kutatdsok a 210 éves Erdomérnoki
Karon. Sopron: Soproni Egyetem Kiado, pp. 5-14. http://publicatio.uni-sop-

ron.hu/1597/1/1PA_210 EMK_IL_u.pdf
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Szol g8l-saeBesbkes?2t ®s

A szolgéltatdsok nyujtasa egyre fontosabb elemévé valik annak, amit az erdészeti vallalatok
kinalnak tigyfeleiknek (lasd a teljes terméket a 4. fejezetben). A versenyképesség megorzésé-
hez mér nem elegendd csak fizikai terméket kinalni. Az ligyfeleknek a mélyrehato tervezéstol
az alapveto6 kiegészitokig, példaul a szallito altal kezelt készletig terjedd szolgaltatasokra van
sziikséglik. Ezek a szolgéltatdsok lehetdvé teszik az tigyfelek szdmara, hogy eréforrasaikat
sajat gyartasi miveleteikre forditsak, nem pedig olyan dolgokra, mint példaul a készletkezelés.
A Fafor-Land Kft. fatermékeket gyarté mérnoki szolgaltatasokat kinal, hogy segitse az tigyfe-
leket Fafor-Land Kft. termékeket hasznald projektek tervezésében. A cég megkezdte a kiegé-
szitd termékek, példaul a tomor flirészaru beszerzését is, hogy ligyfeleik szamara az adott pro-
jekthez sziikséges fatermékek teljes csomagjat biztosithassak.

Hozz8adott ®r t ®k

Ahogy a vallalatok eltdvolodnak a termelési és aruforgalmi mentalitastol, elkezdenek dolgozni
azon, hogy a feldolgozas és a marketing révén hozzaadott értéket adjanak termékeikhez. Jo
példa erre, ha egy filirésziizemnek dramaian megnovelik a specidlis és egyedi termékeinek ara-
nyat a teljes termelésiikhoz viszonyitva. A szabvanyos flirészaru gyartasa helyett olyan termé-
keket gyartanak, amelyek megfelelnek az dgazatok specidlis igényeinek, példaul a butoripar
vagy az egyéni vasarlok szdmara.

A markaépités a vasarloi hliség biztositasara és a termék értékének novelésére hivatott
marketing taktikak, stratégiak jelentds innovacion mentek keresztiil az erdéiparban. Az egyes
cégek erdfeszitései mellett a kormanyok — elsdsorban foglalkoztatasi és gazdasagfejlesztési
okok miatt — érdekeltté valtak a hataraikon beliili alapanyag-feldolgozas elésegitésében. Ma-
gyarorszagon az épitdipari termékek mintegy 80%-a kiilfoldi termék, és ebben a faipari ter-
mékek aranya az egyes terméktipusokban még magasabb is lehet. Ennek a vonzalomnak egy
része az elsddleges ipardgakban tapasztalhato foglalkoztatas elvesztésének kozvetlen kovet-
kezménye. A legtobb orszag jelenleg tobb nyersanyagot dolgoz fel, és tobb értéket ad belfol-
don, ahelyett, hogy ronkdket vagy feldolgozatlan nyersanyagokat exportalna (2021 elétti alla-
pot). A termeld orszagok korményai 6sztonzoket biztositanak és nyomast gyakorolnak arra,
hogy megragadjak a hozzaadott érték folyamatat a hazai erddiparban. Az Egyesiilt Allamok-
ban teljes tilalom van érvényben a szovetségi erdokbdl szdrmazo ronkdk exportjara. Indoné-
zidban a rétegelt lemezek gyartasa az 1975-6s 107 000 m3-rél 9,3 milli6 m>-re nétt 1990-re,
ami nagyrészt az indonéz kormany politikajanak kdszonhetden osztonzdoket €s tiamogatasokat
biztositott az ipar e szegmensének fejlesztésére.

Mi ®r t sz8&§m2t mi ndez?

A tarsadalomban bekovetkezd, jelentds valtozasok az erdészeti termékek feldolgozoi, forgal-
mazoi szamadra is pozitiv JOvot sejtet. A globalis népességndvekedeés a belathatd jovOben a
legtobb termék esetében folyamatos piaci ndvekedést jelent. Fokozott hangsulyt kap a korko-
r0s biogazdasagra vald atallas, mint lehetdség. A legtobb erdészeti termék pozitiv kornyezeti
profilja miatt a fenntarthatdsagra valo tdrsadalmi dsszpontositas elényos a fatermékeknek. Az
erdével rendelkez6 vallalatok szamara a szén-dioxid-megkotés és a tarolt szén értékesitése
teljesen 1) piacokat és bevételi forrasokat nyithat meg. A globalizalt vildg szamtalan piacot
jelent az erdészeti termékek iigyes marketingesei szdmara. A tarsadalomban végbemend val-
tozasok szamos kihivast is jelentenek. A kornyezeti aggalyok valdsziniileg tovabb korlatozzak
a ronkfa kinélatat, mivel annak fokozatos ¢és nagymértékii kitermelése tovabbi erddteriileteket
vonna ki a késébbi potencidlis termelésbdl, ezaltal a leendd profittol is. Bar az iiltetvények
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novekedése valoszinlileg potolni fogja a lehetséges hidnyossagok nagy részét, a kinalati kor-
latok mindenképpen hatassal lehetnek a versenyképességre. Mig a globalizacio a piacokhoz
valo jobb hozzaférést, €s egyben a versenytarsak szélesebb korének valo kitettséget is jelenti.
Az olyan ipardgak, mint a butorgyartas, mar megtapasztaltdk a rendkiviil agressziv globalis
verseny negativ hatasait. A fenntarthatdsagra valé torekvés €s az éghajlatvaltozasra vald 6ssz-
pontositas torz piaci erfket eredményezhet, amelyek jelentds negativ hatdssal lehetnek az er-
dészeti termékek forgalmazoira. Mar egyes régiokban a biomassza energetikai hasznositasara
iranyuld torekvés a celluloz- és papir-, valamint a kompozit kartongyarakkal valo ellatasi ver-
senyt eredményezi. Egyes esetekben a biomassza energiapiaca magasabb arat fizethet a nyers-
anyagokért az allami 0sztonzok és tdmogatasok miatt. A tarsadalmi valtozasok és a fejlodo
erdészeti agazat hatdsai nagyon eltéréek lesznek attol fiiggden, hogy az adott vallalat milyen
kornyezetben mitkddik. Példaul a globalizacio és a piacok konszolidacidja pozitiv forgatod-
konyvet jelent a legnagyobb erdészeti termékekkel foglalkozo globalis vallalatok szamara. Le-
hetdséget ad azonban a kisebb, regionalis cégek szamara is, mert a nemzetkozi pozicidban
levo cégek olyan nagyok, hogy nem biztos, hogy a kisebb piacokkal foglalkoznak. A regionalis
cégek a kis A ma r a pia@ok Iiszolgalasaval és specialis termékek kinalataval boldogulhat-
nak. A tarsadalomban végbemend valtozasok tehat mind kozvetlen, mind kozvetett hatassal
vannak a marketing és az lizleti gyakorlat megvaldsitasara. A konyv tovabbi fejezeteiben be-
mutatasra keriil a marketing és menedzsment gyakorlatanak az erdészeti agazatban, a fent ki-
fejtett ipar kontextusaban miikddnie (elméleti sikon).

¥kosziszt®ma szolg8ltat8sok

Okoszisztéma szolgaltatdsokon dsszességében az olyan kézzel foghato és kézzel nem foghato
javak, szolgaltatdsok, elonydk széles spektrumat értjiik, amelyeket a természet altalaban nyuj-
tani képes. A benniinket koriilvevo 0koszisztémak nagymértékben hozzajarulnak a tarsada-
lom, az egyén jolétének fenntartdsdhoz, tigy, hogy kdzben ne sériiljon az. A természet gazda-
gon bant/banik az emberiséggel. Meghatarozza az emberi 1étet, hozzajarul az ember testi és
lelki feltoltddéséhez. Ezen szolgaltatasok korébe tartoznak a tiszta viz, az élelmiszerek, a tiszta
levegd, a talajképzddés, vagy akér egy t4) teremtett vagy atalakitott esztétikai értéke. Az 6ko-
szisztéma rendszerében talalunk olyanokat, amelyek lathatok, kézzelfoghatok (mint a tar-
gyak), és olyanok, melyek nem feltétleniil lathatok, vannak jelen megfoghatdsagukkal. Ellen-
tétben az altalaban megszokott szolgaltatasokkal, az 6koszisztémak altal nytjtott lehetdségek
ingyenesek, véges mennyiségben all rendelkezésre. Ez az ingyenes és véges mennyiség felté-
telezi, hogy tudatosan kell felhasznélni azokat.

Maga az 6koszisztéma, mint szolgaltatasi lehetdség, mint kutatasi téma, csak a 21. sza-
zad elsd éveiben valt ismerté. Azota felgyorsultak az események, hisz a kideriilt, hogy az em-
beri mérhetetlen és pusztito felhasznalas veszélybe sodorta az eldszor még végtelen mennyi-
ségiinek tekintett Skoszisztémakat. Eppen ezért szamtalan stratégiat — helytdl, adottsagoktol,
felhasznalas jelenlegi és vélt jovobeni hasznalatatol fliggden — dolgoztak ki a talhasznalat el-
kertilése érdekében. A sériilt, értékvesztett vagy eltlint 6koszisztémakban az értékek is sériil-
nek, amely az emberi €letre is hatdssal lesz (ennek mértéke mindig kétséges). Az 6kosziszté-
mak megmaradéasanak fontos feltétele, hogy jelen legyen az 6koldgiaval, a természetvédelem-
mel foglalkoz6 kézosségekben, tudoményos €letben, hogy megfelelé mélységben bekeriiljon
a kozgondolkodasba, illetve, hogy minden t4jhasznalatot (6koszisztémat) befolyasolo dontés
megfeleld szakmai dontéshozatallal késziiljon (ne a civilek dontsenek!).

Az 6koszisztémat eredetileg harom (jelenleg négy) megkiilonboztethetd tipusra kiilo-
nithetd el:

- ellato,

- kulturalis és
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- szabalyozd szolgaltatasok (vagy ezeknek megfeleltethetd szinonim kategoriak)
(Millennium Okoszisztéma Felmérés 2005, TEEB - The Economics of Ecosystems and Bio-
diversity 2010, Common International Classification of Ecosystem Services (CICES) 2013)

1. EI'l 8t - S z 0Alz §k@8stisttémik lmlmyqjtott termékek Gsszessége (pl.
¢lelmiszer gabona, gyiimdlcs), lizemanyag, rostok (fa, tlizifa, gyapju), természetes gyogysze-
rek, genetikai er6forrasok a novénytermesztéshez és allattenyésztéshez, diszitd anyagok (vira-
gok, kagylok), stb.). Fenntartasuk emberi er6forrast igényel.

2. Szabs8l yoz- - sMimldn gy&nclny, an§ & 6klsszisztémaban végbe-
mend folyamatok szabalyozasabodl fakado (pl. levegémindség szabalyozasa, éghajlat szaba-
lyozésa, vizrendszerek szabdlyozasa, er6zio szabalyozésa, viztisztitas, betegségek szabalyo-
zésa, kartevok szabalyozésa, beporzas, természeti csapasok szabalyozéasa). Fenntartasuk em-
beri eréforrast igényel.

. Kul tur 81 i s :\zosstesg@nimbtaridligasyak, kmelyeket az emberek
az okoszisztémakbol meritenek (spiritualis gazdagodas, kognitiv fejlodés, miivészi inspiracio,
kikapcsolddas, tarsadalmi kapcsolatok, kulturalis 6rokség, esztétikai élmény, természetfoto-
z4s, rekreédcio és okoturizmus). Ezek a felsorolt lehetdségek nem minden résztvevd szdmara
jelentenek egyforma erdt, jelentdséget. SOt, vannak olyan felhasznalok is, akik ezeket egyal-
talan nem vélik felfedezni az adott 6koszisztémaban.

4. T8 mogat - S z:Ekelndk la szalgal@t&sakdak a létrejottéhez emberi
eréforras sziikséges. Az értékndvekedést szolgaljadk az adott 6koszisztémaban talajképzddés,
tapanyagkdorforgas).

1.t 8§bAz8 zPaktoszi szt ®ma szol g8l tat8sok t2pusai

¥koszi s
szol g8l P®I da
t2pus

Gabonafélék, rizs, z0ldségek, gylimolesok, termesztett gydgyndvények
hus, tej, tejtermékek, méz, tojas, vadon gylijthetd gyiimolcsok. Gyodgy-
novények, gombak.

Vadhus, hal, rak.

Ivoviz, asvanyviz, forrasviz, katviz, rétegviz.

Epitdanyag (fa, szalma), textilipari alapanyagok (rostndvények, toll), bu-
torfa, kozmetikai, gyogyaszati, dekoracios alapanyagok.
Szemestakarmany, széna, szalma.

Genetikai készlet gyogyaszati célokra, nemesitési programok.
Ontoz8viz, allatok itatdsa, tisztitas, ipari felhasznalas (hiitdviz).

Tlizifa, szalma, energiandvények, tozeg.

Zsirok, tetemek.

Lovak, 6krok (igavond allatok).

Folytat8s a k°vetkezR ol dal on

EIl 8§t
szol g8
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Az 1. t8bl §zat folytat§8sa

Szennyez0 anyagok talajban vagy vizben torténd atalakitasa, minerali-
zaco, szennyviztisztitds mikrobialis lebontas altal

szennyezdanyag ¢s nehézfém megkotés, talaj- és viztisztitas é161ények
altal szennyezbanyag és nehézfém megkotés.

Talaj- és viztisztitas 6koszisztémak altal (pl. nadasok vizszlir6 szerepe)
szennyviz folyokban valod felhigulasa.

Fasorok, cserjesavok lejtdkon, domboldalon természetes- iiltetett vegeta-
ci0, partvédelem arteriiletek, hordaléklerakd, tarold funkcioja.
Vizkészlet-biztositas, talajviz-utanpotlas, csapadékmegkdtés biztositasa
megfeleld vegetacio boritottsaggal vizmegtart6 teriiletek megfeleld no-
vényzeti boritasa.

Csapadékviz-gazdalkodas természetes vagy lltetett novényzet, amely
szélarnyékot ad.

Természetes vagy liltetett novényzet, mely segiti az atszelldzést, paro-
logtatast.

M¢hek, mas rovarok beporzé tevékenysége, rovarok, madarak, emlésok
altali magterjesztés, buvosavok, éldhelyek, okologiai folyosd, Természe-
tes védelem, ragadozd, parazita szervezetek altal, invaziv fajok elszapo-
rodasanak megakadalyozasa.

Denitrifikacio, foszfor felszabaditas/mineralizacid szén-dioxid és mas
tiveghazhatast gazok megkotése, levegbtisztasag, csapadék- és homér-
sékletviszonyok szabalyozasa.

Arnyat ado fak, madarles, buvarkodas.

Szab§gl
szol g8

Turazas, kirandulas, evezés, szorakozas, hegymaszas, rekreacid, horga-
szat, sportvadaszat, sziklamaszas.

Helyszini és kdzvetitett tapasztalat (pl. film, kép), oktatas, ismeretter-
jesztés, kornyezeti nevelés.

Kul t u r ||Régészeti leletek, hagyomanyorzés, helyi identitas.

s z 0| g 8 || Természetfotdzas, miivészeti abrazolas, tajképfestészet.

Nemzeti jelkép, nemzeti parkok cimerallatai, -ndvényei.

Szent helyek, szimbolikus, szent allatok, ndvények.

Természetben szerzett, atélt élmény.

Eléhely- és fajvédelem.

T&8moga
szol g§

Forr8s: N ¥ S Z ThipR://agr&cEumhskakcikkekArgr-kep/mitadhatnekunka-termeszetnit-
ertunkokoszisztemazolgaltatasolalatt/

Talajképzddés, talajtermékenység-fenntartés, tipanyagkdrforgas.

Anemf a erdei ter mPkek ®s szolg8ltatg8sok

Az erdészetek alapfelvetésben fatermékekben, és azoknak egy minimalis atalakitdson (hozza-
adott érték) atesett termékeivel foglalkozik. Azonban emellett szamolni kell a nem-faipari ter-
mékek és szolgaltatasok piacéaval is. Ez a nem-fa erdei szolgaltatasi — és termékpiac az elmult
években jelentds volumenndvekedésen van tal, mely ndvekedést harom meghatarozo tényezo
tud befolyasolni:

- afatermékek ardnak ingadozésai (szinte folyamatosan jelen van),

- anodvekvo igény a kornyezetbarat termékekre (erdteljessé a 20. szazad végé fele
jelent meg) és
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- avidékfejlesztési politikak szerepének erdsodése (a vidékfejlesztés erds lobbiteve-
kenységi korébe tartozhat).

A nem-fa erdei termékek és szolgaltatdsok marketingje, mivel maga az erdészeti mar-
keting is egy specialis, sziik atmérdji és lehetdségli marketing, egyedi vonasokkal jellemez-
hetd, mind a kindlati, mind a keresleti oldalrol. Maga a nem-fa erdészeti termékek és szolgal-
tatasok iranti fogyasztoi hajlanddsag is csak az elmult évtizedekben valt id6szertivé, maganak
a territorialis marketing ezirdnya hatékonyséaga is gyerekcipdben jar. Jellemzden hianyoznak
a rendszerbdl azok az elemek, melyek ,,iparaggd” novelhetik a nem-fa alapu erdészeti termé-
kek nagyobb volumenii piaci szintli értelmezését. Sziikséges egy iddigényes munkat végzo,
id6szakosan igénybe vehetd munkaerd mellett egy olyan halozatra (vallalkozéasok sora, intéz-
mények, mindsitd hatdsagok stb.), aki az d6koszisztémabol kinyert termékeket szolgaltatassa
¢s termékekké alakitjak at. Képesek kihasznalni az egymasban rejlo szinergikus hatdsokat,
egységesen lépnek fel egy adott desztinacioban és egy létrejovo termék-szolgaltatds csomag
kombinalt valtozatat tudjak nytjtani a keresleti oldalnak, a fogyasztonak.

A nem-fa alapu termékek és szolgaltatasok piacanak legnagyobbAv e r s e nayat §r s a 0

fogyasztdi magatartas, mentalitas, amely a nem-erdei termékekben, szolgaltatdsokban nem is-
meri el az ezekhez jarul6 koltségeket. Eppen ezért, ezekért csak korlatozottan hajlandé fizetni
is, az egyéni koltségeket tarsadalmasitjak és az allamra, az erd6gazdasagokra igyekeznek at-
haritani (pl. erdei utak karbantartasa, veszélyes fak kivagasa, erdei forrasok tisztitasa, turista
utvonalak kijeldlése, épitése, festése, padok kihelyezése stb. stb.).

Mindemellett az is lathato, hogy a kereslet egyre inkabb novekszik az erdei szolgalta-
tdsok (nem a termékek) irant, viszont a kindlati elemek még nem ismertek. Ezt a keresleti
folyamatot erésen felgyorsitotta, és talan a tarsadalmi szovetbe be is dgyazta, a Covid -19
jarvany, mely folyaman az erdei nem-fa szolgaltatasok népszeriisége megndvekedett.

Nem-fa termékek esetében kimutathat6 igény mutatkozik az erdei termékek kivonata-

b6l késziilt pl. testapolokra. Viszont ez nem jelent attérést, Ahi szen a nameobb
rendel kezRk nem-fvBs&mrodéinaken mM®lbe netm, vagyi s

a
f
\Y

Ujabban a fapiac ingadozasai (orosz-ukran haboru, inflacié), a tarsadalom olykor tilz6
elvarasai a hagyomanyos erddgazdalkodéssal (fakitermelés, fapotlas) szemben azt eredmé-
nyezték, hogy az erdégazdasdgok teveékenységiiket diverzifikaljdk. az EU tagallamainak vi-
déki térségeiben a K6zos Agrar Politika reformjai (KAP) kedvezéen befolyasoltak a nem-fa
erdei termékek €s szolgaltatasok piaci helyzetét. Jelentds diverzifikacios fejlddésen ment ke-
resztiil a vidéki térségek tevékenységi korében, amely eldsegitette a nem mezdgazdasagi tevé-
kenységek jovedelemszerzési lehetdségeinek ndvekedését, pl. nem- fa erdészeti tevékenység,
amely egyes vidékii térségekben ¢él0k szamdara iddszakonként meghatirozé lehet (gomba,
gyogynovény). Emellett varhatd, hogy elindul egyfajta kiegészitd, timogato integracio a nem-
fa erdei termékek és a turizmus kozott. A szolgaltatasokat tekintve az erdei taj, az erdd kiilo-
nosen kedvezd turisztika vonzerdt képvisel €s a turisztikai agazaton beliil az 6ko-, z6ld turiz-
mus, az aktiv turizmus egyes szegmense folyamatosan novekvo részesedést mutat.

A varosiasodas, fogyasztoi tarsadalom embere szamara a zold értékek ,, %) b - | i
z ®’sa erdohoz kotddo turisztikai szolgaltatasok kore egyre erdsodd, valds tendenciaként
jelent meg. A tapasztalatok azt mutatjak, hogy nemzetkozi szinten is igen magas a természeti
turizmus és a rekreacios szolgaltatasok iranti igény, melyet elsddlegesen az erdd, és a nem-fa
alapu turisztikai szolgaltatasok tudnak lefedni.
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A nem-fa alapu szolgaltatdsokat nagyobb elterjedését, megismerését €s igénybevételét
azonban hatraltatja a sikeres marketing hidnya. Az erdészeti vallalkozasok szektora meghata-
rozdan termelésorientalt és mivel termékei olyan igényeket elégitenek ki, amelyekhez nem
igazan volt sziikség marketingre (egyeduralkodo a piacon), ezért nem is hasznaltak azt.

Mivel a nem-fa erdei szolgaltatasok meghatarozé tobbsége tipikusan ruralis helyeken
talalhato, és ezek elérése a fogyasztok altal hosszu utat vesz igénybe, ez pedig egy erdteljes
marketinget is megkivan (turizmus). Magas mindségii termékek eldallitasa esetében a termék-
differencialas, a vevoi szegmentacio szintje alacsony marad (mert ezek tékeigényes folyama-
tok), igy a terméket eldallitd vallalkozasnak termékét egy nagyon jol koriilhatarolhatd vevoi
csoportnak tudja csak értékesiteni. Ez kiillondsen akkor teremt érdekes helyzetet, ha ugyanab-
bol a nem-fa termékbdl késziilt arucikket igyekeznek eladni. Ugyanaz/hasonld a termeék, €s
ugyanaz lehet a vevoi csoport is.

Az erdészeti marketingben a Iényegi kérdés, hogy az erdészeti termékek és szolgalta-
tasok, a nem-fa alapt erdészeti termékek ¢€s szolgaltatasok hogyan keriilnek a fogyaszto- és
profitorientalt piacon elhelyezésre. Mindenesetre a termelés tovabbra is elsddleges, am az
egyre €lesedd és valsagokat megélo globalis gazdasagokban az értékesités lehet a f6 kérdés. A
vallalkozasnak igazodnia kell a kiils6 elvarasokhoz, illetve igyekeznie kell befolyasolni a kor-
nyezetét. A nem-fa alapu erdei termékek piacra vitelekor is meg kell kiilonboztetni a termék-
marketing €s a szolgaltatdsmarketing kozti kiilonbozdségeket.

- Ter m®Kk ma rAkteeni¢keknegy részét a tovabb feldolgozok vasaroljak meg,
mig a masik hanyaduk kozvetleniil a végsé fogyasztokhoz kertil.

- Szol g8l t at §sgymatarskdeoin iegdsee, vagy annak egyes csoportjai
lehetnek az igénybe vevok, ritkabb esetben maguk az erdétulajdonosok igénylik azokat.

Fejezet k®r d®sei

Hol talalhatok a globalis erddk, jellemezze ezeket?

A vilag mely régioi az egyes faipari termékkategoridk fobb gyartoi?

Hogyan valtoztatjak meg a fobb tarsadalmi trendek a vilagot, amelyben éliink?
Hogyan fejlédik az erddipar a jelentds tarsadalmi valtozasokhoz?
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2fejezet: Az erd®sz@nektpege mMP&EmMERM

Az 2. fejezet elolvasasa utan a kovetkez6 kérdésekre kapunk valaszt:

Hogyan hatarozhaté meg a marketing, é¢s milyen kiilonb6z6 szerepeket tolt be egy szervezet-
ben/vallalatban?

Az id6k sordn hogyan ¢és miként fejlddott a marketing?

Mit jelent a modern marketing és miben kiilonb6zik a hagyomanyos marketingto1?

Mi az a marketingtervezés €s miért van ra sziikség?

A modellek értéke a marketingtervezésben?

A Marketingtervezés Integralt Modellje (IMMP- Integrated Model of Marketing Planning),
kozponti szerepe, logikéja és hasznalata?

Hogyan alakulhat az erdészeti marketing a jovoje?

A szabadpiaci gazdasagokban altaldban a marketing az egyik olyan eszkoz, alkalmazas, lehe-
t0ség, amelynek feladata, hogy a tarsadalom egyes, és minden szegmensének felmérje a valo-
szinlisithetd sziikségleteit, illetve segitségével kielégitse azokat. Kapcsolatot teremt a vallalat-
nal folyd termelés és az egyéni fogyasztd kereslete kozott. A marketing egyesiti a vallalat
kiilonféle funkcioit, hogy meghatarozott piacokat célozzon meg azon egyszerli oknal fogva,
hogy az a legjobban megfeleljen az tigyfelek igényeinek. A marketing ezen kiviil segit kap-
csolatokat kialakitani ezekkel az iigyfelekkel €s egyéb, mas érdekelt, a folyamatban szerepet
jatszo felekkel. A marketingrél mara kideriilt, hogy egyértelmiien szervesebben illeszkedik be
a gazdasagba, a vallalatok mitkkédésébe, mint azt a legtobben eddig gondoltak. Ez tobb mint
reklam vagy személyes értékesités, a marketing ismerten két leglatvanyosabb ¢és legkozhelye-
sebb eszkoze. Ez is valtozott az idOk sordn, fejlddése napi szinten kdvethetd, €s igyekszik
alkalmazkodni az tizleti kdrnyezet valtozasaihoz, vagy éppen befolyasolni azt. E lehetéségek
koziil sokat (a teljesség igénye nélkiil) a kdvetkezd oldalakon és fejezetekben ismertetiink.
Ugy gondoljuk, hogy a marketing megértését tervezési és modellezési megkozelitéssel lehet a
legjobban demonstralni. Ez a fejezet a marketing kiilonboz0d értelmezéseit és magyardzatait,
modelljeit, a Marketingtervezési Integralt Modell koncepciojat, amely a konyv szerkezeti fel-
¢épitésének az alapjat is képezi, tovabba tarsadalmi feleldsségvallalas, a kornyezeti marketing
fogalmait az erdészeti agazattal valo 0sszefiiggéseit mutatja be. Megvitatjuk a marketing j6-
vOjét, és a fejezet végén igyeksziink megfogalmazni, hogyan épiil fel a tobbi fejezet a Marke-
tingtervezeés Integralt Modellje szerint.

Mar keting ®s annak funkci i

A marketing |l ehets®ges szerepei

A modern tarsadalomban a termelés és a fogyasztas elvalik egymastol (azaz termékeinket,
szolgaltatasainkat méasok teremtik meg és megint masok fogyasztjak azokat), és a marketing
hidként vagy integratorként mitkodik a két végpont kozott. A marketing integralhatja a vallalat
kiilonféle funkcioit, sszekapcsolva a vallalatot ligyfeleivel €s mas érdekelt feleivel. Az 1. abra
a marketing 0sszekotd és kapcsolatépitd szerepét abrazolja.
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1.8bra: Marketing, mint ©°sszek®tR ®s
Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022

A mar keti ng, -iHagyomanydssna maskdtifgh tBtmelés és a fogyasz-
Osszekapcsolja a vallalat termelését a vevo igényeivel (itt a két végpont kozti tdvolsag nagy).

A marketing, mi nt Kk a p A sadkbtiagtsz8lgalhat kBpcsolatok kiépitésére
¢és fenntartasara a vallalat, tigyfelei és mas érdekelt felek kozott. A modern marketingben ez a
szerep a donté tényez0, a kritikus elem. AAk apcs ol at kifejents amkletta DOresg 0O
évek elején népszertsitettek, az érdekelt felekkel valo pozitiv kapcsolatok fontossagara utal.
A koncepcio a fejlett marketing és a sikeres iizlet szerves része. A marketingnek lehet szik,
funkcionalis szerepe a szervezetben (azazaz A ®r t ® k @ag)?lehe®tag,dnjegrald szerepe.
A két szerep kozotti kiillonbség a 2. a-b. abran lathato.

k

A marketing, mint a —x&dkktiagllehets leggzikybb ske- f u n k c i

repe csupan a vallalat egyik funkcidja a termelés és a piac kozott. Ebbol a szempontbol a mar-

keting szerepe annak a biztositasa, hogy a termékek hatékonyan keriiljenek a piacra. Ebben az
Osszefiiggésben a marketing az értékesitésre korlatozodik.

A mar keting, mint a v 8lKifieom#dtdbb megvaldgitdsae i - k

ban a marketingnek integralé funkcioja van, amely a teljes értéklancra fokuszal, az erd6tél a
végfelhasznaloig. Lehetdvé teszi a szervezet szamara, hogy 6sszehangolja kiilonféle folyama-

tait, hogy olyan termékeket és szolgaltatasokat kinaljon, amelyek elénydsek onmaga és ligy-

felei szamara.
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a) Amarketing hagyom8nyos ®rtel mez®se

PRODUCT PLACE

Termék, mely kielagitia Ertékesitési politika, mely
) meghattroza az

ertékesites|
csatorndt,

PRICE PROMOTION

Arpolitika, mely Reklampolitika, mely
meghataroza a termék a2 eladdsdsztonzést
placl drat. segiti eld.

2.8bra: A marketing
F o r rh@ps://matebalazs.hu/markethttgfinicioja.html

byMar keting vez®relt szervezet

Menedzs- | Vallalati Termelés és
ment Marketing Szoly. fejl.

Vallalati
szervezetek

F o r rh@pg/www.logsped.hu/marketing.htm

k¢l °nb°zR ®rte
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Az egyik legGjabb: a holisztikus
marketing modellje

Marketing Felso vezetés Egvéb Er‘te’kaj:in-
osztaly T ;'zmlyok Kommunikacié laT’k Csatornak
— . —
Belso Integralt
marketing marketing
Holisztikus
- - marketing
Tarsadalmi Kapcsolat-
felelésségre dirketing
épiil6 =
marketing
Etika ~ " \Xozosség \P
= /\ = Vevéok / L artnerek
Kérnyez Torvéhyesség Csatorna

[Kotler - Keller (2006): Marketingmenedzsment. Akadémiai K. Bp.]
1. téma: A marketing fogalma és hatékoére 12

3. 8bra: A marketing, mint a v§8lIlI
For r §s :Kell&¢2006)e r

A gyakorlatban a marketing az 0sszes fent emlitett szerepet betoltheti. Valojaban a
marketingnek arra kell szolgalnia, hogy 0sszekapcsolja a vallalatot a kornyezetével, lehetové
tegye szamara a piacok és az tligyfelek igényeinek jobb megértését, és ezt a megértést iizleti
lehetdségekké alakitsa. A marketingnek integralnia kell a vallalat funkcidit és részlegeit egy
iigyfélszolgalati egységbe, biztositva a termékek ¢és szolgaltatasok folyamatos tovabbitasat a
végfelhasznalokhoz.

A marketing meghat 8roz8sa

A marketing, mint tudomany, szamos mas, viselkedéstudomannyal foglalkoz6 agazatbol fej-
16dott ki, mint pl. a pszichologia, a szocidlpszichologia, a szocioldgia, a kommunikécio, a
kozgazdasagtan. Bar egyszertinek tiinik gy meghatarozni, hogy a A ma r k ekifejeAésgag
és Osszetett, szamos értelmezési lehetdséggel. Ahogy a marketing teriilete fejlodik, tigy alakul
at, szélesedik a meghatarozasa és a jelentése is. A korai definiciok kézéppontjdban maga a
tranzakcio/eladas fogalma all, mig ma a marketing definicioi jellemzden kapcsolatokat, tarsa-
dalmi és kornyezeti felelosségvallalas elemeit foglaljak magukban. Az egyetemistak, az ipar-
agi vezetok ¢és a hétkoznapi fogyasztok is gyakran szliken értelmezik a marketing fogalmat. A
marketing jellemzden a leglatvanyosabb (mindennapjaink részeként) funkcidihoz kapcsolo-
dik, mint példaul a reklamozas és/vagy az értékesités. A reklamozas és az értékesités azonban
csupan a marketingeszkozok egy szelete. A marketing egyszer(i definicidja szerint nem mas,
mint a vevok sziikségleteinek azonositasa €s kielégitése a profitszerzés érdekében.

A konyv céljainak megfelelden a marketinget a tervezési €s a holisztikus kontextusban
(3.abra) irjuk le, mutatjuk be. A marketing folyamatosan informaciokat allit el a vallalat kor-
nyezetérdl (foleg a vevoi igényekrdl, a piaci trendekrdl €s a keresletrdl). Ezen informaciok
alapjan marketingstratégiakat,- struktirakat és - funkciokat terveznek. A marketingstratégiak

37

al



az eldallitand6 termékek, a kiszolgalando vevok ¢€s a kdvetendd alapvetdé kompetencidk meg-
hatarozasaibdl allnak. A marketing struktarak (pl. marketing szervezet, marketing csatorndk
¢s informécios rendszerek stb.) eldsegitik a sziikséges kapcsolatokat, valamint a marketing
tervezését ¢és megvalositasat. A marketingfunkciok a marketingstratégiak végrehajtasdhoz
hasznalt eszk6zok €s tevékenységek. Megfeleld tervezés utan a marketing egyszeriien a stra-
tégiai marketingterv végrehajtasat jelenti.

A marketing fejl Rd®s e

A marketing sikeressége attol fiigg, hogy magat a marketinget hogyan hajtjak végre, és milyen
szerepet jatszik majdan egy vallalat filozofiajaban és kultarajaban. A nem megfeleld, elavult
marketingfilozofia gyakran nem megfeleld vagy elavult marketingakcidkat és gyenge teljesit-
ményt jelent a vallalat szdmara. Amikor a marketing pusztan értékesitési funkcio, a vallalat
valoszinilegAt e r me | ® sAanarkengittegrhtdrként vagy kapcsolatépitdként kifino-
mult piaci orientaciot feltételez. A marketingfilozofidk megvaltoztak a tarsadalom torténelmi
fejleményeinek megfelelden. A modern ipar és a tomegtermelés korai éveiben a termékek
iranti kereslet jellemzden nagy volt, és nem volt sziikség eréforrasokat fektetni a kereslet fej-
lesztésébe. A marketingfilozofia ennek megfelelden alakult ki, és nagyrészt termékorientalt
modszert erdsitette.

A leglijabb piaci fejlemények arra kényszeritették a vallalatokat, hogy ndveljék mar-
ketingjiik kifinomultsagat azaltal, hogy a termelési orientaciorolaApi ac or i eaitsh-§ci - r a
nak at. Ezzel az eltolodassal a marketing kifinomultabb megkozelitéseinek sora kdvetkezett
be, példaul a tarsadalmi — nem csak a gazdasagi — feleldsség hangsulyozésa tekintetében. Nap-
jainkban a jovO biogazdasagara, 6kogazdalkodasara vald 0sszpontositas, az egyre pontosabb
fogyasztéi csoportok meghatarozasaa Amar k e t i n gfeérvittearvll8amlat: nteg-
novelte az érdeklddést — ellentmondasosan — a fosszilis tiizeldanyagalapt termékek irant. En-
nek megfeleléen az erdészeti iparnak erre a vasarldi érdekre kell reagalnia termelésével és
marketingjével, ami potencialisan A ma r k eotichtaeiéhdz vezethet.

Ter me®PPs®rt ®kes2t®si orient8ci- jellemzRi

A termelésorientalt vallalatok elsdsorban arra koncentralnak, hogy nagy mennyiségii arut al-
litsanak el0 relative alacsony koltségek mellett, és az elkésziilt termékeket az értékesitési osz-
talyra bizzak, hogy a terméket a piacra vigyék. Ez az lizleti megkozelités jol miikodik egészen
addig, mig nagy a kereslet, az tigyfelek igényei egyszeriiek és a verseny korlatozott. Itt a ko-
vetkezd szempontok jellemzik a termelési vagy értékesitési orientaciot:

1 A technologia és a nyersanyagok uraljak az iizleti gondolkodast.

1 A termékfejlesztés a technologiai lehetdségekre vagy az alapanyagok jobb kihasz-
nalasara koncentral.

1 A tervezdmérnokok tigy gondoljak, hogy 6k tudjak a legjobban, mire van sziiksé-
giik az tigyfeleknek.

T A termékek aruk.
Kevés marketinges van.
A termékek értékesitése kozvetitokon keresztiil torténik.
Keveset tudnak, nem ismerik igazén a végfelhasznalokat, magat a fogyasztot.
A keresleti problémak esetében az eladas, ennek orvosldsa a nehezebb.

N Az értékesitok, az értékesitési halozat a hibas, ha az eladasok szama csokken.

Egy termelésorientalt vallalat ugy érzi, hogy a marketing osztaly csak koltségteremtd
a termelés és a piac kozott. Ez a modell igen egyszerti, hisz csak alacsony koltségek (€s igy
alacsony arak) sziikségesek a sikerhez (4. abra).

il
1
1
1
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Ertékesitési koncepcié «—
marketingkoncepcio
Kiindulo- Orientacio Eszko6z Cel
pont
Ertékesitési Profit az
koncepcio gyar termék értékesités | értékesités
és reklam volumenén
keresztal
Marketing- Profita
koncepcid piac fogyasztoi koordinalt fogyasztoi
szukségletek | marketing szukseégletek
kielégitésén
\ keresztul

4. 8bra: Az ®rt®kes?t®s koncepci
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Egyesek azzal érvelnek, hogy egy ipari szektor marketingfilozéfidja annak sajatossa-
gaihoz (pl. nyersanyag, termelés, termék stb.) kotddik. Egy régdta mikodo fiirésziizem tulaj-
donosa azt mondhatja azt, hogyAr ° nk bRl csak f Tr®sz8&8rut | ehet
mar keti ngt er v eAz Dsigi tapasmalatwkeagpibdn hzesugadljak, hogy a meg-
felel6 marketingfilozofia kialakitésa és alkalmazésa az iparag dinamikdjatol, a marketing kor-
nyezettol és a marketingesek attitlidjének innovativsagatol erésebben fligg, mint az iparag sa-
jatossagaitol.

1. t8&8bl g8zat: A marketingfiloz-fi8k ki ®s 8t a

Kiindul 8si pont Col

Gyartasi/termelési orientacid Marketing orientacio
Termék iranyvonal Vevoi bedllitottsag
Mennyiségi irany Ertékorientaci6
Tokebefektetés Know-how befektetés
Mechanikus iizemmodok Innovaciok

Részvényesek érdeke Erintett tulajdonosok érdeke
Gazdasagi felel0sség Teljeskorli feleldsségvallalas

Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022

Ahogy a piac iddvel valtozik (kiilonosen az ligyfelek igényei €s a versenytarsak tekin-
tetében), a vallalatoknak kifinomultabba kell valniuk a marketing megkozelitésében. A piac-
orientaltsag a piac egyre novekvo igényeire, szegmentalhatosadgara adott valasznak tekintheto.

Pi aci orient8ci

Az ligyfélorientacio €s a piacorientacio kifejezések hasonl6 jelentéssel birnak, de nem szino-
nimai egymasnak. Egy valoban piacorientalt vallalkozas a marketinget vezetd, integral6 funk-
cioként hasznalja, amely a szervezet 6sszes tobbi tevékenységét a vevoi elégedettség és érték-
teremtés célja felé iranyitja. Egy piacorientélt vallalatnal az tigyfél magasabb statuszba kertil
—azA ¢ gy f ®| Eaa sthtusavaBolzay abbol a felismerésbdl fakad, hogy a nyereséget az
tigyfelek igényei és vasarlasi magatartdsa teremti meg. Egy piacorientalt vallalatnal erds a
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kapcsolat a végfelhasznaldkkal, és ennek megtartasa érdekében folyamatosan zajlanak a mar-
ketingkutatasok. A termékfejlesztés kutatason alapul, a marketing miiveleteket pedig az iigy-
felek reakcidinak megfelelden tervezik. A piacorientaltsagnak jelen kell lennie a vallalat min-
den szintjén és minden marketingtervezési dontésben. Emellett a piacok és a marketingstraté-
giak iranyitjak az iizleti tervezést, minden szinten — beruhazasok, termelés, nyersanyagbeszer-
z¢€s stb.

T e r m®-KAepkacorientaltsag eclfogadasa azt jelenti, hogy az arukrdl a specialis és
egyedi termékekre kell attérni. A papirgyar nem papirt allit el6, hanem megoldasokat kinal
kiilonféle nyomtatasi feladatokra €s problémakra. Egy flirészlizem nem fiirészelt fat, hanem fa
félkész és kész termékeket gyart ipari iigyfelek szamara.

V e v RK piacorientaltsag kettds szelektivitast jelent. Ez egyrészt azt jelenti, hogy a
megfeleld vevot kell kivalasztani a vallalat termékéhez, masrészt a megfeleld terméket kell
kivalasztani a vallalat tigyfelének.

Pi aci t—e\ pigedk éshizdidyfelek megértése 1étfontossagu képesség egy piac-
orientalt vallalat szdmara — kiilondsen az, ha az tigyfél kiilfoldi, esetleg masik kontinensrol
érkezik. Mivel az er6forrasok korlatozottak, a megértés sziikséges szintje gyakran csak korla-
tozott szamu piaci teriileten érheto el.

Al ap k o mp etEg pigadrigtklt vallalatnak kiilonds figyelmet kell forditania
a piaci intelligenciara, az tigyfélkapcsolatokra és a marketing készségekre. Legydznie kell ver-
senytarsait, kreativnak kell lennie, amikor vonzé megoldasokat hoz 1étre az tigyfelek igényei-
nek kielégitésére.

Szervezet- Egy piacorientélt vallalatban minden ember felismeri, hogy a véllalat az
tigyfeleiért 1étezik. Az iigyfél A h a n gaj e86tz &zervezetben hallani kell.

| nf or m8ci - s Azirdonmdc®kggijtéatik ¢s elemzésére szolgald rendsze-
reknek képesnek kell lenniiik arra, hogy célzott vasarloi és piaci informéciokat allitsanak elo.
Példaul a megfeleld informacids rendszer segitségével felmérhetd az egyes ligyfelek jovedel-
mez0ségi szintje a vallalat szdmara, €s ez a tudas értékes lehet a marketing eréforrasok elosz-
tasaban.

Tervez®si -NAedgefdldézcevezai kendszer képes felhasznalni a piaci in-
formaciokat a marketingstratégiak €s funkciok tervezésében, valamint a termelés €s az alap-
anyagbeszerzés tervezésében.

Mar ket i ng —&gy pdcoviantfilt§dtlalat marketingcsatornainak kapcsolatot
kell kialakitaniuk a vevdvel, az informacioknak és befolyasolés lehetéségeinek szabadon kell
mozognia mindkét irdnyba. Bar az erdészeti dgazat nagyot Iépett elére a piacorientaltsag felé,
a kutatasok azt mutatjak, hogy jelentds lehetdség van a marketing tovabbi finomitasanak, pon-
tositasdnak a novelésére (1. esettanulmany).

Marketing kifinomults8g | ehets®ges Kk®o®r
Egy erdélyi keményfa- és puhafa flirésziizemekrdl késziilt tanulmany megallapitotta, hogy a
véllalat még mindig termelési vagy értékesitési orientaciohoz kotddik, és a vezetdk altalaban
az értékesités kontextusaban szemlélték a marketinget, nem pedig a mar megismert holisztikus
koncepciot kovetik (3.4bra). Amikor arra kérték a vezetdket, tulajdonosokat, hogy definialjak
a marketinget, a legtobb valaszad6 inkabb az értékesitésre vagy a promociora dsszpontositott,
gondolt, ami a marketing sziik 14tokorének jelenlétére vall. Egyes valaszadok tligyfél- vagy
piackdzpontisagra is hivatkoztak, ami mar a marketing kifinomultabb megértésére utal, eset-
leg jelenlétére. A valaszadok gyakran és jelentdségteljesen hivatkoztak a forgalmazodkra és
viszonteladokra, annak érdekében, hogy az 6 feladatuk a nagy mennyiségli termék megmoz-
gatdsa, eladasa, illetve, hogy a termékek ellenértékét gyorsan kapjak meg toliik.
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Ez a koncepci6 illeszkedik a legjobban ezeknek a fliirésziizemeknek az aru- €s termékstratégi-
4jahoz. Osszességében — a maguk megitélése alapjan — és altalanossagban fejlettnek, kielégi-
tonek, mikodoképesnek értékelték a marketing szervezésével és megvalositasaval kapcsolatos
gondolkodésukat, tevékenységiiket. A fentiek ellenére (azaz, hogy a flirésziizemek altalaban a
termelés—termék- és az értékesités valtozo szakaszaiban miikddtek, az €szrevehetd, hogy bi-
zonyos 1épések mar a marketing kifinomultabb megkozelitése felé mutattak.

Az ugyfélkapcsolatok meghatarozo kulcsa az értékteremtés. Az ligyfelek vallalathoz
vonzasaban (beszippantasban) a vallalatnak kiemelked6 értéket kell tudni 1étrehozni, és azt
képes is legyen folyamatosan biztositani, illetve tovabb adni. A kiilonb6z6 marketingintézke-
dések elsddleges célja az ligyfelek értékes haldjanak kialakitasa és megoérzése. A piacorientalt
vallalat azaltal sikeres, hogy segiti ligyfeleit a novekedésben, az értékteremtésben és a sike-
rességben. A piacorientacid fenntartasa egyértelmiien kihivast jelent. Manapsag a vasarlok
gyakran magasabb elvarasokat timasztanak beszallitdikkal szemben. Ebben a folyamatban az
alabbi igények jelentkezhetnek:

1 Koltséghatékonysag.

I Kivald szaktudas.

1 Magas termékmindség, mindségbiztositas.

1 Magas szintli tigyfélszolgalat.

1 Ellatéasi biztonsag, folyamatossag.

A piacorientaltsag folyamatos fejlesztési folyamat. Példaul az informacios technologia
(IT) az tigyfélkapcsolatok fenntartasdnak megkeriilhetetlen eszk6zévé valt, és a vallalatoknak
fel kell késziilnilik arra, hogy befektessenek a vevoi igények kielégitéséhez sziikséges megol-
dasokba. A kutatasok altalaban azt mutatjak, hogy a piacorienticid pozitivan kapcsolodik a
jovedelmezdséghez, igy valdszinlileg azok a vallalatok lesznek a legsikeresebbek, amelyek
minden funkcidjukat 6sszehangoljék az iigyfelek €s a versenytarsak megértése érdekében.

Marketingtervez®st Psmagkh®ke mtd®s é szi n

A marketing tudom8nyos megk®°zel 2t ®se

Tudomanyos mddszerek alkalmazhatok a marketingtervezésre és modellezésére is. Ennek a
megkozelitésnek az elsd 1épése a probléma meghatdrozasa. Pragmatikus tudomanyként a mar-
keting célja a hozzé kapcsolodo folyamatok, jelenségek kontrollalésa (az értékesité megprobal
valahogyan hatni a vasarlora). Az ellendrzés eléfeltétele az ligyfelek, a piacok és a marketing
részletes ismerete. Az ligyfelek befolyasoldsahoz az értékesitonek ismernie kell a vasarloi ma-
gatartast, é¢s meg kell értenie, hogy az emberek miért cselekszenek ugy, ahogy. A pontos le-
irasok és magyarazatok arra vonatkozoan rendelkezésre allnak, hogy a dolgok miért tigy tor-
ténnek, ahogy torténnek, lehetdvé teszik a viszonylag pontos eldrejelzéseket. Ha az értékesitd
megeérti a vevo viselkedését, akkor eldre tudja latni az tigyfél kovetkezo 1€pését.

A leiras, magyarazat és eldrejelzés az ellendrzés elofeltételei. Ez azt jelenti, hogy az
értékesitd befolyasolhatja a vasarlo viselkedését. A marketingtervezés célja a marketingjelen-
ségek kiszamithatosdgénak és kontrollilhatosaganak novelése. Osszefoglalva, a marketing
problémak megoldasa ugyanazokat a 1épéseket kovetheti, mint a tudomanyos modszer:

1 Leiras

1 Magyarazat
1 Elodrejelzes
9 Ellen6rzés
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A tudomanyos megkozelités magatol értetdd6 a marketingkutatasban, de a mindennapi
marketingmunka gyakorlati eszkdzeként is hasznos. A tudomanyos megkdzelités a legmaga-
sabb szintli marketing versenyelOnyt jelenti, és a mindennapi marketingmunkéban is alkal-
mazni kell.

Mit jelent a tudomanyos megkozelités a marketingben? Ez az a képesség, tudas, hogy
meg tudjuk hatarozni, hogy milyen-melyik elméleteket és modelleket hasznaljunk a gyakorlati
marketing probléméak megoldasaban. Az 5. dbra szemlélteti, hogyan lehet egy marketing prob-
1éma megoldasat kidolgozni a marketingvaldsag és a marketingabsztrakcié kozotti mozgassal.
A tudoményos megkdzelités a tudomanyos ismereteket modellek és elméletek formajaban al-
kalmazza a marketing probléma megoldasaban. A tudomanyos megkdzelités alkalmazdsanak
elsd 1épése a marketing probléma helyzet elméleti szintre emelése. Ehhez a marketingtudo-
many ¢és/vagy a marketing kialakulasat segité tudomanyok (pszicholdgia, szocioldgia stb.) fo-
galmait, modelljeit és elméleteit hasznaljak fel. Ha a probléma megoldasban kutatast haszna-
lunk, akkor az elméleti/hipotetikus konstrukcidkbol hipotéziseket vonunk le és empirikus ada-
tokkal teszteliink. A kutatés altalanos leirast vagy magyarazatot ad a probléma helyzetrdl, ame-
lyet azutan operacionalizalnak, azaz visszahelyeznek, tizembe helyeznek a marketing valdsa-
gaba.

A tudomanyos megkdzelités azonban marketingkutatas nélkiil is alkalmazhat6 a min-
dennapi marketingtervezésben - és megvalositdsban, amint azt az elméleti konstrukciétol koz-
vetlentil a leirashoz vagy magyarazathoz vezetd nyil (5. dbra) mutatja. Amikor egy marketing-
menedzser talalkozik egy problémaval, azt a birtokaban 1évd tapasztalatok, elméleti koncep-
ciok, modellek és egyéb, altalaban a marketinget felépitd eredeti tudoméanyokbol hasznalhato
koncepciok felhasznalasaval, elméleti konstrukciova alakitja. Ebbdl az elméleti konstrukcio-
bol lathatja a problémahelyzet Iényeges jellemz6it. A tudomanyos elméletek segitenek a me-
nedzsmentnek magyarazatot talalni a problémahelyzetekre. Az utolsé 1épés az elméleti ma-
gyarazat alkalmazasa a gyakorlati marketinghelyzetre.

Marketing valoség

Marketing absztrakciok

Marketing
probléma

Elméleti
megoldasok

Marketing modellek
és elméletek/ az

Operacionalizalasi Al

adatok informacioi tudomanyokkal

egyltt

Megoldas a

probléméra o
Leiras vagy

Mérés Operacionalizalds/alkalmazas

Absztrakcio

5. 8brmarketing tudom8nyos megk®zel:
Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022

Megallapithato, hogy a tudoméanyos megkozelités Iényeges pontja az, hogy felhasznal-
junk mar ismert, relevans:

1 Fogalmakat, modelleket és elméleteket.

1 Tudomanyos kutatason vagy gyakorlati tapasztalaton alapuld informéaciokat.
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A mar ketingtervez®s

A marketingtervezés a jovobeli stratégiai cselekvésekkel kapcsolatos megalapozott sorozat-
dontések alapja. Ennek a tervezésnek a legfontosabb aspektusa valdjaban az a tanulasi és ta-
pasztalati fejlodés lehet, amely a folyamat soran a résztvevok kozott zajlik. Ennek megfeleld
eredménye utdn a résztvevok jobban megérthetik az eldttiik all6 kihivasokat és piacuk bonyo-
lultsagat. Egy marketingmenedzser szdmara a marketing 1ényegében a marketingtervezés fo-
lyamata. A marketingterv elmagyardzza, kiigazitja, iranyitja és koordinalja mindazt, ami a
marketingben torténik vagy torténni fog. Mint ilyen, ez egy olyan menedzsment eszkdz, amely
a marketinget megval6sito vallalat 6sszes szerepldjével valé kommunikéciora hasznélhato, és
ez a kiils-¢és belsé kommunikaciora egyarant vonatkozik.

Egy modern, piacorientalt cégnél kiterjedt a marketinget megvaldsito felek halozata.
A marketingtervezés tobb okbdl is sziikséges. Mint mar emlitettiik, kritikus szempont a terve-
z¢si folyamat sordn végbemend tanulasi folyamat. Koncepcionalis szinten a marketingtervezés
a teljes marketingfolyamat atfutasaként, egyfajta koncepcionalis szimuldcioként foghato fel.
Gyakorlati szinten ez egy olyan dokumentum, amely segiti a marketing gyakorlati megvalosi-
tasat, és Osszehasonlithato a tényleges eredményekkel. A fogalmi szinti miikodéshez a mar-
ketingtervezdnek olyan modellekre van sziiksége, amelyek leirjak a funkcionalis kornyezetet,
valamint olyan modellekre, amelyek leirjak a marketing funkciokat, példaul a személyes érté-
kesitést, vagy a rekldmozast. A modellek hatékony utmutatok, amelyek bemutatjdk a tervezés
soran meghozand6 dontéseket (dontésfa). A modelleknek tartalmazniuk kell a dontéshozatal-
hoz sziikséges, lehetdség szerinti 6sszes informdciokat is. Ezek egyiittese adja f0 tervezési
eszkozoket, a modelleket és az informaciokat.

Marketingmodellek

Minden modell a val6 vilag absztrakt képe, amely valamilyen jelenséget ir le, vagy probal
valamilyen szinten, de a valosaghoz a legkozelebb allot leképezni. Ilyen a marketingmodell
is, amely strukturalis keretet biztosithat a tervezéshez, és iranyithatja a vallalatot a jovébeli
kornyezetéhez vald alkalmazkodasra vonatkozé dontésekben. Bar a marketingmodelleknek
szamos valtozata 1étezik (és még eggyel tobb J ), a legéltalanosabban a 4P hagyomanyos fel-
osztasa koré — ar, promocid, termék és hely (elosztas) — szervezddik (1étezik még a 6P, 7P, 8P,
9P modell is).

A 6. dbra szemlélteti az altalanos 4P megkozelitést, és azt is jelzi, hogy a A ma r k
mi >hagyan szabhato, alakithato a kiilonboz6 piaci szegmensekhez. A marketingmix vagy 4P
mélyrehatd hatast gyakorolt a marketing teriiletére, amint azt szamos, kés6bb tovabb fejlesztett
marketingmodellben betoltott dominans szerepe is bizonyitja. Ennek a megkdozelitésnek azon-
ban vannak hidnyossagai (mint mindennek). Példaul tervezési szempontbdl a 4P nem ad atfogo
képet azokrdl a dontésekrdl, amelyeket egy termék marketingje sordn meg kell hozni. Raada-
sul a 4P modellben nincs hierarchia, igy példaul ugy tlinik, hogy a kommunikacios csatornaval
kapcsolatos dontések ugyanolyan fontosak, mint a termékek eldallitasara vonatkozé dontések.
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Marketing-mix
Arpolitika

Arpolitikai célok megfogalmazasa
2) Kereslet- kinalat- felmérés

Termékpolitika

1) Termékfejlesztés

2) Terméktervezés
a. Formatervezés

b. Csomagolas
3) Pozicionalas
4) Bevezetés

5) Minbség-elemzés

6) Kivonas
Ertékesitési politika
1) Ertékesités utja

a) Kozvetlen csatorna
b) Egyelemes csatorna o
c) Tobbelemes csatorna 2)

Kiszolgalas

Ertékesitok motivalasa 4)
Vevok motivalasa

Ertékelés

6 . 8§br a:

3) Koltségbecslés
4)  Arképzési modszer
5) Armegallapitas

Kommunikacioés politika @janlas)

1) Reklam
a. Direkt
Indirekt

3) PR

5) Partnerek

Vasarlasosztonzés

Személyes eladas

A mar kedie ng

F o r rh@ps://slideplayer.hu/slide/2111223 jppt.

A marketingk®°rnyezet

mo d el

Politikai (Political)

Jogi (Legal)

= Versenyjogi térvények

= Tulajdon jogi térvény ek

= Fopyasztovédelmi eldirasok
= Foglalkoztatasi térvények

= Biztonsagi térvény ek

= Politikai kérmyezet stabilitasa

= Adozasi politika

= Kereskedelmi egyezmények

= Kiilkereskedelmi szabalvozasok
= Szocialpolitika

Termeészeti (Environmental)

= Kornyezetvédelmi szabalyok

= Hulladékeltavolitassal és
energia-fogy asztassal kapcsolatos
rendelkezések

= Kérnyezetvédelmi szervezetek
(Greenpeace, PETA) tevékenysége

Technologiai (Technological)

7 . 8br a:

® Technoldgia jelentésége az
iparagban és helyi kormanyzati
szinten

= Technologiai fejlettség szintje

= Fejlesztési tamogatisok mértéke
= ITnnoviaciok/fejlesztések

= Technologia-transzfer sebessége
= Flavulasi sebesség

A 8. abraban leirt |

nf orm8ci - s

F o r rh@ps://slideplayer.hu
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A marketing kornyezet egyszerlien egy vallalat 6sszes kontextusa, kapcsolatrendszere vagy
masképpen kiilsé kornyezete. A kiilsé kornyezet feltérképezésének egyik legnépszertibb,
ugyanakkor a legegyszeriibb modja a STEEP (PEST/EL) elemzés. Ez a kérnyezet azon ténye-
z0it veszi figyelembe, amelyek politikai, jogi, gazdasagi, szociokulturalis-tarsadalmi, termé-
szeti és technoldgiai téren befolydsoljak a vallalat miikodését (7. dbra).

Gazdasagi (Fconomic)

= Gazdasagi ndvekedés liteme
= Inflacid, kamatlabak

= GDP alakulasa

= Arfotyam-politika

= Munkanélkiiliség

= Rendelkezésre 4116 jovedelem

Tarsadalmi (Social)

= Fletméd valtozdsa

= Ivedelem-eloszlas

= Demogrifiai folyamatok
= Tarsadalmi mobilitas

= Fogyasztasi szokasok

= Képzeltségi szint

= Munka-magéanélet aranya

A marketingk®°rnyezet

K 9 a kiryyezaeentakroMks thikerd- |

kategoridkra osztja. A makrokornyezet igényszintii (kereslet), kinalati és A e g y Kdraydze-
teket tartalmaz, amelyek magukban foglaljak a gazdasagi, miiszaki, jogi és tarsadalmi kornye-
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zetet. A gyakorlatban a gazdasagi mutatokat, a keresletet és a kinalatot aggregaljak ¢s 6kono-
metriai kutatasi eszkdzokkel elemzik. A makrokdrnyezetet leir6 informaciok kritikusak az er-
dészeti beruhazasok tervezésében, fontosak ¢és hatékonyan felhasznalhatok a marketingterve-
z¢s legmagasabb stratégiai szintjén is. Ezeket az elemzéseket a teljes erdészeti agazat szakpo-
litikai tervezésében is fel tudja hasznalni.

A mikrokdrnyezet informaciokat tartalmaz a véasarlok, a versenytarsak viselkedésérol
(méret, szerkezet stb.), valamint az elosztasi rendszerekrdl. Bar ugy tiinik, hogy a marketing
csatorndk egy vallalat sajat marketingrendszerének részei, ezeknek a csatornaknak meg kell
felelniiik a piacok meglévo disztribiicids rendszerének, igy a marketingkdrnyezet részének te-
kintendék. Amint azt a kdvetkezd részben lathatjuk, az informaciés kornyezet e modellje az
integralt marketingtervezési modell kulcsfontossagu elemévé valik. A 3. fejezet részletesen
targyalja az informaciok marketingtervezésben valo felhasznalasat.

Ma kr ok 6 r Marketingterv Mi Krokor ny
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A marketingtervezés integralt modellje

A modell eredete ®s fejl Rd®se

Szamos kutatd és szerz6 bemutatta sajat marketingtervezési modelljét. Ez a jegyzet az Integralt
Marketingtervezési Modellt hasznalja (9. abra). A modellt és annak operacionalizalasat egykor
a Helsinki Egyetemen talaltak ki, de Ansoff dolgozta ki teljes részletességgel. Mig a modell
tartalmazza a marketingtervezés szokésos, a marketing tankdonyvekben bemutatott komponen-
seit, a kdzponti elképzelések 1ényegesen eltérnek egymastol. A modell ideoldgiai hatterében,
hierarchikus felépitésében mutatkozo6 kiillonbségek leginkabb akkor mutatkoznak meg, ha a
modellt 6sszehasonlitjuk a fent mar leirt hagyoméanyos 4P modellel. A modell négy hierarchi-
kus szintet tartalmaz: st r at ®gi 8kat, strukt ¥r 8kat.Aziz-unkci
letag egyik kulcstevékenységeként a marketing — jellemzden — az egész egységtol kapja a cél-
jait. A modellben elfoglalt kdzponti pozicidja miatt a legtobb marketingstratégiai dontés az
kapcsolatos dontések az iizleti egység legmagasabb hierarchikus szintjén sziiletnek. A modell-
ben 1év6 hierarchia pedig azt jelenti, hogy eldszor a legmagasabb szintli dontéseket kell meg-
hozni, majd a kdvetkez6 szintek céljat kell meghatarozni. A stratégiak az elsék, majd a struk-
turdk (és rendszerek) kovetkeznek. Amikor a stratégidkban valtozas torténik, akkor a strukti-
rakban is valtozasoknak kell torténnitik.



A 9. 4bran lathaté egy masik kapcsolat is a stratégiak és struktarak kozott. Ez azt jelzi
szamunkra, hogy a struktirakban lehetnek intézményi korlatok. A merev strukturdk gatolhat-
jék a stratégidk megvalositasat, vagy — megfelelden kialakitva — keretként és eszkdzként funk-
cionalhatnak a stratégidk megvaldsitasahoz. Példaul egy olyan struktara, amely erds kozveti-
tokkel, viszonteladokkal van kapcsolatban, megnehezitheti a véllalat szdmara a végfelhaszna-
16k részletes megismerését, ami viszont gatolja abban a képességében, hogy specialis vagy
egyedi termékeket allitson el6 ezeknek az tigyfeleknek. A marketing funkciok lehetévé teszik
a vallalat szdmara, hogy megvalositsa stratégiait és kielégitse ligyfelei igényeit. Ezzel szemben
sok mas modellben ezeket a funkcidkat csak a tobbi vallalattal vald versengés eszkdzének
tekintik. A stratégiak, struktiurdk és funkciok meghatarozésa, egységként valo kezelése, egy
stratégiai marketingtervet alkotnak, amelyet cselekvési terveken keresztiil hajtanak végre. Ezt
gyakran és altalaban is, éves marketingtervnek vagy koltségvetésnek neveznek. A stratégiak-
nak nevesithetd célja az, hogy meghatarozzak, irdnyba helyezz¢ék az éves marketingtervet. A
marketing egyes funkcidival kapcsolatos tervek hatarozzak meg végrehajtott marketingintéz-
kedések késdbbi dontéseit.

MARFIN TERVEZG MODEL
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STRATEGIAI DONTES: 1. ellenérzépont e
A piaci novekedés képes garantdlni a vallalati célok dltal meghatdrozott értékesitési > Kiildetés és célok

és profitcélokat?
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4. Marketing Stratégia
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STRATEGIAI DONTES: 2. ellen8rz8pont
Sikertilt olyan marketingstratégiat alkotni, amely megfelel a vallalat értékesitési és profitcéljainak?

v
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Uj stratégiai fejlesztése A terv megvaldsitasa

9. 8bra: A marketingtervez®s integr
Forr 8§s-De B\BAREINT Yupzeml|l ®l et a mar keti ngt erEMOK2BI8ben. A h
Nemzet k®zi Kbmdem&@myosa korfi7Tepp.enci ak®°tete 938

A model | struktur 88lis el emei

Minden integralt marketingtervezési modell magja, alapja a szervezetre épitett stratégiak,
struktarak, funkciok és cselekvési tervek. Ezek a szempontok leginkabb a modell operaciona-
lizalasaval irhatok le, vagyis az egyes szempontokhoz gyakorlati intézkedések kidolgozaséaval,
megvalodsitasaval, és az egyes elemekre vonatkozo dontési lehetdségek biztositasaval. Ennek
a folyamatnak aldbbiak szerint kell lezajlania. A véllalat igyekszik 1gy meghatarozni stratégi-
ajat, hogy ezzel egyben dontéseketishozat er mlkhme g &®IlI zott v8s8rl -
pi ac8nak f°| dsaaplkapkertr RcS k8ailizp ekpyestnatégiai dontés
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mindegyike kiilonb6zo alternativakra oszthatod, amelyeket nagy vonalakban az aldbbiakban
vazolunk.

A term®kstrat®gia h8rom alternat?2vs8ra

1 A hangsuly az arutermékeken van.
1 A hangsuly a specialis termékekre keriil.
1 A hangsuly az egyedi gyartast termékekre helyezddik.

Kis véllalatoknal (egyéni, KKV stb.) ezeknek pontosabbnak kell lenniiik. Példaul, ha egy val-
lalat tigy dont, hogy specialis termékeket allit eld, akkor meg kell hatdroznia az adott piacra
vonatkoz6 konkrét terméket, példaul az ablakipar alkatrészeit, egy specialis papirt egy bizo-
nyos tipust nyomtatohoz.

Az ¢(gyf®l strat®gia alternat2vsg8i a k°ve

1 Minél tobb iigyfélcsoportot elérni.
1 Néhany jol meghatarozott szegmensre alapozni.
1 Ismert végfelhasznaldkat megcélozni.

Vallalati szinten egy flirésztelep valasztas alternativaja tobbek koz6tt lehet az ablakipar vagy
éppenaAnagydobozos . ki skereskedRKkO

A piaci terg¢let strat®gi 8j) 8t k®t alter

1 A lehet6 legtobb régidban/orszagban jelen lenni.

1 Néhany jol meghatarozott régid/orszag jelen lenni.
Vallalati szinten a piaci teriilet lehet Eszak-Magyarorszag vagy egy adott régi6, példaul Ko-
z¢ép-Balkén lehet.

A k°vetkezRKk tekinthetRk alapvetR komp

A termékek mindsége.
Hatékony marketing csatornak.
Ugyfélkapcsolatok.
Hatékony személyes értékesités.
Miiszaki és egyéb szolgaltatasok.
Marketingkommunikacio.
Kedvezd ar.
Jol ismert védjegy.
Hatékony marketing.
Nagy mozgastér az arpolitikaban.
Jelentds piaci részesedés.
A termék-, vevl- és piacteriileti stratégidk kombindcidja a megfeleld alapkompetencidkkal
egylitt versenyelony kialakulasdhoz vezet. A fenntarthatd versenyelony elérése a stratégiai
marketingtervezés alapvetd célja. A marketing strukturak a vallalaton beliili rendszerek, ame-
lyek lehetdvé teszik a marketing megvalodsitasat annak kiilonbozd funkcidin keresztiil (8.
abra). Példak:
1 A vallalatnal alkalmazott iranyitasi rendszer és szervezet tipusa.
1 A vallalatnal hasznalt informacids ¢€s tervezési rendszer tipusa.
1 Az alkalmazott marketingcsatorna struktargja.

=4 =2 =0_-0_49_9_95_42_24_-°9._--2-
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A marketing funkciok azok a helyszini technikék, amelyeket a vallalat a termékek gyakorlati
marketingje sordn alkalmaz. Alapvetden két funkciokészlet 1étezik. A kommunikacios funk-
ciok azok, amelyeket a marketing kozvetleniil iranyit, mig a termékfunkciok azok, ahol a mar-
keting a vallalat egyéb funkcionalis teriiletei mellett szerepld szerepet tolt be. Példak:

Kommuni k8ci -s funkci - k

1 Hogyan valdsul meg a személyes értékesités/személyes kapcsolatok soran a kom-
munikacié?
1 Hogyan torténik a reklamozas és annak megvaldsitasa?

Ter m®kfunkci - k

1 Hogyan vesz részt a marketing az 0j termékfejlesztési folyamatokban?

1 Hogyan vesz részt a marketing az arazasi dontésekben?

1 Hogyan torténik a fizikai elosztas?
A cselekvési tervek tartalmazzak a kovetkezd tervezési id0szak mennyiségi céljait, a célok
elérésének konkrét 1épéseit, valamint az e célok felé tett elorelépés mérésére szolgald méro-
szamokat. A cselekvési tervek készitésének folyamatat gyakran koltségvetésnek nevezik.

A marketing v®grehajt8§s8hoz sz ;ks®ges d°nt ®s

A marketingtervezés sok szempontbol dontéshozatal, a végrehajtas pedig e dontések gyakor-
latba {iltetését jelenti. Miutan a marketingtervezd nyilvanossa teszi a marketingtervezés mo-
dellezési megkozelitését, a sziikséges dontések azonositdsa mar egyszerii feladatnak tiinik.

Strat ®gi 8Kk

1 Milyen terméket/termékeket allitson eld a cég?

1 Milyen vasarloi csoportokat céloznak a termékek?

1 Melyik foldrajzi régidban zajlanak majd a miiveletek?

1 Milyen alapvetd kompetencidkra épiil majd a marketing?

Strukt %r 8k

1 Milyen vezetési filozofiat vagy rendszert kell alkalmazni?

1 Mi alegmegfeleldbb modja a marketing megszervezésének?
1 Milyen tervezési €s informaciods rendszereket alkalmaznak?
1 Milyen marketing csatornakat hasznalnak majd?

Funkci - k

Hogyan valdsul meg a személyes értékesités?

Hogyan valésulnak meg a kommunikacio egyéb formai?
Hogyan gytijtik a piaci informéaciokat?

Hogyan valosul meg az tigyfélszolgalat?

Hogyan valdsul meg az 0j termékfejlesztés?

Hogyan valosul meg az arképzés?

Hogyan valosul meg a fizikai terjesztés?

=4 =42 =4 -8 _-98_9_-9
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1 Hogyan valdsulnak meg a napi marketingkommunikéciés rutinok (iigyfélszolga-
lat)?

Akci -tervek

Mik a marketingcélok a meghatarozott tervezési idészakban?
Milyen moédszereket fognak alkalmazni?

Mennyi pénz kertil felhasznalasra?

Mi a konkrét marketing intézkedések iitemezése?

= =4 =4 A

Dj mar keti ngtervek ®s ¢zl et model | ek

A marketingtudomany ¢és annak gyakorlati alkalmazasa folyamatosan 01j eszkdzoket hoz 1étre,
talal ki, vezet be a marketing gyakorlati alkalmazasaban. Az 0j paradigmék a valtoz6 marke-
tingkornyezetekre és a vasarloi igényekre adott valaszok, de egyuttal a marketing hatéko-
nyabba tételének ¢s a vallalkozas nyereségesebbé tételének modjai is. Fontos megjegyezni,
hogy a marketing alapgondolata akkor is megmarad, ha 11j 6tletek sziiletnek, példaul a marke-
ting struktirakhoz, vagy annak egyes elemeihez. Ugyanigy fontos, hogy a marketingszakem-
ber lassa a kapcsolatot a régi struktirdk és az 0 eszk6zok kozott, valamint megértse az 1j
paradigmak szerepét a marketing atfogd kontextusaban. Az 5. fejezetben a marketingmenedzs-
ment fejlédésének elemzésekor ismertetjik példaul az tgyfélkapcsolat-menedzsmentet
(CRM - Customer Relationship Managemen a stratégiai tigyfélkezelést (SAM - Strategic
Account Managemenj, az ellatasi lanc menedzsmentet (SCM-Supply Chain Managemeny
és az E-kereskedelmet

AMar ket i ngt er v ez ®salapjameteleag ) ®arké¢tingpdadicmak 4 | e
marketingstruktirdk fejlesztésének uj modjainak tekinthetok. Az j marketing paradigmakat
tartalmazd, az iizletvitelt és a marketinget leir6 atfogd konstrukcid egy modositott integralt
marketingtervezési modellen keresztiil 1athato. A modositas azt jelenti, hogy 0j gondolkodas-
madra van sziikség, és a marketing kiilonb6z6 aspektusait kicsit masként kell hangstlyozni.
Ennek az 0j gondolkoddsmddnak a kulcsa a tudasalapu képességek ¢€s az tigyfelek elényein
alapulo értékajanlatok innovativ létrehozéasa. A marketing atfogo fejléddését leiré modositott

A Marketingterve z ®s Ki t er j es zt edl0. abtamlithetq amg8lfat Mo d e
tudasalapu képességeket nyersanyagornt e c hn o¢ke gy &n al apvet R- kompet
resztiil mutatja be a modell Iényegét. A modell egyik hangsulyos jellemzdje a gyartd és a va-
sarl6 kozotti szoros kapcsolat — az tigyfélfeliilet 1éte (D j Mar ket i iiNpw VMakev e z ®s
ting Designi NMD). A marketing tevékenység ezen az ligyfélfeliileten valosul meg. Az iigy-
félfeliilet ujra konfiguralasahoz példaul a fent emlitett CRM-et, SAM-ot és SCM-et hasznal-
juk.

A vallalat marketing strukttrai és funkcioi ezeknek a vezetési filozofidknak vagy mas,
esetleg felmeriild 0j vezetési paradigméaknak megfeleléen rendezddnek el. Az j marketing
megkozelitések csak akkor lesznek sikeresek, ha az tigyfelek kozvetlentil 1atjak a beldliik szar-
mazo6 eldnyoket. Ha a marketing valoban az eldnyok €s értékteremtésén alapul, akkor az tigyfél
szdmara egy nyereséges, hosszl tavl partnerség johet 1étre. Az értékajanlat (azaz a kinalt ter-
meék, elérhetOség, tovabbfejlesztett szolgaltatasok és marketingkommunikécid) az tigyfeélfelii-
let leglatvanyosabb aspektusa. A legnagyobb kiilonbség a hagyomanyos gondolkodas és az
NMD ko6z6tt az, hogy miben latjuk az 6sszes marketingintézkedést, amely értéket teremt a
vasarlo szamara. Ha hagyomanyosan az optimalizalt logisztikai rendszerek voltak a kulcspon-
tok a disztribucidés megoldasok tervezésénél, most az NMD szerint a véasarloi elérhetdségre
helyezziik a hangstlyt. Célunk az elérhetdség, amely eldnydsebb a vevd szdmara, és vonzobba
teszi az €rtékajanlatot.
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Ugyanez igaz a szolgaltatas- és informaciotervezésre is. Ha hagyomanyosan a marke-
tingkommunikécios iizenetekkel probaltdk ravenni a vasarlot a vasarlasra, most az NMD sze-
rint a marketingkommunikacié tervezésénél nagyobb figyelmet forditanak a vésarloi eld-
nyOkre és értékre. Valtozik a kiszolgalt ligyfelek meghatarozasa is. A 10. dbran a valtozas
egyértelmtvé valik, amikora vevét,s t r u k t Yar a k ® n t” irjsk &e.gPldauhaFaker-
mékek {6 végfelhasznaloja az épitdipar. A piac vasarlasi folyamata szamos szerepld, példaul
¢épitészek ¢€s tervezok, épitdipari vallalkozasok tulajdonosai, szakemberek és beszerzési mene-
dzserek, valamint a terméket haszndlo személyek dontéseit foglalja magéban. A szerepldk e
csoportja kozvetleniil befolyasolja a fatermékek irdnti keresletet, és dontéshozatali folyamata
a vevOk jszerti megértését igényli. Ezzel a vevdi struktirdval valé kommunikacio, igényeirdl
informaciogytijtés és kiszolgalas, faterméekek népszeriisitése az tigyfélfeliileten végzett funk-
ciok. A 4. példa a gondolkodas faipar vonatkoztathatd j kovetkezményeit is tartalmazza.

A marketing jJ°VvVR)j®nek megter emt ®s e

A marketing az id6k soran megvaltozott azaltal, hogy reagalt az lizleti kérnyezetben felmeriild
kihivasokra. Példaul a tomegtermelés a marketing értékesitési megkozelitését eredményezte,
mig a specidlis termékek iranyaba mutat6 kdzelmultbeli trendek személyre szabottabb marke-
tingstratégidkat késztetnek. A marketingnek tovabb kell fejlddnie ahhoz, hogy hatékonyan ke-
zelje az iizleti kdrnyezet gyors litemi valtozasait. Bar a hosszl tavi eldrejelzések eredendden
pontatlanok, ésszerlien eldre jelezhetjiik a kdvetkezd piaci trendeket:

1 A helyi piacok tovabbra is globalisan ndvekednek.

1 Azigyfelek igényei valtozatosabbak lesznek.

1 A vallalatok tovabbra is novekedni fognak méretiikben és globalis hatokoriikben.

1 Az informécios kdrnyezet még atlathatobb, globalisabb és gyorsan valtozo lesz.

1 Azérdekelt felek egyre inkabb megkovetelik a tarsadalmi és kdrnyezeti feleldsség-
vallalast.

1 A szolgaltatasok az erdészeti bevételek nagyobb hanyadat teszik ki.

MAKROKORNYEZET
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Az tizleti kornyezet jelenlegi allapotat figyelembe véve a megfelel6é marketing gyakor-
latok egyre fontosabb szerepet jatszhatnak a vallalat sikerében. AAMa ki ng t he

Fut ur e

ket i(nfead emt sd meg a KortepciRnakmazaaltapjaghiogy @ rgajkeRingen o )

keresztiili siker azon alapul, hogy a vallalat képes-e helyesen cselekedni, a dolgokat helyesen
csindlni, és az elérhetd legjobb technologiakat felhasznalni.

A helyes cselekv®s k®pess®ge

Amint azt a felel6sségrol szolo rész is mutatja, a vallalatokat egyre inkabb nem csak a jove-
delmezdségiik alapjan fogjak megitélni, hanem az alapjan is, hogy képesek-e helyesen csele-
kedni. A 6 kihivas itt a kiillonb6z6 érdekelt felek igényeinek figyelembe vétele, és annak fel-
ismerése, hogy a kultura és mas helyi jellemzok hogyan befolyasoljak ezeket az igényeket. A
tarsadalmi és kornyezeti feleldsség azért kiillondsen fontos, mert az erdészeti iparagak egy glo-
balisan fontos természeti er6forrast — az erdoket — hasznaljak fel. Az emberek €letkoriilményei
helyi és globalis szinten egyarant erdsen fiiggnek az erd6ktol. Az erddk felelds hasznositasa
1étfontossdgu az emberiség jovoje szempontjabol, és az erddipar kihivasa a vallalati nyereség,
a vevoi igények, a kozosségi érdekek, valamint a helyi és globalis kornyezeti igények egyen-
sulydnak megteremtésében. A jovoben versenyeldnyhoz jutnak azok a vallalatok, amelyek
megfeleléen azonositani tudjak a kulcsfontossagu felel6sségi kérdéseket, és hatékonyan be
tudjak vezetni az ezekre a problémakra vonatkozo stratégidkat.

4. pBjdmarketingtervek ®s ¢zl e®s madeh
Az 1j marketingtervek alapjan lehetdség nyilik 6tletek generalaséara a fatermékek mar-

crer

lilet Gjra konfiguralasara lesz igény. Példak ezekre az j iizleti dtletekre az alabbiakban latha-
tok:

1 Novekvo kovetelmények a termékfejlesztéssel és innovaciokkal szemben, pl. teljes
rendszermegoldasok. A fenntarthat6 fejlodés kdvetelményeinek ndovekedése.

1 A kornyezetiranyitasi rendszerek (EMS) és a CSR egyre fontosabba valnak az iiz-
leti tevékenységekben.

1 Attérés az egyszerii termékgyartasrol a szolgaltatas- és megoldas-szolgaltatok felé.

1 Koltség-versenyképesség kialakitasanak lehetdsége a hozzaadott értéklanc lerdvi-
ditésével — kozvetlen kapcsolatok kialakitasaval, az tigyfelekkel.

1 A hozzaadott értéklanc soran 1étrejovo 1j poziciokban adodhatnak iizleti lehetdsé-
gek, amelyeket az erdészeti cégek tolthetnek be, példaul az €pitdiparban potencialis projekt-
menedzserként, nem csak épitdipari termékek gyartdjaként.

1 Az értékmenedzsment, mint teljesitményjavito eszkoz.

1 Azigyfelekhez kozelebb miikddo 0 irdnyitasi rendszerek, példaul a CRM, a TQM
(teljes mindségiranyitas) és a SAM a marketingfejlesztés kozponti kérdései, amelyeket a meg-
novekedett tudasmenedzsment és informacidomegosztas az IT-n keresztiil tesz lehetové.

1 Tomeges és testreszabott termékek egyidejli biztositdsa — tdmeges testreszabas.

1 Az e-business, mint kdrnyezeti fejlesztés, egyre tobb 11j tizleti megoldast kinal.

F bR nal

A feladatok helyes el v®gz®s®nek k®pess

A feladatokat helyesen megoldani azt jelenti, hogy a probléma megfelelé megkozelitését va-
lasztjuk, ismerjlik a megfeleld eszkozoket, és hatékonyan hajtjuk végre a terveket. A tapasz-
talatok azt mutatjak, hogy a marketingfilozéfia és a piacorientacio (amelyben a vevoi kereslet
irdnyitja a termelést) hozza 1étre a leghatékonyabb termelési rendszert tarsadalmi és vallalati
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szinten egyarant. Kovetkezésképpen a marketinggondolkodasnak minden vallalati stratégiat a
vevl szamara maximalis érték megteremtése felé kell vezérelnie. Az informéciotechnologiai
fejlesztések megkovetelik €s lehetdvé teszik az tizleti partnerek szamara az informacios rend-
szereik integralasat. A vallalatok altal a termelési rendszer hatékonysaganak javitasara jelenleg
hasznalt tevékenységek kozé tartozikaze | | 8t Senedzsm@az gy f G kaelc®0 | a
¢s az e-businessA tudasmenedzsment €s az informaciomegosztas egyértelmiien relevans a
marketingfejlesztés szempontjabol. gy ahhoz, hogy .,j - | csingl jaSdlalamk- d ol g oKk
nak ismerniiik kell:
1 A marketingtervezés miikodési kornyezetét.
1 Az értékorientalt tdjékoztatas nyujtasat az tigyfeleknek a termékekrol és szolgalta-
tasokrol.
1 Az iizleti folyamatokhoz kapcsol6dd magas szintli informacié fenntartasa (pl. az
ellatasi lanc atlathatosaga).
Itt, ebben a megkdzelitésben a marketing modellez6 megkdzelitését hangsulyozzuk.
Ez a modellezési megkdzelités olyan struktarat ad, amely koriil a marketingproblémakat ele-
mezni lehet, és megfeleld elemzési eszkdzoket lehet alkalmazni. Ez pedig lehetdvé teszi a
kidolgozott marketing tervek hatékony végrehajtasat.

Az el ®r hetR | egjobb eszk©®z°k azonos?2t8s8nak

Az informacios technologia (IT) megvaltoztatja a vallalatok miikodési kdrnyezetét, a marke-
ting szerepét a cégeken beliil, és megvaltoztatja az ligyfelekkel folytatott kommunikécio ter-
mészetét. Lényegében az IT lehet6vé teszi a marketingesek szamadra, hogy jobb marketingin-
formaciods és jobb marketingtervezési rendszereket fejlesszenek ki, ezaltal novelve a marketing
kifinomultsagat. A jovoben az informaciok egyre fontosabba valnak és a jobb dontéshozatal
¢s a fejlettebb marketingrendszerek alapjaként szolgalnak. A marketing tervezésének és meg-
valositasanak fejlodnie kell, ahogy a vallalat informacidkezelési- és felhasznéldsi képessége
javul. Lényeges kérdés, hogy az informatika alkalmazasa az erdészeti termékek marketingjé-
ben erdsebb, szorosabb kapcsolatokat igér-e az érdekelt felek kozott, mivel az IT legfontosabb
elényei a mélyebb tligyfélkapcsolatok eldsegitésében és a nagyobb informacidmegosztasban
rejlenek. Az erdészeti agazatban, egyelOre, kihasznalatlan eszk6z példaul az innovaciome-
nedzsment, Iényegesen tobb lehetdség rejlik benne.

Az erdészeti ipar vallalatair6l Gigy altalaban azt gondoljak, hogy hagyomanyt képvisel-
nek az ipari kultiraban, és ezért hajlamosabbak az alacsony koltségekkel dolgozni, azokat
megtartani, mint a rendelkezésre allo alapvetdé kompetencidikra 6sszpontositani. Ennek meg-
felelden az innovacids erdfeszitések altalaban a gyartasi folyamatok fejlesztésére iranyultak.
Azonban a vevék fokozott Ai g ®ny ki f ésn maootichtiltsigSfentaladrt altalanos
tendencidja miatt az alacsony koltségli arucikkek mar nem lesznek elegenddk a napi szintli
versenyképesség fenntartdsdhoz. Innovaciora mas teriileteken is sziikség lesz, kiilondsen az
uj termékek fejlesztése esetén. Ennek megfelelden a vallalatoknak be kell fektetniiik az inno-
vacio menedzsmentjébe, ami a legtobb esetben jelentds valtozast igényel a vallalati kultira-
ban. Ez az elmozdulas elengedhetetlen lehet a vallalatok szadmara pl. a jové biogazdasagara
val¢ atallashoz.

A k°nyv szerkezete az I ntegrs8lt Marketingter

A konyv tovabbi része a Marketingtervezés Integralt Modelljének felépitését koveti (11. abra).
A 3. fejezet az informécios kornyezettel kapcsolatos kérdéseket vizsgalja, vagy azt a kontex-
tust, amelyben egy vallalat miikodik, és hogyan lehet informécidkat szerezni annak kiilonb6zo
elemeirdl. A 4. fejezet a stratégiat targyalja, kezdve a vallalati stratégiaval, és tovabb haladva
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a marketingstratégia részleteire. Az 5. fejezet a marketingstruktarakat, a 6. fejezet pedig a
marketingfunkciokat targyalja. Végiil a 7. fejezet az 6sszes koncepciot dsszekapesolja, és egy
stratégiai marketingterv létrehozéasaval foglalkozik.

Stratégia

4. fejezet: Stratégia és stratégiai
Mikro-és tervezés

makrokdrnyezetek

3. fejezet: A Akcidtervek

marketing Struktdra
kérnyezete, Az
informacids

7. fejezet:

5. fejezet: Marketing felépitése Marketingterv
Osszedllitasa
megkozelités

Funkciok

6. fejezet: Marketing funkciok

11. 8bra:erAkekenyyv azz I ntegr 8l t mar ke
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2

Fejezet k®r d®sei

Hogyan definialhaté a marketing, és milyen lehetséges szerepei vannak?

Hogyan és miért fejlddott a marketing az elmult idok soran?

Mit jelent a kdrnyezeti marketing, és miben kiilonbozik a hagyomanyos marketingt61?

Mi a marketingtervezés és miért van ra sziikség?

Mi az értéke, szerepe a modelleknek a marketingtervezésben?

Mi az Integralt Marketingtervezési Modell (IMMP), és mi a szerepe a tankdnyv tovabbi rész-
¢ben?

Hogyan alakulhat a marketing a jovében?

53



3.fejezet: A marketing k°rnyezete,

A 3. fejezet elolvasasa utan meg kell értenie a kovetkezoket:

Az informécio szerepe a marketingben és a marketingtervezésben

Hogyan befolyasoljak az informacidok a marketing gyakorlatban bekdvetkezett valtozasokat,
illetve a gyakorlatban bekdvetkezett valtozasok hogyan befolyasoljak az informéciok fontos-
sagat?

Mennyiben igazolhat6, hogy az informaciok és tudas hatékony kezelése nagyobb teljesitmény-
hez és versenyeldnyhoz vezethet?

Modellek alkalmazasa az informécios kornyezet leirdsaban, mérésében.

Mi az Informacios Kornyezeti Modell természete és tartalma, valamint kapcsolata a Marke-
tingtervezés Integralt Modelljével?

A marketingkdrnyezet informécidinak tipusai és lehetséges forrasai.

Hogyan lehet a piaci informéciokat aktualizalni az Informaciés Kdrnyezeti Modell alapjén a
marketingtervezés elemzéséhez?

Az eldz6 fejezet azt elemezte, hogy a piacok és az ligyfelek megértésének legfontosabb meg-
kozelitése a modellezés és a tervezés. Ez a fejezet ennek a megkozelitésnek a kibontésa, foly-
tatdsa, €s egy olyan modell ismertetése, amely mind a kiilsd, mind a belsd kornyezetbdl szar-
mazo hatékony informaciogyijtést iranyitja, hasznalja. Mint megtudtuk, a marketing segiti a
vallalatot alkalmazkodni a kornyezetéhez, marketingtervezés esetén pedig kifejezetten az in-
formacids kornyezethez valo alkalmazkodasban van jelen. Emlékezziink vissza a marketing-
tervezés sordn sziikséges kiilonféle dontésekre, amelyek integralt marketingtervezésbdl szar-
maztak a 2. fejezetben. Az informacids kornyezeti modell kiegésziti az integralt marketingter-
vezést azzal, hogy felvazolja, bemutatja és gyakoroltatja azt, hogy hol talalhatok az ezekhez a
dontésekhez sziikséges informaciok. Ez a fejezet néhany példat mutat be olyan piaci informa-
cioforrasokra is, amelyek kiilondsen relevansak a faipar piacaival 6sszefiiggésben. Az olvaso-
nak emlékeznie kell arra, hogy bar az informacidforrasok dgazatonként és piaci teriiletenként
eltéréek lesznek, az elvek és koncepcidk az erdészeti termékiparban érvényesek.

Az informacio iranti érdeklodés

AScientia phdttemdkc§sa rasttadl om! (Francis Bacon

Jelenlegi, informaciokban gazdag tarsadalmunkban az tizleti kornyezet gyorsulo litemben val-
tozik és tevékenységiik, energiajuk egy részét az informaciok beszerzése forditjak. A vallala-
tok egyre nagyobbak ¢és globalisabbak, €s egyre tavolabb talalhatd foldrajzi piacokat szolgal-
nak ki. Ehhez a vezet6knek egyre tobb gyorsan elérhetd és relevans informaciora van sziiksé-
giik. Ebben a dinamikus kornyezetben a legkritikusabb informécio a valtozasrél szolo infor-
macio — a kornyezi, a versenytarsak kozotti, az tigyfelek viselkedésének valtozasa stb. A val-
lalaton beliili informécio iranti érdeklédés mértéke a marketingfiloz6fiatol és a marketing cé-
loktol fiiggden valtozik. A jovobeli stratégidk tervezése soran a vallalatot a piaci vonzerd, a
lehetdségek és a veszélyek érdeklik elsddlegesen. A vallalat fokuszatol fliggden kiillonbozo
kategoriak és informéciotipusok lehetnek hangsulyosak, masok pedig kevésbé azok. Példaul
egyes vallalatok a versenyre dsszpontosithatnak a stratégiai terv elkészitésekor, mig méasok az
tigyfelek tajékoztatasara koncentralnak. Az informacidigény szorosan Osszefligg a tervezési
folyamattal. Az informaciot kézponti eréforrasnak tekintd vallalatnak meg kell tanulnia haté-
konyan kezelni ezeket az informéciokat, és hasznosithatd tudassa alakitani. A tudasmenedzs-
ment a belso és kiilsé informécidkat egyarant tudassa alakitja, amely a vallalat céljait szolgalja.
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A marketing f-kusz8nak megv8ltoztat 88sa

A marketingfilozofidnak a termelésorientaciorol a piacorientaciora valo elmozdulasa 0j szint
ismereteket tesz sziikségessé a piacokrol és az ligyfelekrdl. Ez megkoveteli az ipari €s a végso
fogyasztok igényeinek és sziikségleteinek megértése, azok eldre jelzésének és kielégitésének
képessége. Ennek sikeréhez jo mindségli, pontos, lehetdség szerint naprakész, nagyivi kite-
Kintéssel bird, elemz6 informaciokra van sziikség. A kritikus informaciotipus egyik példaja
lehet egy adott termék piaci fejlodési szakasza. Klasszikus esetben a termékkereslet egy teli-
tettségi gorbét kovet, amelyet a lassu kezdeti kereslet, egy gyors novekedést hoz 1étre, ami
meredeken emelkedd vonalat mutat a gérbén. Aztan ahogy a piac telitddik, a goérbe kezd ki-
egyenlitédni. Az olyan épitéanyagok, mint az eldre tervezett fa I-gerendak, kovethetik a teli-
tettségi gorbét. A bevezetés pillanataban alacsony termelési képességek, minimalis kereslet €s
alacsony keresletnovekedés tapasztalhatd. Ahogy a termék elterjed a piacon, a kereslet ndvek-
szik, és a termék magas piaci részesedést szerez. Egy ponton a tovabbi novekedési szint mar
nem lehetséges, és a piac a termék elkezd telitddni, és a kereslet ndvekedése lelassul (1. abra),
sok esetben meg is szlinik.

A marketingtervezés jellege €s az informacidigény koveti a piaci kereslet alakulasat.
Amikor a kereslet gyorsan novekszik, a vallalatokat kevéssé érdekli az tigyfelek vagy a ver-
senytarsak viselkedése. A marketingtervezést végzoket elsésorban a kereslet és a kinalat adatai
érdeklik. A stratégiai tervezés ebben a helyzetben jellemzden a termék- €s piaci dontésekre
helyezi a hangsulyt.

Példa erre Ansoff stratégiai gondolkodasanak népszeri-
sége (4. fejezetet). Az 1960-as és 1970-es években,
ahogy az Ansoff-matrixbol is lathatjuk, a termék- és pi-
aci dontések hangsulyosak, mig a verseny és a verseny-
tarsak kisebb szerepet kapnak. A piacok telitddésekor
azonban a vallalatok mar nem fiigghetnek a névekvd
kereslettdl, és a novekedés érdekében térekedniiik kell
piaci részesedéslik megszerzésére a versenytarsaktol.
Ebben a helyzetben a vallalatokat érdeklik, érdekelni
kell, a piaci versenyrdl, a versenytarsak viselkedésérol
Time ¢s a versenyeldnyrdl szolo informécidk. Porternek, a
fenntarthatd versenyeldnyre vonatkozd modelljei az
1980-as években voltak olyan népszertick, mert keretet
1. 8bra: Keresl gjakaz ilyen jellegli informacioknak. Az 1990-es évek
i g@®ndyR r enl §ci Ota egyértelmiien megndtt a vevoi dontések jelentdsege
a stratégiai tervezésben. Az olyan fogalmak, mint az
igyfélkapcsolati marketing vagy a stratégiai szamlake-
zelés, egyértelmiien az ligyfelek informdacioira helyezik a hangsulyt.

Demand

SWOT-elemzés

A SWOT-elemzés (erdsségek, gyengeségek, lehetdségek, veszélyek) a stratégiai tervezésben
elterjedt modszer (1.tdblazat). A SWOT elemzés soran a vallalat belsé és kiilsé kornyezetére

crer

crer

lehetdségeit. A lehetdségek ¢€s a veszélyek a kiilsé kornyezet részét képezik, és a piac vonze-
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rejét tikkrozik. A SWOT-elemzésbdl szarmazo informéciok 6nmagukban, vagy mas portfolio-
elemzési eszkdzok inputjaként hasznosak lehetnek. A SWOT-elemzés sokkal tobb egy beva-
sarlolistanal, tobb mint az erdsségek, gyengeségek, lehetdségek €s veszélyek felsoroldsa. Va-
l6jaban azt javasoljak, hogy olyan listat kell késziteni, amely koriilbeliil nyolc f6 pontra kor-

latozodik.

1.t 8bl 8§zat: A Bakonyer dR
SWOT -el emz ®s e

Er d®szeti ®s

Er Rss®ge

Bel sR t®nyezl * fafeldongZéss?l in-
tegralt erdégazdalko-

das, komplex tevékeny-

ségi kor (erd6gazdalko-

— das, faipar, vadaszat,

ko6zjolét)

* stabil, elkotelezett,

kvalifikalt, jo szinvo-

nalu szakembergarda

* gvtizedekre vissza-

K¢l sR t®nyezl n,}fl;ll(’) termelési, gyar-

’ tasi tapasztalat

* megbizhatosag, j6

mindségli termékek,

*stabil fahasznalati ho-

zami lehetOség

* nagy vadaszteriilet,

kedvezo ar/értékarany,

magas szolgaltatas

* a tarsasag fontos,

stratégiai szerepld a pi-

acon

Gyenge s ®g e k
*magas termelési koltségek, ala-
csony fedezeti hanyad a faipari
agazatban a kis kapacitas miatt
* nagy a beruhazasi igény, a toke-
sziikséglet (faipar)
* a panelparketta helyettesithetd-
sége széleskori
* az erddgazdalkodasi tevékeny-
séget jellemz6 szezonalitas
* kedvezdtlen korosztalyi viszo-
nyok
* alacsony feltartsag, a nagymér-
tékii védettség miatt nehézkes ut-
épitési lehetéségek, a meglévo
utak miszaki allapotanak romlasa
* az erdofelujitasi kotelezettség
ala vont teriilet nagysaga
*thltartott nagyvadallomany, vad-
karelharito keritések nagy meny-
nyisége

Folytat8s a k°vetkezR oldal on
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Az 1. t8bl §zat folytat§8sa

Lehet Rs®gek
* kedvezo foldrajzi adottsagok
* természetes anyagok iranti kereslet
* Eurdpai Unios, ill. hazai palyazati lehetd-
ségek, kedvezd beruhazasi hitelek
* a vertikumban rejld lehetdségek folyama-
tosan fejlesztett kihasznalasa
* kereskedelmi tevékenység fejlesztése
* a természetkozeli erd6gazdalkodas ara-
nyanak novelése

Strat ®gi 8k
* folyamatos feladat a termelési koltségek csokkentése, a ter-
melés hatékonysaganak javitasa és az eredményesség nove-
1ése
* a vevOstruktira tovabbi bévitése és finomitasa arszint és
piaci igények szerint
* a lakossag ismerethianyanak felszdmolasa az erd6-és vad-
gazdalkodassal kapcsolatban, kedvez6 vélemény kialakitasa
* kapacitaskihasznalas, volumen ndvelése, miiszaki fejleszté-
sek, a fafeldolgozo technologiabol hianyzo eszkdzok beszer-

* a vendéghazak mind szélesebb korli hasz- | zése

nositasa * folyamatos piaci munkaval (1j vevok keresése, kedvezébb

* szabadteriileti (természetkozeli) vadgaz- arak elérése

dalkodas preferalasa * képzések, tovabbképzések

* a stabil beszallitéi kor fenntartasa, a beszerzés koltséghaté-

konysaganak lehetdség szerinti novelése

* a megvaltozott éghajlati koriilményekhez jobban alkalmaz-

kodo erdégazdalkodasi moédszerek (pl.: folyamatos erddbori-
Vesz®l yek tas)

* er6s arfolyam ingadozas * az informacios rendszer tovabbi fejlesztése

* vevOi fizetési fegyelem lazuldsa * kiszol- * az erdd és vadallomany 6sszhangjanak megteremtése

galtatottsag a nemzetko6zi piacoknak * a vadkarelharito keritések épitésének lehetdség szerinti

* természeti karok gyakorisaganak ndveke- | csokkentése

dése * a vaddszhazak szinvonalanak és féréhelyeinek ndvelése

* a Sajat t6ke aranyos eredményelvarasnak | * az egységek kozotti szorosabb egyiittm{ikodés, kommuni-

(ROE) az erddgazdélkodas sajatossdgai mi- | kacid hatékonysaganak novelése

atti nehéz megfelelés

* a kdzpontositott értékesités varhatd haté-

konysagronto hatasa

* alapanyag beszerzési nehézségek

* magas vadlétszam

* a nem profitorientalt, kdzjoléti beruhaza-

sok ndvekvo aranya

* az allami tulajdonu tarsasagok verseny-

hatranyt szenvednek a magan faipari feldol-

goz6 cégekkel szemben, amennyiben a ma-

ganszféraval ellentétben nem részesiilnek

palyazati tdimogatasban, tulajdonosi forras-

juttatasban
* thlz6 adminisztrativ elGiras
Forr8s: A BakonyerdR Erd®szeti RI8E.p (spekesitett)Zr t .

Elsé 1épésként azonositani kell a kiilsé kornyezet legfontosabb valtozésait, majd
ugyanezt meg kell tenni a vallalati kompetencidk tekintetében is. Ezeket aztan egy matrixba
lehet helyezni, amely megmutatja, hogy a véllalat hol erds €és hol gyenge a kiilsé megkozeli-
tésekhez képest. A matrix jelzést ad a legfontosabb lehetdségekrol és veszélyekrdl. A lehetd-
ségek ¢és a veszélyek tovabbi elemzése elvégezhetd, ha 6sszehasonlitjuk példaul egy lehetdség
vonzerejét a lehetdség kihasznalasanak valdszinliségével. Ezzel az informacidval a vallalat
készen all arra, hogy kihasznalja a lehetdségeket, €és visszalépjen-valaszoljon-védekezzen a
fenyegetésekkel szemben. A SWOT-elemzés jol szemlélteti, mennyire fontos, hogy egy val-
lalat tisztaban legyen belsd erdsségeivel és gyengeségeivel, valamint kiilsé lehetdségeivel és
veszélyeivel. A SWOT-elemzés azonban pontosan annyira jo, amennyire az abban felhasznal-
hat6 informaciok vannak. Fontos, hogy alaposan értékeljiik azokat az informacidkat, amelyek

alapjan kovetkeztetéseket vonunk le a lehetéségekrdl és a veszélyekrdl. Azl nf or m§ c i
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nyezeti Modell (IKM) a SWOT-elemzéssel kapcsolatban jol hasznalhaté, iranyitja a piaci in-
formaciok gyljtését és ezek alapjan segit levonni a kovetkeztetéseket. A SWOT elemzés ered-
ményei alatimasztjak, el6segitik az Integralt Marketingtervezési Modell szerint meghozott
stratégiai dontéseket.

K¢l °nl eges ®rdekl Rd®s a versenyinform8ci -k i

A marketingstratégidk lehetnek eréforras-, versenytars- €s vevoorientaltak. Porter a verseny-
orientalt stratégiai tervezés talan legismertebb képviseldje. Elgondolasai a masodik vilagha-
boru kdvetden a gazdasagi fellendiilés utan valtak népszeriivé, akkor, amikor a fejlett orsza-
gokban jelentds probléma volt az inflacio, €s nagyon alacsony volt a gazdasagi novekedés. Ez
azt jelentette, hogy a piaci novekedéshez szokott vallalatok hirtelen szembesiiltek azzal, hogy
jobban meg kell érteniiik versenytarsaikat. Az alacsony névekedésii piacon a novekedéshez
vezetd egyetlen ut az volt, hogy elvonjak a piacokat a versenytarsaktol. Porter azt allitja, hogy
a kornyezet, amelyben egy vallalat mukodik, 6t kiilonallo, de egymastol elvalasztva nehezen
értelmezhetd, erdvel van jelen (2. abra):

1 Belépés veszélye.

T Rivalizalas a meglévo cégek kozott.

1 A helyettesité termékek nyomasa.

1 A vasarlok alkuereje.

1 A széllitok alkuereje.

Ezen 0t eré elemzésével a vallalat jobban megértheti f0 erdsségeit €s gyengeségeit,
valamint a legnagyobb lehet6ségeket és veszélyeket jelentd trendeket.

ey Helyettesiti
\lc.glc\'n és aj tevnikek
belepo =7
: jelentette
konkurencia . p
fenyegetes
Vallalati
stratégin
Input Viallalati Keresleti
feltételek versenypoziciod feltételek
Kapesoladd és
tamogato
Y ipuragak ;
Szallitok o 12 Vevik
alkupozicioja : il alkupozicidja

2. 8brvaersenyk®pess®get mgymE§RBrmadel ®Bneg ea IR
Forr8s: Major Anita, 2017.vS8Propmngy8sak8§ss,hr PobgyaskPhb
vVEr.
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Bel ®p®s vesz®l ye

A vallalat miikodési kornyezetét nagymértékben befolyasolja, hogy a versenybe milyen kony-
nyedséggel (mas megkozelitésben: milyen ellenallasba iitkozik) tud belépni a piacra. A magas
belépési korlatokkal rendelkezd piacokon alacsony a versenytarsak belépési veszélye (azaz,
kevesen akarnak belépni), és forditva. Szamos tényezd befolyasolja az iparagba valo belépés
relativ veszElyét:

1 M®r et g az daacddngetgaridagossag létezik, a potencialis belépdknek
vagy nagy léptékben kell belépniiik a piacra, kockdztatva a meglévo cégek feléjiik iranyulo
tamadasait, vagy kisebb Iéptékben kell belépniiik, és ezzel koltséghatranyt kell szenvedniiik.

T Ter m®k di f f-ameglév€ viallgldtoR iganti erés marka- és vasarloi hiisé-
get a potencialis, de 0j belépd nehezen tudja lekiizdeni.

T TRk es z ¢-kam®agp tokekivvetelmények minden esetben megnehezitik a pi-
acra 1épést. Ezek a tokekovetelmények a berendezésekre (gépek, vallalati infrastruktara, hu-
man ero stb.) és berendezéseken kiviili tételekre vonatkozhatnak (vevdi hitelre, készletre stb.).
Példaul egy 1j papirgyar felépitése sok milliard forintba is keriilhet. Ez a befektetési szint azt
jelenti, hogy a legtobb belépni kivano véllalat szaméra szinte lehetetlen a piacra 1épés. A tor-
ténelem soran olyan konnyti volt belépni az erdészeti iparba, hogy amikor a piacok vonzdak
voltak, megszamlalhatatlanul sok 11j erdészeti (és ahhoz kapcsolodo feldolgozo ipari) telep jott
1étre. Ez a viszonylag konnyl belépés egy rendkiviil erds versenypiacot eredményezett.

T V81 tk®d it s-@ggik beszallitorol a masikra vald atallassal jaro egyszeri
koltségek altalaban alacsonyak az arucikkek esetében, de nének, ahogy a termék jobban iga-
zodik az adott vasarlokhoz. Példaul egy helyi vallalkozonak, aki eddig sajat beszallitoival (csa-
pataval) dolgozott és kifejlesztett egy ra jellemzd arumindséget, de az 0j beszallitok esetében
betanulasi koltségeket is fel kell szamolnia.

T Hozz8&8f ®r ®s az el oaxskiztet§bk habomak Gogosat dz&ok-h 0 z
nak) szallitani az 0 belépdktdl szarmazo termékeket. Az erdészeti 4gazatban nagy elmozdulas
tortént a dezintermediaciol? felé. Azok a kozvetitdk, akik kimaradtak a dezinintermediacios
folyamatbol, szivesen tamogatjak az uj belépdket. El6fordulhat azonban, hogy azok, amelyek
nagy beszallitokat szolgalnak ki, egyaltalan nem érhetdk el.

T M®r et t RI f ¢ gget | easzabeddlhak &gy gshaBadalm&tatotto k
technologia egyéb formai, a nyersanyagokhoz valo hozzaférés és a vallalat elhelyezkedése
(foldrajzi, piaci, hierarchia stb.) egyarant befolyasolhatja a potencialis belépd szamara nyitva
allo relativ elonyt.

Rivaliz8l 8s a megl ® R c®gek k°zott

Egyes iparagakrol ismert, hogy versenyképesebbek, mint masok. Az erddipar legtobb agazata
érett, viszonylag alacsony novekedési ratakkal rendelkezik, ami magas szintli versenyt €s ri-
valizélast eredményez. A tényezdok hosszu listdja befolydsolhatja a verseny szintjét és a riva-
lizalast azonos iparagban miik6dé cégek kozott:
Sok, egyf or m8n ki egy-eecpystl¥alcdg sem oahyitja apRr s enyt
dinamik4jat, igy a versenytarsak folyamatosan elényt keresnek a tobbiekkel szemben, ami in-
tenziv rivalizalast eredményez.
Lass¥ i par §-gaivallalafoknak kieidé®ssedést kell ,e | | o parver-u k 0
senytarsaktol, ahelyett, hogy az altalanos piaci novekedésre hagyatkoznanak. Igy pl. a piaci

1 Dezintermediacio: Azt a folyamatot jeldli, amikor a pénziigyi szektor szerepléi egyre tobb iizletet kotnek a
bankok megkeriilésével. A tOkepiac lehetové teszi az értékpapirositas segitségével a hagyomanyos tékepiaci koz-
vetitok kikeriilését és hitel — és egyéb tranzakcidkban.
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részesedést szerezni kivand puhafa feldolgozasaval foglalkozé tizemek nem tamaszkodhatnak
a piac novekedésére anélkiil, hogy ne szallnanak be a versenybe.

Magas f i x—ecknfomdst g@igoeszoritot) gyakorol a vallalatokra, hogy fenn
tudjak tartani a teljes kapacitasukat, és sziikség esetén csokkentsék az arakat. Ez pl. a papiripar
szamos agazataban jellemzi a helyzetet (hagyomanyosan).

Di fferenci 81 8s v agy-ha@agaBtenibeliikatetmtkekBag e k

sonldak, a vasarlok valdsziniileg egyszeriien az alacsony ar alapjan valasztanak terméket. Ez
természetesen jelentds arversenyt eredményez a beszallitok kozott.

A kapacit8sn®°veked®s -hapagitasuka®gyaRrsn@agydée n

pésekben novelik, ami magas szintli beruhazast igényel, és hozzajarul a pl. a papirdgazat ma-
gas fix koltségeihez.

Magas ki |l ®p-®&ilépéskkoriatbk @likop Mlnak fenn, ha a magas szintii
befektetés koltségessé teszi a vallalat szdmara az iparagbol vagy piacrol valo kilépést. Ez olyan
specialis vagy nagy értékli eszkdzokbdl szarmazhat, mint példaul az ipardgban hasznalatos
gépek értéke (papiripar). Ez abbol is adodhat, hogy egy olyan iizletagat is kell folytatni (nem
szivesen) azért, hogy vallalat egy masik részét elismerjék, tevékenysége piacvezetd lehessen.
Ez a helyzet pl. sok papiripari vallalatnal, amelyek a flirészéru iizletdgukat iizleti portfoliojuk
sziikséges részeként, de nem vonzo elemének tekintik.

A helyettes2tR ter mPRkek nyom8sa

A helyettesito termékek olyan termékek, amelyek ugyanazt a funkciot szolgaljak, vagy ugyan-
azt a vevoi igényt igyekeznek, kielégiteni, mint az eredeti termékek. Példaul a tervezett és mar
példaként emlitett fabol késziilt I-gerendak helyettesitik a tomor fiirészelt 2x10-es és 2x12-€S
méretll fagerendakat, ahogy a WPC is gyakran helyettesiti a kezelt, kiiltéri fa burkoléanyago-
kat. De a papiriparban is komoly aggodalmak mertiltek fel az elektronikus médiaval és annak
lehetdségével kapcsolatban, mert ennek elterjedése a kiilonbozd tipusu papirokat teljes mér-
tékben helyettesiti. Eddig azonban, mig az elektronikus média csokkentette az ujsagpapir iranti
keresletet, az online vésarlas ndvelte a csomagolés iranti keresletet, €s a papirmentes tarsada-
lom felé egyesek altal vart elmozdulas nem valosult meg. Végso soron azok a helyettesitdk,
amelyek kiilondsen aggodalomra adnak okot, azok, amelyek a javulo arteljesitmény tendenci-
ait mutatjak. Ezzel pl. a magas nyereséget termeld iparagak altal eldallitott termékek, valamint
azok, amelyeket a hagyomanyos iparagak allitanak eld.

A v8s8rl -k alkuereje

Ahol a vasarlok erdsek, a beszallitokra nagy nyomas nehezedik, amikor termékeik megvaltoz-
tatasara és/vagy az arak csokkentésére torekszenek. A vasarlok kiilondsen erdsek, ha a kovet-
kezd feltételek fennallnak:

1 Kevés nagy, meghatarozé vevd van, olyan, amelyik nagy mennyiséget vasarol a
szallito teljes értékesitéséhez viszonyitva. Az élelmiszercsomagolo-anyagokat szallitd papir-
cégek ligyfelei, vilagszerte, egyre nagyobb jelenlétet tesznek lehetdvé, és a méret novekedés-
ével egylitt a piaci erejiik is meghatarozova valik. A papiripari vallalatoknak egyik lehetséges
eszkoze, hogy megbirkdzzanak ezzel a vasarloi erével, az, hogy maguk is nagyobbakka val-
nak, hogy hatékonyan tudjack ellatni vilagszerte a vasarlokat. A nagy kereskedok (pl. nagy
dobozos kiskereskeddk- OBI), a mechanikus csomagoldipar nagy fogyasztdi kozé tartozik.

1 A megvasarolt termék a vasarld Osszkoltségének nagy részét teszi ki. Ez a helyzet
jelentds O0sztonzést jelent a vevo szdmadra az alacsony arak keresésére és agressziv targyala-
sokra/alkupoziciok kiharcolésara.
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1 A vésarolt termék megkiilonboztetés nélkiili aru. Ebben a helyzetben a vevd valo-
szinlileg attol a szallitotol vasarol, amelyik a legalacsonyabb érat kinalja.

1 A vevot keveés valtasi koltség terheli (el6z6 szakaszban targyalt valtasrol van szo).
Ezzel szemben a vev) hatalma megnd, ha az eladdé magas valtasi koltségekkel néz szembe.

1 A vevl alacsony nyereségli iparagban miikddik. Ez nagyobb igényt teremt a be-
szerzési koltségek csokkentésére.

1 A megvasarolni kivant terméknek nincs jelentdsége a végtermék mindségében.

1 A vevd teljes korli informacidval rendelkezik a szallitordl és a piacrol.

A sz8ll2t-k alkuereje

A beszallitok alkuereje nagymértékben parhuzamba éllithatd a vevd erejével, bar ellenkezd
iranyud. A beszallitok er0sebbek, ha a kovetkezd feltételek fennallnak:

1 Kevés a beszallitd, és a beszallito iparag koncentraltabb, mint az az iparag, amely-
nek értékesit.

1 Kevés a versenyképes helyettesitd termék.
A beszerzési agazat nem fontos vasarldi csoport.
A szallité terméke kritikus input a vevo szdmara.
A beszallito terméke differencialt, vagy a szallitonal valtasi koltségek alakultak ki.
A szallito képes eldre integralodni.

)l
)l
)l
T

V8l |l al ati-pk&@cn®@szmarketingkutat 8s

A vallalatok kornyezetének vizsgalatakor az egymastol nem elvalaszthatd szintek (3.4bra)
elemzésére keriil sor. Minden szint mas vizsgalati modszert igényel, és eredményeik, a bel6liik
levonandé elemzés is mas eredményhez vezet. Eppen ezért ezeket érdemes a megfeleld helyen
alkalmazni.

TAG-KORNYEZET"

-
3. 8bra: VS8llalati k°rnyezet
F o r rh@pg/tomlap.atw.hu/suli/projekt vallalkozas/vallalkozas.htm

A vallalat kornyezetének elemzéséhez az alabbi, 2.tablazatban bemutatott elsddleges mddsze-
rek alkalmazhatok.
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2.t 8bl 8§8zat: A k°rnyezetelemz®sre szol g§l

T8g Kk°°rn\ | par 8§gi k°or MTkeod®si k?©°
PEST elemzés Porter 5 versenyerd elemzés Stratégiai térkép
STEEPLE elemzés Stakeholder- érdekelt felek Fogyasztoi igény/érték
elemzése elemzés
BCG- matrix

Piaci szegmentécio
Termék életgdrbe elemzés
SWOT (GYELV) — elemzés
Villalati értéklanc elemzés

Forr 8§ssze&ralke8szt ®s, 2023

Piaci ®s mar ket i ngkutat §s

Erdemes foglalkozni a két fogalom jelentésével. A piackutatas és a marketingkutatds nem szi-
nonim jelentésii kutatasi forma, hanem két 6nallé kutatasi format, célt jelent. Ennek ellenére
talalhatok benne kozos pontok. Ez a harom feltétel akkor fog jol miikodni, ha dokumentéciot
késziil a kutatdsrol

Szi szt e maFblyakatibmns aSnghdszeresség, tervszeriiség, az ismétlodés, a
rendszeresség jellemzd. Azaz mindkét kutatdsi modszer egy jol Osszerakott, megtervezett
munkafolyamatot jelent, mely sordn informacidkat keresiink.

Obj e k t Mindkét nBodszernél a partatlansag az egyik legfontosabb ismérv. Eb-
ben azonban a kutatok egyénre jellemzo attitiidjei befolyassal birhatnak, és ezek akar az ered-
ményeket is befolyasolhatjak.

T u d o m8 n yMimslket8ddszerre a tudomanyos megkdzelités a jellemzo.

A piackutat8s fogal ma

A piackutatas irdnya altaldban egyénekre vagy a szervezetekre vonatkoz6 informacidk szisz-
tematikus gylijtését, értelmezését vonatkoztathatd, és célja, hogy a kutatas folyaman az alkal-
mazott tarsadalomtudomanyok statisztikai és elemzési modszereit, technikait vegye igénybe,
hivja segitségiil egy dontéshozatal esetében. A piackutatas nincs feltétleniil csak a marketing-
tudomany teriiletére korlatozva, mas tarstudomanyokat is figyelembe vehet. A fogyasztoi pi-
acon (B2C) kutatés esetében a fogyasztd és vevielégedettségi felmérések elvégzésére is lehet
gondolni. A piackutatds sordn nem feltétlentil kell végleges dontéseket hozni, ugyanis az in-
formacidok megszerzése is lehet végcél.

A marketingkutatg8s fogal ma

A marketingkutatas sokkal szélesebb korben vizsgalodik, mint a piackutatas. Egy marketing-
kutatas soran nem csak primer (kvalitativ és/vagy kvantitativ) kutatast végzilink, hanem sze-
kunder kutatast is, és emellett egyéb marketing elemzési mdodszer hasznalata is fontos 4/7P, a
Porter, a SWOT, a STEEP stb. elemzések).

A piackutat8s ®s a marketingkutat8s fo

Mindig az alabbi 5 f6 1épésen kell végig haladni:
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Probléma meghatarozasa (feltétlentil legyen pontos a meghatarozas).
Kutatasi terv kialakitasa

Adatfelvétel lebonyolitasa (terepmunka)

Adatfeldolgozas és elemzés

Kutatési jelentés készitése, eredmények prezentalasa

orwbpE

Mar ketingtervez®s ®s tud8smenedzsment

Egy cég méretétSl A f ¢ g g e 4 tdrvezés gldngddhetetlen az iizlet mikodéséhez. Természe-
tesen, ha a kornyezet statikus lenne (ez teoretikus feltevés), akkor soha nem lenne sziikség a
stratégia valtoztatasara — a vallalat megfeleld célokat, célkitlizéseket €s terveket hatarozhatna
meg, és nem kellene folyamatosan elemeznie és értékelnie ezeket a stratégidkat. A kornyezet
azonban folyamatosan valtozik, ahogy a vallalatok képességei is. Ezért a kornyezet folyamatos
monitorozasa sziikséges a stratégidk modositasahoz és frissitéséhez. Webster szerint a kornye-
zetnek harom kiilonallo eleme van, amelyek relevansak a marketingstratégia szamara:

1.A kornyezet azon részei, amelyeket a cég nem befolyasolhat (gazdasagi, politikai,
tarsadalmi és jogi — PEST).

2. Verseny a vallalat altal kivalasztott piacokon folyik. Ide tartoznak a hasonlé straté-
giaval rendelkez6 kozvetlen versenytarsak €s a helyettesitd termékeket kindlo kozvetett ver-
senytarsak.

3. Ugyfélinformaciok, beleértve az iligyfelek piacait és stratégiai kihivésait. Intuitiv
modon egyértelmil, hogy az a vallalat, amely tobbet tud a piaci kdrnyezetrdl, iigyfeleirdl és
versenytarsairol, jobban teljesit.

Ezért a tudas megszerzésének, tarolasanak, megosztasanak, integralasanak és alkalma-
zasanak képességét tekintik a versenyelony megteremtésének legfontosabb képességének.
Mégis, nem elég tobbet tudni, ezt a tudast ugy kell kezelni, hogy a tervezés és a mindennapi
dontéshozatal szerves része legyen. Amikor a tudast, mint egy vallalat fontos er6forrasat hang-
sulyozzak, a marketing feladata, hogy a vallalat ne csak elegendd informacidval rendelkezzen
a marketingkornyezetrdl, hanem ezt az informaciot felhasznalobarat formaban is elérhetdve
tegye. Ez a marketing integrativ funkciojanak része. A tudasmenedzsmentet tobbféleképpen
definialtak a szakirodalomban, de a legtobb definicio tobb kozds tényez6t is tartalmaz, tobbek
kozott:

1 Informéciok, ismeretek és vallalati tapasztalatok kezelése.

9 Ismeretek 1étrehozasa és atadasa.

1 A tudas felhasznalasa a szervezeti teljesitmény javitasara.

Az informdcios technologia megfeleld rendszert tud biztositani a tudascseréhez. A fo-
kozott piaci ismeretek jobb, valds idejli informacidkat jelentenek az tigyfelekrdl, a versenyrol
¢s a marketingkornyezetrdl, valamint olyan partnerek és er6forrasok halozatat, amelyekre a
vallalat dontései soran tdimaszkodhat. A tudasmenedzsment azonban nem csak a szamitogé-
pekrdl, a kapcsolatokrdl és az adatbazisokrol szol. Ugyanilyen fontos szempont a dolgozok
személyes interakcidja €s a tarsadalmi kapcsolatok, amelyek a szervezet tagjai kozott gondo-
lat- és tudascserét eredményeznek. Ugy latjuk, hogy a kiindulopont az, hogy a kdrnyezetet
informécioként értelmezziik, és meg tudjuk hatarozni, gy tudjuk ezeket felhasznalni, hogy a
marketing tervezéshez és megvaldsitasahoz megfeleld informaciok gyljtése, elemzése és k-
tatasa lehetséges legyen.

Az inform8ci:-s k°rnyezet 8l tal 8nos model lj e

A 2. fejezet felvazolta a marketingkdrnyezet modellezésének alapfogalmait. A kiilsé kornye-
zet elemzése hagyoméanyosan PEST-megkozelitéssel torténik, amely a kornyezet politikai,
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gazdasagi, tarsadalmi €s technologiai vonatkozasait képviseli. Bar megkdzelitésiink hasonlo
Osszetevoket tartalmaz, mint a hagyomanyos tankonyvek, itt mélyebb ¢€s részletesebb ismerte-
tésre keriil sor. Informacios Kornyezeti Modelliinket (2. fejezet 3.4bra) a marketingtervezés
Osszefiiggésében mutattuk be. A modellt elkészitették, tesztelték és szamos piacelemzésben
alkalmaztak egyetemi és vallalati szinten egyarant. Referenciakeretként szolgalt a finn erdo-
ipari vallalatok marketingfejlesztési projektjeit tdmogatd piaci kornyezeti elemzésekhez.
Ezekben a projektekben a piacelemzések piaci €s vevoi informéciokat allitottak eld, amelyeket
az Integralt Marketingtervezés Modell szerint strukturalt marketing tervekben lehet felhasz-
nalni.

A modell ugy késziilt, hogy illeszkedjen a marketingtervezés kiilonb6z6 megkozelité-
seihez és szintjeithez. A modellben a tervezési helyzettdl fiiggden a kiilonb6zd informacios
blokkok hangsulyosak. A felhasznalén mulik, hogy mely blokkok keriilnek bele, és hogyan
vannak hangsulyozva. A marketingkutatonak vagy tervezonek, kiilondsen egy kezdonek gyak-
ran nehéz tudnia, hogy milyen informaciokat kell gyiijtenie. Ez elvezet benniinket a modell
legfontosabb aspektusahoz, a méréshez. Ahhoz, hogy a modellt felhasznalhassuk a piacokra
¢s vasarlokra vonatkozo6 informaciok eldallitasara, meg kell taldlnunk a médjat a modell fo-
galmainak mérésére. Példaul tul altalanos azt mondani, hogy a keresletet mérni kell, pontosan
meg kell hataroznunk, hogy a kereslet mely szempontjait mérjiik. Az elméleti fogalmakat
konnyebb megérteni, ha tudjuk, hogyan lehet azokat a gyakorlatban megvalositani és mérni.
A kovetkez6 oldalakon példat mutatunk be arra, hogy az - Informéciés Kornyezeti Modell -
elemei hogyan mérhetdk. Azt vegyiik figyelembe, hogy a modell mérésének szamos mddja
van, ¢s a legmegfelel6bb modszer az adott tervezési helyzet kontextusatol figg. Emlékezziink
vissza, hogy az erdészeti termékek marketingjének informacios kornyezete két nagy kategori-
aba sorolhatd: makro- és mikrokornyezetekre. A makrokornyezet a Ak e r - 3 h 8 ds
L, gy ®b ma k r latkgbritikat yarealmaz4a. O\ vallalati termékek kereslete és kinalata
természetesen nagyon fontos tényezé a marketingtervezésben. Az ,,e gy ®b  makr
kategoria azokat a tényezOket tartalmazza, amelyeket a PEST elemzésben hagyomanyosan fi-
gyelembe vesznek. A makrokornyezeti informaciok kdzponti szerepet téltenek be a befekte-
tések és felvasarlasok vallalati tervezésében, valamint a marketingtervezés legmagasabb szint-
jén. Az elemzés altalaban 6konometriai megkozelitést alkalmaz. Az ilyen jellegli informacio-
kat az egész erdészeti agazat szakpolitikai tervezése soran is felhasznaljak.

A mikrokornyezet a vasarlok, a versenytarsak és az elosztorendszerek viselkedésére
vonatkoz6 informdcidkat tartalmazza. Bar a vallalat (szervezet) altal hasznalt marketing csa-
tornak sajat marketingrendszerének részét képezik, a vallalatnak (szervezetnek) alkalmazkod-
nia kell a piacok éltaldnos disztribticios struktirajéhoz. Igy az elosztasi rendszer a marketing-
kornyezet részének tekintendd. A marketing kornyezettel kapcsolatos informacidkat marke-
tingkutatassal, masodlagos anyagok felhasznalasaval és empirikus felmérésekkel szerzik meg.

A kutatés célpontjai az egyéni ligyfelek €s a versenytarsak. Az iigyfelekkel kapcsolatos
informéciok gytijtése a marketingtervezéshez jellemzden vasarloi felmérések és interjuk el-
végzeését jelenti. Ha az IKM nem kell6en részletes a vevoi felmérések elkészitéséhez, kiilon
referenciakeretre van sziikség, amely megfelelden leirja az ligyfelek viselkedését. Ennek a kii-
16n keretnek a mértékei pontosan azt mutatjadk meg, hogy az tigyfelekrdl milyen informaciokat
fognak eléallitani. A fejezet végén egy példat mutatunk be a IKM hasznalatara, illetve arra,
hogyan kapcsolodik hozza egy kiilonallé vevdi magatartasi keret. Minél fejlettebb a marke-
tingtervezés, annal nagyobb szerepe van a mikrokdrnyezetrdl sz6l6 informacidknak. Példaul
vevOorientalt marketingre akkor van sziikség, amikor a kereslet lassul, vagy amikor a vevok
igényei specializalodnak. Az élesedd verseny fejlett marketinget is igényel. A makro- és mik-
rokornyezetekkel kapcsolatos informaciokra egyarant sziikség van a stratégiai marketingdon-
tésekhez. A mikrokdrnyezetre vonatkozé informaciok fontos szerepet jatszanak a marketing-
strukturak, funkciok és cselekvési tervek tervezésekor.
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lp®l da: Az inform8ci- -forr8sok jelentRs
A korabban mar emlitett, erdészeti alapu faipari vallalatokat megcélzo felmérésekben a kiilon-
b6z6 tipusu informaciok marketingtervezésben betoltott szerepét vizsgaltak. A kérdések az
IKM kiilonb6z6 6 blokkjainak operacionalizalasan alapultak. Az alabbiakban egy rangsorolt
lista mutatja be a kiilonb6z6 informacios teriiletek fontossagi sorrendjét a marketingtervezés-
ben.

1. A vallalat jovobeli kinalata.

2. Jovobeli kereslet.

3. Ipari tigyfelek jelenléte.

4. A versenyzok jelenléte.

5. Eloszto rendszerek kérdése.

6. Egyéb makro kdrnyezeti tényezok.

A kinalat és a kereslet, valamint az ipari fogyasztok és a versenytarsak kozott kicsi a kiilonb-
ség. A kindlati informaciok és a versenytarsak informdcidinak jelentdsége az 1980-as évek
vége 6ta megnoétt. Ez 6sszhangban van azzal, amit a marketing f6 céljanak valtozasaval kap-
csolatban felvazoltunk. Kiilonosen a fejlett piacokon stagnalt vagy csokkent a kereslet pl. az
egyes papir-¢s fafajtak, épitdipari termékek stb. irant, ami a verseny ki¢lezddését eredmé-
nyezte. Az 0j beruhdzasok miatt szinte allando tulkinalat alakult ki ugyanazon a piacokon. Az
0j helyzet miatt a termeldket jobban érdekelni kell a jovébeni kindlatban, valamint a verseny-
tarsak magatartasaban. Az egyetlen kiilonbség a papir- és a faipar kozott az, hogy a faipar
szamara fontosabbak az elosztorendszerekkel kapcsolatos informaciok. Az informaciok elér-
hetdségét illetéen a makroszintli informaciok bdségesebbek, €s a legnagyobb hianyossagok
altalaban a versenytarsak és az ligyfelek tajékoztatasa terén jelentkeznek.

®ge az

Makr - k°rnyezet

A term®kek ir8nti keresl et
A kereslet mozgat  -rug-inak fogal ma

A kozgazdasagtanban a kereslet azon aruk vagy szolgaltatasok mennyisége, amelyeket a va-
sarlok hajlanddak megvasarolni egy bizonyos aron, egy adott piacon, egy bizonyos idépont-
ban. A kereslet definicidja magaban foglalja az aruk vagy szolgaltatasok azon mennyiségét,
amelyet egy haztartas vagy egy cég hajlando, és pénziigyileg képes kiilonféle &ron megvasa-
rolni, mas dolgokat, javakat pedig allando szinten tartasa mellett (pl. lakasunk, autonk, nyara-
lasunk stb.) tovabb hasznalni. Vegyiik figyelembe, hogy a vasarlasi igény vagy vagy nem je-
lent keresletet — a vasarlasi hajlandésagnak és képességnek egyarant egyidejiileg kell jelen
lennie.

A kereslet altalaban kozvetleniil az artol fligg. A sok helyettesitovel rendelkez6 termék
iranti kereslet rugalmasnak mondhatd, mivel a fogyasztd konnyen vasarolhat mas terméket, ha
pl. az ar emelkedik (pl. puhafa flirészaru). Masrészt a kereslet rugalmatlannak mondhat6 ak-
kor, ha nincs kozeli, megfoghat6 helyettesitd termék, a feltételezett vasarld nem talal a réginek,
vagy szamara megfeleldt, illetve ha a helyettesité terméknek kolts€ge nincs ardnyban a fo-
gyasztd jovedelmével. A rugalmatlan kereslet nagyobb arazasi rugalmassagot tesz lehetévé,
mivel az arak emelésének viszonylag kis hatasa lesz a teljes keresletre. Azokat a tényezoket,

amelyek hatassal vannak a keresletre, Aa ker es| et mevezgila A faiparite--

mékek iranti kereslet fébb tényez6i egy bizonyos piaci teriileten a kovetkezok lehetnek:
1 Gazdasagi novekedés.
T Népességszam novekedése.
I Haztartasok szamanak novekedése.
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A GDP kiilonbz6 6sszetevdinek novekedése.
Reklamtrendek hatésa.

Végtelhasznalasi és helyettesitd trendek megjelenése.
Kornyezetvédelmi kérdések elétérbe kertilése.

= =4 =4 -4

Keresl eti I nform8ci -k megjelen®se a me

Marketingtervezés céljabol a jovobeni feltételezett kereslet a kovetkezoképpen mér-
het6:
A végfelhasznalok jovobeli kereslete.
Jovobeli kereslet kozéptavon (1-3 év).
Jovobeli kereslet hossza tdvon (t6bb mint 3 év).
A piacon levo kiilonboz6 tigyfélcsoportok jovobeli kereslete.
Jovobeni arkilatasok.
Jovobeli kereslet rovidtavon (1év).

= =4 =4 -8 -8 -9

Az orsz8gok j°vRbeli kereslete

Altaldnossagban elmondhato, hogy a keresletre vonatkozé informaciok nagyon fontosak min-
den gazdasagi dgazatban, ¢s igy ez vonatkozik az erdészeti ipar marketingtervezésének egé-
szére is. A fontossdgi sorrend nagyjabol azonos az ipardgakban, kivéve az egyes orszagok,
elére nehezen prognosztizalhato jovobeli keresletére.

A faiparban fontosabbnak tartjdk az orszaghoz kotott informacidkat. A termék végfel-
hasznalasan alapulé kozéptava kereslet jelentésége megnétt, mig a hosszu tava keresleti in-
formaciok relativ jelentdsége csokkent. Ahogy az erdészeti termékek marketingje egyre vevo-
kdzpontibba, a termékek mindsége és végfelhasznalasa pedig kifinomultabba valt. Ez egyben
kihangsulyozza a végfelhasznal6i informaciok fontossagat. A stratégiai marketingtervezés
idShorizontja lerdvidiilt, igy a kozéptavh keresleti informaciok fontosabba valtak. Az egysé-
gek mérete, kiilondsen a pl. a papiripari vallalatoké, dramaian megnétt, és a piaci szereplok
szdma erdsen lecsokkent. Ma jobb az arfegyelem, ami az arak jobb kiszdmithatosagat eredmé-
nyezi.

Ter mPk®rt ®kes2t ®s

A k2ns8lat fogal ma ®s tartal ma

A kinalat azon aruk vagy szolgaltatasok mennyisége, amelyeket a termeldk hajlandoak eladni
egy bizonyos aron, egy adott piacon, egy bizonyos idépontban. A kereslethez hasonldan a
kinalat is kozvetleniil fligg a piacon elérhet6 artdl. A piac természetes dinamikéja olyan egyen-
sulyi arat eredményez, ahol a kindlat nagyjabol megfelel a keresletnek — a vevék magasabbra
hajtjak az arakat, ha hajlandok tobbet vasarolni, mint amennyit kinalnak, és alacsonyabbra
dontik az arakat, ha hajlandoéak kevesebbet vasarolni, mint amennyi elérhetd. A gyakorlatban
a kinalati helyzet a jovOben varhatéan megvaltozik, amikor az erdészeti cégek 11j lizemek épi-
tését, modernebb gépek vasarlasat meglépik (z6ldmezds befektetések, régi tizemek bezarasa,
vagy atépitése, modernizaldsa stb.).

Il nform8ci  -szol g8ltats8s a marketingtervez®shbe

Az alabbi lista az ellatasi informaciok fontossagi sorrendjét irja le az erdészeti termékekre
vonatkozdan az informacids szakemberek szerint:
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1 Jovobeli kindlat terméktipusok szerint (pl. fafajtak szerint).
1 Jovo kinalat kozéptavon (1-3 év).
1 A jovo kindlata hosszu tavon.

1 Jovobeli ellatas orszagok, régiok szerint.

Mai meglatasunk szerint a kindlati informaciok fontosak a marketingtervezésben, €s
nagyjabol ugyanolyan fontosak, mint a keresleti informéciok. A kereslethez hasonl6an a konk-
rét terméktipus-kinalati informdaciokat tekintik a legfontosabbnak, pl. a papiriparral ellentétben
a faipar nagyobb hangsulyt fektet a hosszu tavu ellatasra az orszagok, régiok, esetleg nagyval-
lalatok, korményzatok esetében, mint a jovObeli kdzép-vagy rovidtavi kindlatra. A kinalati
informaciok rangsorai a piacok természetét tiikrozik. A kifinomultabb és széttagoltabb piaco-
kon fontosabb az egyes terméktipusok kindlatdnak jovébeni valtozasainak ismerete, mint a
kinalat altalanos alakulasa. Az id6horizontok altaldban lerdvidiiltek, koszonhetden a gazdasa-
gok dinamikajanak valtozéami a kozéptavu ellatasi informaciokra helyezi a hangsulyt.

Az Egy®b makrok°rnyezeti t®nyezRKk

Az egy®b makrok°®rnyezet fogal ma ®s tart al

Az egyéb makrokornyezet a gazdasagi, technoldgiai, jogi, tarsadalmi és intézményi kdrnyeze-
tet foglalja magéban. A GDP és annak alakulédsa a gazdasagi kornyezet példdja, mig a techno-
l6giai kornyezet a technologiai normakat, kutatast, eléirasokat, szabvanyokat stb. foglalja ma-
gaba. Tartalmazhatja a technoldgiai fejlédés, a technologiai valtozasok és az innovacids lehe-
tOségek mutatoit is. A tarsasag mitkodéséhez kapcsolddo birdi szabdlyozasok rendszerét jogi
kornyezetnek nevezziik. A tarsadalmi kornyezetre példa a kornyezettudatossag és a tarsadalmi
kozvélemény, valamint a vallalati miikodést befolyasold, ellendrzé €s ezen keresztiil egyfajta
nyomast gyakorlo, akar civil csoportok tevékenysége.

Political analysis (politikai tényez6k): a kormanyzat helyzete, a
parlament mikodése, a kornyezetvédelmi torekvések, a tarsadalom-
politika irdnya, adétervek, bérek alakuldsara, a kilfoldi orszagok
jogallamisaga, a korrupciora-, tulajdonjogokra vonatkozo vizsgalat...

S - Social analysis (szocialis, tarsadalmi tényez6k): demogréfia
alakulasa, vallas| meggy6zodés hatasa, a kornyezeti tudatossag. Az
elvandorlas mértéke, az Iskolézottsag szintjeinek valtozasal, az
életmad- fogyasztasi szokasok valtozasai, kozosseg egészségi

allapota...

A kornyezeti/kornyezetvédelmi teriilet esetében
kell Klirr

3. 8bra:iePEMEMBEL
F o r rh@ps://hwellkft.hu/marketingzotar/pesteklemzes
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Az intézményi kornyezet példai a kereskedelempolitika, a kormanyzati szervek stb.
Korabban, a 2. fejezetben emlitettiik a PEST elemzést, amely a politikai, gazdasagi, tarsadalmi
¢s technologiai tényezok roviditése (3.abra).

Ennek az alapsémanak a kiegészitéseként jelenik meg a PESTEL, amely a kdrnyezet-
védelmi kérdések hangsulyozasara mellett a jogi tényezOk fontossagat is kiemeli és beilleszti
az elemzés soraba.

Egymakrok®°rnyezet. i nform8ci -k a marke

Az alabbi lista az egyéb makrokornyezeti informaciok fontossagi sorrendjét irja le, kiemelve
az erdészeti €s faipari informécios rendszer kivanalmait:

1 A piac gazdasagi fejlodése iparagak szerinti megkozelitésben.

1 A piacok altalanos miszaki fejlodése.

1 Terméknormak, eldirasok, szabvanyok stb. jelenléte.

' Altalanos politikai és tarsadalmi fejlédés mutatoi.

1 Piaci normak, eléirasok, szabvanyok stb. varhat6 tartalma, hatésa.

A fenti lista egy altalanos megkdzelitést mutat be az egyéb makrokornyezeti tényezo-
ket is figyelembe véve. Emlékezni kell arra, hogy a megfelelé mérések, kutatisok minden
esetben a marketingtervezés adott helyzetétdl fliggenek. A méréseket a marketingtervezés so-
ran felmeriild kérdések megvalaszolasaval kell elvégezni. A piacok gazdasagi fejlettsége min-
dig fontos mutato a piaci elemzdok szamara. A gazdasagi kérdések jelentdsége megnétt a glo-
balizal6do vilagban, ahol a gazdasagi hullamvolgyek kontinensrdl kontinensre terjednek,
egyik sem tud kimaradni bel8le, és ebben 4ltalaban és gyakran, az Egyesiilt Allamok gazda-
saga a kiindulopont (pl.1929-33, 2008).

A miiszaki és piaci normak, eldirdsok, szabvanyok stb. kiilondsen fontosak, ha egy
vallalat uj piacra 1€pést tervez, pl. Magyarorszag, a 2000-es években az EU-csatlakozasra valo
felkésziilése rendkiviil fontossa tette a termelési, termék- és piaci normak, eldirasok és szab-
vanyok harmonizacidjat a marketingtervezésben is. A 2000-es évek elején mind a termék,
mind a piaci normakat, el6irasokat és szabvanyokat fontosabbnak tartottak a faiparban, mint a
papiriparban. Ennek oka az lehet, hogy a faipari termékek legnagyobb végfelhasznaloi terti-
lete, az épitdipar minden fejlett piacon erdsen szabalyozott volt és a mai napig is az.

A makrok°rnyezet inform8ci - -forr8sai

A marketingtervezés masodlagos és/vagy els6dleges adatokon alapul. A masodlagos adatokat,
informacios forrasokat nem kifejezetten marketingtervezés céljabol allitjak eld, de ennek elle-
nére mas megkozelitésben is (pl. stratégiai tervezés) hasznosak lehetnek. A masodlagos infor-
macioforrasok formai az Gjsageikkektol, az online, naprakész adatokon at, a magantanacsado
cégek koltséges kutatasi jelentéséig terjedhetnek. Néhany, nagy erdészeti vallalat mar rendel-
kezik egyfajta tizleti intelligencia egységekkel az informaciok bevitelére és gyors, hatékony
elemzésére, hogy eldsegitse a vallalat lizleti dontéshozatalat. A papir- és fatermékek marke-
tingjének masodlagos informacioforrasait a kovetkezd hat kategoriaba sorolhatjuk (ezen kiviil
természetesen lehetnek mésok is):

1. A st at iasetyt¢kimkgdktan foglaljak az erdészet, a fa-€s papiripar, vala-
mint az altalanos gazdasagi fejlédéssel kapcsolatos mindenféle statisztikai anyagot. Az idéso-
rok és az eldrejelzések a statisztika tipikus formai, amelyeket a marketingtervezés soran lehe-
tdség van hasznositani.

2. A ¢ 2 mtaletyek kégek listajat, valamint az erdészetekrdl és faiparrol szolo
kézikonyveket tartalmazzak.

68

ngte



3. A

kut at 8 s iamejyek koeont &ze@selack nemzetkozi és nemzeti kutato-

intézetek, valamint magédn kutatoi és tanacsadd szervezetek jelentései.

4. A mar keting

®s

valamint altaldban az erddipar szaklapjai. A szokésos iizleti és marketing folyoiratok és ma-
gazinok szintén relevansak, csakugy, mint a hirlevelek és 0jsagok, szakkonyveket, szakcikke-
ket, tanulmanyokat, kutatasi eldrejelzéseket stb.

5. Egy ®b

f axak,angelyeReknem lehet a fenti kategoriakba bevonni, de anya-

gaik valamiképpen kapcsolhatok az erdészetek marketingjéhez.

Az 1. tablazat példakat mutat a fenti kategéridk mindegyikében az informaciéforra-
sokra, kiemelve az erdészeti - és fa alapu termékek marketingtervezésének informécioforrasa-
ira. A tablazat elsésorban a kiilfoldi szakirodalmi forrasokat ismerteti.

1.t 8bl 8§z at

Erd®szet i, f ai

par i [

Forr§s |

Tartalom

Statisztikai adatok

APA — a Mérnoki Faszovetség

Egy sor termelési és fogyasztasi statisztika szerkezeti pane-
lekhez és faipari termékekhez

Resource Information Systems, Inc.

Tanacsado cég, amely statisztikak és kutatasi jelentések szé-
les skalajat nyujtja a fa- és papirpiacrol

Az ENSZ Europai Gazdasagi Bizottsaga

Az Annual Market Review cimil éves kiadvany elsdsorban
Eszak-Amerika, Eurdpa és Oroszorszag piaci viszonyait do-
kumentalja.

Nemzetkozi Tropusi Faszervezet

Kiilonféle statisztikak a tropusi keményfakkal kapcsolatban,
valamint kétévente késziilt attekintés a viladg fahelyzetérol.

Forest2Market

Tandcsado cég, amely szdmos statisztikai adatot és kutatasi
jelentést készit.

C2mjegyz®Kk

A nagy konyv (véletlen hosszisagok)

Firészmalmok, panelgyarak, néhany masodlagos fatermék
¢és nagykereskedok cimjegyzéke.

Egyesiileti listak

A legtobb egyesiiletet tartalmazo lista.

Oregon Forest Industries Directory

Az erdészeti agazat értéklanc tagjainak online névjegyzéke
Oregonban.

Miller Fakereskedelmi kiadvanyok

Tobb cimtar — puhafa-termelék, keményfa-termeldk, expor-
torok stb.

Kut at8si jelent®

s ek

Resource Information Systems, Inc.

Jelentéskészités széles skaldja gyartok, beszallitok, vasarlok.

Erd6gazdasagi tanacsadok (inaktiv link 2021.
05. 24-én)

Elérejelzés, kapacitasjelentések, tobb iigyfélre kiterjedd ta-
nulmanyok stb.

Forisk Consulting

Kiilonféle tanulmanyok, beleértve a teljesitményértékelést, a
fa értékelését stb.

Dj s§8§gok

Merchant Magazine

A nyugati épitSipari termékek kiskereskeddire 6sszpontosit.
Egy testvérkiadvany, a Building Products Digest az USA ke-
leti részére 0sszpontosit.

Miller Wood Trade Publications

Kiilonféle folyodiratok, mint példaul: National Hardwood
Magazine, Softwood Forest Products Buyer és Import/ Ex-
portfa beszerzési hirek.

Panel World A szerkezeti és nem szerkezeti paneleket fedi le.
Egy ®b
Vallalati jelentések A t6zsdén jegyzett vallalatok éves jelentéssel és gyakran

fenntarthatosagi jelentéssel is rendelkeznek.

Vallalati sajtokoézlemények

A legtobb vallalat honlapjan megtalalhatd a sajtokdzlemé-
nyek torténeti listdja.

Folytatgs a

k°vetkezR ol dal on
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Az 1. t8bl §zat folytat§8sa

Vallalati weboldalak A vallalati weboldalakon megtalalhatok a fent emlitett jelen-
tések és kozlemények, valamint egy sor egyéb hasznos in-
formacio.

Nemzetkozi Kereskedelmi Kozpont Erdészeti | Kiilonféle exportpiacokrdl sz616 jelentések, elemzések.
termékek (inaktiv link 2021.05.24.)
Arképzési hirlevelek Az artrendeket dokumentald heti hirlevelek. Példak: Ke-
ményfa piaci jelentés (inaktiv link 2021.05.24.), Madison's
és Random Length.

For rS&asg:§t gy Tj-ludis: St@tegicharketing im the Global Forest Industries, 2019. 56. p.

Nem szorosan, de atvitt értelemben ide sorolhatdk azok a szakkonyvek, cikkek, folyo-
iratok, tanulmanyok, stb., amelyek a marketing, a menedzsment véallalatokra jellemz6 altala-
nos ¢és ujabb eredményeit mutatjak be.

A mar ketingtervez®s mi krok®rnyezete

Versenyt 8r sak
Verseny a marketingben

A piacgazdasagokban a verseny az a piacok mogott meghtizodo alapelv, amely befolyésolja a
kiilonboz6 piaci szereplék miikodését. Ugy gondoljuk, hogy a verseny pozitiv hatéssal van a
termékek és szolgaltatdsok mindségére, €s garantalja a lehetd legjobb ar-mindség kapcsolatot
a partnerekkel, az tigyfelekkel. A vallalati marketingfilozofidktol fliggden a vallalatok hang-
sulyozhatjék a versenyt, és kiillonb6z6 modon értelmezhetik is azt, vagy kozelithetik meg a
versenytarsakat. Néha a 4P-s gondolkodast kritizaljak, mert a marketinget a versenytarsak el-
leni kiizdelem eszkozének tekinti — vagyis a 4P-t a verseny eszkozeinek tekintik. Ezt a nézetet
kritizalhatjuk, mert a verseny a legy6zésre helyezi a hangstlyt, nem pedig a vasarloi igények
kielégitésére. Korabban kifejtettiik, hogy az olyan stratégiai megkozelitések, mint a porter-i,
foként a versenytarsak informacioin alapulnak. Porter hosszl, részletes listat ad a versenytar-
sak elemzése soran Osszegylijtendd informéciokrol. A piacon azonban a vallalatok nyernek
vagy veszitenek ligyfeleik révén. Itt ez a két opcio 1étezik. A végsd cél a vevok elégedettsége
kell, hogy legyen — a legjobb versenyelonyok azok, amelyeket az tigyfelek értékelnek. A val-
lalatok is érdeklddhetnek tigy is a versenytarsakrol, hogy tanuljanak toliik, atvehetik az ¢ ta-
pasztalataikat, beépithetik vallalati stratégidjukba stb.

A benchmarking!? az a lehetdség, amikor a véllalat elemzi versenytarsait, hogy meg-
talalja a legjobb teljesitményt biztositd legjobb iizleti eljardsokat. Erdekes megkézelités és

2 A benchmarking olyan folyamatelemzési - tervezési modszer és eszk6z is egyben, mely lehet6vé teszi a valla-
latok/szervezetek kiilonbozo funkcionalis teriileteinek dsszehasonlitasat a versenytarsak legjobbjaival, valamint
mas iparagakba tartozo vallalkozasokkal is annak érdekében, hogy fény deriiljon a racionalitasi, valamint min6-
ség- és teljesitményndvelési lehetdségekre. A benchmarking nem azonos a hagyomanyos vallalati 6sszehasonli-
tassal, amikor a vallalatok mérlegeit, eredménykimutatasait hasonlitjak &ssze. Tobbek kozott alkalmazhato: szer-
vezetalakitas esetében, kontrolling rendszer bevezetésekor, folyamatmenedzsment elemzésekor.

Benchmarking elemzési szempontok:

- A benchmarking targya: termékek, modszerek, folyamatok.
- A vizsgélt jellemzok: koltségek, mindség, vevoi elégedettség, idd.
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hasznos elemzéseket tudna adni az a pl. magyar tanacsado jellegli cég, amely kizarolag a ma-
gyarorszagi erddipari tarsasagoknak végezne benchmarking alapt kutatasokat.

A kovetkez0 lista példa arra, hogy milyen informaciokat talalhatunk, milyen informa-
ciokra lehet sziikségiink a versenytarsakkal kapcsolatban. A tervezési helyzettdl fliggden e
szempontok egy része erésebben kihangstlyozhato és pontosithatd, masok pedig elhagyhatok
vagy kevésbé vehetok figyelembe. Az alabbi lista, mely alkalmazhat6 az erddipar és az 6 ter-
mékeit feldolgozé egyéb agazatokra is (pl. papiripar), a versenytarsak informacioinak fontos-
sagi sorrendjét irja le az erddipar szakemberei szamara.

A versenytarsak varhat6 jovobeli befektetései.

A jelenlegi versenytarsak meg-¢s elismerése (komolyan vétele).

Verseng6 termékek és anyagok elemzése.

A versenytarsak arverseny képének kovetése.

A versenytars termékekhez kapcsolodo erdsségek és gyengeségek elemzése.

A potencidlis versenytarsak id6beni felismerése.

A versenytarsak marketingjéhez kapcsolddo erdsségek €s gyengeségek megisme-
rése, esetleges felhasznalasa.

8. A versenytars termeléséhez kapcsolodd erdsségek és gyengeségek felismerése,
elemzése.

9. A versenytarsak altal hasznalt alapanyagokhoz kapcsolodo erdsségek és gyengesé-
gek megismerése.

Az erddiparban a piaci informaciokért feleldsok véleménye alapjan a versenytarsak
informacioi ugyanolyan fontosak, mint a kereslet és a kinalat informacioi. A marketingterve-
z6nek ismernie kell mind a verseng6 vallalatokat, mind a versengé termékeket és anyagokat.
A versenytarsak jovobeli kinalatot ndveld beruhazésair6l sz616 informaciok egyértelmiien fon-
tosabbak az épitdipar szdmara, mint pl. a bltoripar szdmara. A faipar szamara fontosabb a
versenytarsak arverseny képességére vonatkozo6 informacid, mint pl. a papiripar szadmara.

NoookowhE

A piacok el oszt8si rendszerei

Az el oszt-rendszerek fogal ma

Minden orszagnak (vagy piaci teriiletnek) megvan a maga tipikus belsd elosztési struktiraja
(vagy rendszere), amely altalaban nagykereskedelmi és kiskereskedelmi szintre oszthat6. Ezek
a disztribucids rendszerek hagyomanyokhoz, kultardhoz, jogszabalyokhoz, gazdasagi fejlo-
déshez stb. kotddnek. A piaci teriilet kivalasztasanal a vallalatnak marketing csatornait az adott
piacon elérhetd disztribucios struktirakhoz kell igazitania. A piaci sikerhez rendkiviil fontos
a megfeleld csatornak és kozvetitok kivalasztasa. A stratégiai marketingtervezés soran a piaci
elemzonek informacioval kell rendelkeznie a rendelkezésre allo disztribucios struktararol,
hogy jo marketingcsatornas dontéseket hozhasson.

El oszt -rendszerek a marketingtervez®sh

A piaci elosztasi rendszerekkel kapcsolatos informacidk a kovetkezd négy kategoridban, an-
nak sziikség szerinti tovabbi felosztasaval, részletesebb mérések, adatok gylijthetdk és elemez-
hetdk.

Az alébbi lista leirja, ami alkalmazhat6 az erdészeti rendszereken tal a fa-és papiripar
elosztorendszerekre is, az informacidinak fontossagi sorrendjét példazza:

- Az 6sszehasonlitas alapja: mas {izleti teriiletek, versenytarsak, azonos iparag, mas iparagak.
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Az elosztorendszerek felépitése.
Elosztorendszerek tizemeltetése.
Logisztikai rendszerek felépitése.
Logisztikai rendszerek iizemeltetése.

Az iizleti/marketing informécids rendszerek szakemberei és tervezdi, a marketingcsa-
tornakat és a szallitasi kérdéseket adottnak tekinthetik, mivel ezeket a kérdéseket sokkal ke-
vésbé fontosnak itélték meg, mint az dsszes tobbi informacios kdrnyezeti tényezot. A marke-
tingcsatorna struktarajaval kapcsolatos dontéseket gyakran vallalati szinten hozzak meg ugy,
hogy az az egész vallalatot €s tevékenységét lefedje, kiilondsen ott, ahol a vallalaton/szerve-
zeten belill sajat értékesitési halozatot hoz 1étre, beleértve a mar miikodo értékesitési lehetdsé-
geket is. Egy-egy lizletag marketingcsatornait a teljes vallalat marketingcsatorna struktaraja-
hoz kell igazitani. A rendszerben az zavart okozhat, ha 6nallo csatornahaldzatot, dontéseket
épitenek ki, alkalmaznak — vallalaton beliil.

A nagy erdészeti (és fa-és papiripari) cégeknél a logisztikai részleg a vallalaton beliil
minden szallitasi kérdést intéz, és a marketingesek bevonasa ebbe nagyon kevés, rendszerte-
lennek tekinthetd. Ebben az esetben a marketingesek gy érzik, hogy a logisztikai kérdések
nincsenek az § iranyitasuk alatt, arra nincs rédhatasuk, ezért az erre irdnyuld felmérésekben
nem is tartjak fontosnak a logisztikai rendszerekkel kapcsolatos informéciokat a marketingter-
vezésben. Ugy érzik, hogy csupan magara az elosztérendszerek szerkezetére, miikodésére vo-
natkoz6 informéciok fontosabbak, mint a fizikai szallitassal kapcsolatos informéciok. A fa-
iparban pedig egyértelmiien fontosabbnak tartjak az elosztorendszerekkel kapcsolatos infor-
maciokat, mint a papiriparban. A faipari marketingért ¢s iizleti informaciok kezeléséért felelds
személyek a kozlekedési rendszerek mitkddését leird informacidkat tartottak a legfontosabb-
nak.

el A

| par i cgyfel ek

| par.i piacok ®s ¢gyfelek meghat 8roz8sa

Az ipari piac (business-to-business, B2B) mindazon szervezetekbdl all, amelyek olyan arukat
¢és szolgaltatasokat szereznek be, amelyeket mas termékek vagy szolgaltatdsok eldallitdsara
hasznalnak fel, amelyeket aztdn masoknak értékesitenek. Amikor egy papirgyartd cég eladja
termékeit egy lapkiadonak, vagy egy kartongyar eladja termékeit egy csomagoldcégnek, akkor
ezek a tranzakciok B2B marketinget foglalnak magukban. Az erddiparban a legtobb marketing
B2B alapon miikodé marketing. Az iizleti piacok bizonyos jellemzdkkel rendelkeznek, ame-
lyek éles ellentétben allnak a fogyasztoi piacokkal. Kotler a kdvetkezd jellemzdket sorolja fel:
Kevesebb vasarlo.

Nagyobb volumenii vasarlok.

Szoros szallito-vevo kapcsolat.

Foldrajzilag koncentralt vasarlok.

Szarmaztatott kereslet.'®

Rugalmatlan kereslet. 14

= =4 =4 -8 8 19

13 A szarmaztatott kereslet egy olyan kifejezés a kozgazdasagtanban, amely leirja egy bizonyos aru vagy szolgal-
tatas iranti igényt, amely a kapcsolodo, sziikséges aruk vagy szolgaltatasok iranti keresletbdl szarmazik. Példaul
a nagyképerny0s televiziok iranti kereslet szarmaztatott igényt teremt a hazimozi termékek, példaul hangszorok,
erdsitok és telepitési szolgaltatasok irant. A szdrmaztatott kereslet egy aru vagy szolgaltatas piaci igénye, amely
egy kapcsolodo aru vagy szolgaltatas irdnti kereslet eredményeként mertiil fel. A szarmaztatott keresletnek harom
kiilonalld osszetevdje van: alapanyagok, feldolgozott anyagok és munkaerd.

14 Rugalmatlan kereslet azt jelenti, hogy a termék 4ranak véltozasa nem lesz jelentds hatdssal a kért mennyiségre.
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 Ingadozo kereslet.™®
9 Professzionalis beszerzés.
1 Szamos, a vasarlasra hat6 egyéb tényezo.

Informéciok az ipari tigyfelekrdl és ezek felhasznalasa a marketingtervezésben

Az alabbi lista csak egy példa arra, hogyan mérhetéazAi par i foggmGami- § s 0
kor marketingtervezésre iranyuld informaciok beszerzésére, elemzésére, alkalmazasara torek-
szlink. Az alabbi lista egyarant alkalmazhato éppugy az erdészeti, mint a fa-&s papiripari tizleti
agazatra. A lista jellemzdje, hogy egyfajta fontossagi sorrendet is jelent.

Ipari vevok kovetelményei, elvarasai a termékekkel szemben.

Ipari végfelhasznalason alapulé termékkovetelmények.

A végtermékek végso vasarloi és azok preferenciai.

A termékek ipari végfelhasznalasa.

Az ipari ﬁgyfelek vasarlasi magatartésa szokésai.

Ipari vevéi kdvetelmények a forgalmazokkal szemben.

Ipari vevoi kévetelmények és igények a marketingkommunikacidéval szemben.
A jelenlegi ipari tigyfelek foldrajzi elhelyezkedése.

10 A lehetséges ¢és potencidlis ipari ligyfelek foldrajzi elhelyezkedése.

A fenti felsorolasbol kitlinik, hogy az erdészeti B2B marketingjének tervezése soran a
termékek végfelhasznaldsa, mind az ipari vasarlok, mind a végsd fogyasztok igényei a legfon-
tosabb informacids halmazt jelentik. A papiriparban és a faiparban kozel azonos ez a fontos-
sagi sorrend. Az erdészeti és faipari termékek marketingtervezésénél azonban egyértelmiien
fontosabbak az ipari vasarlok forgalmazasi igényei. A tervezési helyzet hatarozza meg a sziik-
séges részletezési szintet. Az alabb jelolt ismérveket minden esetben meg kell adni, pl. ha a
marketingtervezés az erdészetek esetében terjesztési kérdésekkel is foglalkozna, akkor az
o pari vevRk f or g adkévekez8ksppen ith&toyhaetdroghbhttm®an y e i 0
A széllitasok megbizhatosagéara vonatkozo kovetelmények.

A kiszallitas gyorsasagara vonatkoz6 kovetelmények.
A szallitasi idével kapcsolatos kovetelmények.

A kiildemény méretére vonatkozo kovetelmények.

A szallitasi feltételekkel kapcsolatos kdvetelmények.

CoNor~LNE

= =4 =4 -8 -4

Referenciakeret ®s annak m®r ®s e

Az ir8nyad:- inform8ci-k keres®se

Ebben a szakaszban a flirészdruk marketingrendszerének lehetséges — elméleti — kialakitasat
mutatjuk be. A marketingstratégiak fejlesztése a testre szabottabb termékek és a hozzaadott
érték novelését célozzak meg. A projekt a kordbban bemutatott stratégiai marketing eljarasokat
koveti (a példa masodlagos anyagokon alapuld piacelemzést és személyes interjukat alkal-
mazo6 felmérésen alapuld ipari vevOelemzést tartalmaz).

Piacel emz®s m8sodl agos adatok al apj 8n

15 Ingadozo kereslet az ipari piacokon a kereslet, ingadozd, csekély fogyasztoi keresletvaltozas is jelentds ipari
keresletet indukalhat, ez a jelenség akceleracids (gyorsulési) hatasként ismert.
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Ez a kutatas az IKM-et hasznalja referenciakeretként. Ebben az esetben a modell mérése a
kovetkezOképpen torténhet:

Ma kr ok ° ri iKereslete t

1 A flrészaruk iranti teljes kereslet és annak alakulasa végtfelhasznalasi agazatok sze-
rint.

1 A hozzaadott értékli fa iranti teljes kereslet és annak alakulasa végfelhasznalési
agazatok szerint.

1 Részletesebb nyersanyagigény az asztalosiparban (ablakok, ajtok, 1épcsok).

Makrok?©Orikky ¢ 8¢ 8 s

1 Furészaru beszerzése és fejlesztése (hazai termelés és import).
1 Hozzaadott értékii faanyag kinalata és fejlesztése (hazai termelés és import).
9 Beszallitok az asztalosipar szamara.

Egy®b makrok®°rnyezet

1 A piac gazdasagi fejlédése.
1 A piac altalanos miszaki fejlodése.
1 Terméknormék és szabvanyok kidolgozasa az asztalosipari 4gazatra vonatkozoan.

Mi krok°ivgegehyt 8r sak

1 Furészaru és hozzdadott értékll faanyag versenytars beszallitoi.
1 Versengo nyersanyagok az asztalosiparban (egyéb fafajtak, PVC, MDF, iiveg, alu-
minium stb.).

Mi krok°niByeget  -rendszerek

1 Az asztalosipari termékek hozzaadott értéket képviseld faipari termékeinek poten-
cialis forgalmazoi.

Mi krok°ihgetel ek

1 Potencialis tigyfelek (asztalosiizemek: szdma, mérete (potencialja), foldrajzi elhe-
lyezkedése, lefedettség stb.)

lgyf ®l el emz®s az el sRdl eges adatok al

A fent emlitett piaci informacidk masodlagos, szekunder adatokon alapuld piacelemzésben
késziilnek. A potencidlis ligyfelekrdl azonban ennél sokkal részletesebb informéciora van
sziikség, amelyet személyes interjuk segitségével készitenek el. Az IKM iigyfélblokkjat az
tigyfélfelmérés részletes keretévé fejlesztik (4. abra). Az ligyféltanulmanyok referenciakerete
azon a nagyon egyszerli marketingfilozéfian alapul, amely azt hangsulyozza, hogy a gyartd
valoban hasznot és értéket teremt a vevo szamara. Ezt kell vizsgélni.

Ezt az értéket a termékbdl, annak elérhetdségébdl, a tovabbfejlesztett-hozzaadott szol-
galtatasokbdl €és a marketingkommunikaciobol allo értékajanlat formajaban kinaljak.

Az értékajanlat megtervezésekor a vevd nézdpontja, az ligyfél igényei és preferenciai
érdekelnek minket. A vevd nézépontja az értékajanlat tekintetében megegyezik a vevo észlelt
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értékével. Az ipari vasarlok felmérése a beszerzési kozpontokat vagy a vasarlasi dontéseket
befolyasold személyek csoportjat célozza meg. A 4. abrana ,,V 8 s & el ad 8 s i
tol balra talalhato blokkok a referenciakeretben olyan tényezdket irnak le, amelyek hatassal
vannak a vasarlasi kozpontban dolgoz6 emberek dontéseire. Azt, hogy a vasarlok hogyan ér-
zékelik a termeld/gyart6 értékajanlatat, azt befolydsoljdk a miikodési folyamat (alapanyagbe-
szerzés és gyartas) igényei és kovetelményei. A vevo észlelt értékére hatassal van az értéklanc
kovetkezd tagjanak (a vevd vasarlgjanak) a termelési folyamata is. Ebben az esetben azt felté-
telezziik, hogy az ipari vevd vevorientalt, és jol ismeri vevoi igényeit.

Nyersanyagok

Beszallitok/szallitok

Termékmindség

Termék

Gyartasi folyamatok

A felhasznalt nyersanyagok

mennyisége
Termékek

Veszteség

A termelés mennyisége

4 . 8§br a:

For rS&ag :§t

Ref erenci

Vasdrloi-eladdsi kbzpontok

Az Ugyfelek dltal érzékelt arak
Termék
Elérhetoség/megszerezhetdség
Szolgaltatas

Informacio

Vasarldsi engedmények

szerkeszt ®s,

akeret az

2022

Kk°®zpon

¢gyf ®I

A rendelkezésre allo tizleti egység, keret kiilonb6z6 miikddési teriiletei, blokkjai a ko-
vetkezOképpen értelmezenddk. Ebben az iizleti egységben talalhatunk a szervezetre vonatkozo

oo

(talan trivialisnak tiind) adathalmazt (iizletag), mely a kijelolt cég adatait tartalmazza (cégre-

giszter):

'zl et 8¢g

= =4 =4 -8 -8 9

Cég neve

Uzletag

Forgalom
Alkalmazottak szama
Elhelyezkedés
Vilaszado
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MTkoed®si folyamat
Nyersanyag

1 A gyartés soran felhasznalt flirészelt puhafa és fa kiegészitdk (alkatrészek) meny-
nyisége.

1 Beszallitoi vasarlasok (erdészet, fakereskedd, ligynok, a termeld értékesitési iro-
daja stb.).

1 A gyartas soran felhasznalt fa mindsége, méretei, hossza, nedvességtartalma stb.

Ter mel ®s

1 A felhasznalt nyersanyag hulladék mennyisége.
1 A sajat termékek jovobeni termelésének és keresletének érzékelése.
T A keletkezett hulladék kezelése.

lgyfel ek
1 A vallalat benyomasai az tigyfelek termékigényeirdl.
Beszer z®si k°zpont

Ki (szervezeti statusz) felelds a vasarlasi dontésekért.

A vésarolt fa kivalasztasanak kritériumai.

A beszallitok valasztasi kritériumai.

Hozz4éllas az egyéb fa kiegészitdk, elemek haszndlatdra valo atallashoz.
Elégedettség a jelenlegi beszallitok teljesitményével.

= =4 =4 -8 -9

Az ¢gyfelek ®rz®kelt ®&rt®ke
Ter m®K:

1 Hajlandosag egyéb fa kiegészitdk, elemek felhasznélasara.
1 Firészelt puhafa vagy fa kiegészitok, elemek preferalt méretei.

El ®r het Rs®Qg:

1 A kereskeddk szerepe a jovOben az ellatasi lancban.
f AAJust |(JHT) sZalilitén oiirossaga, kivitelezhetGsége.
1 Szabvanyos ¢és egyedi termékek ellatasi lancanak felépitése, koltséghatékonysag.

|l nf or m8ci

I Technikai informaciok.

1 Kornyezetvédelmi/tantsitvanyi informéciok.

1 A piaci teriilet normdinak és szabvanyainak hatasa.
1 A feliigyeleti lancra vonatkozo6 informaciok.

Szol g8l tat §8s:
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A szolgaltatasi csatornak felépitése.

Online szolgéltatas.

Ertékesités utani szolgaltatasok.

Oktatas lehetdsége, tarsadalmi szerepvallalas.
Uj technologia kidolgozasa.

Vevokovetés.

= =4 =4 -8 -8 -9

A részletes elemzési mod kialakitdsa utdn az adatgytijtési szakasz meglehetsen egy-
szerl, mivel a mérést ugy alakitottak ki, hogy a tervezési projektben sziikséges konkrét infor-

maciokat eldallitsak.

K®r d ®s e k

Mi az informacié szerepe a marketingben és a marketingtervezésben?

Hogyan valtoztatjak meg a marketing gyakorlatban bekovetkezett valtozasok a kiilon-

b6z6 tipusu informaciok, relativ fontossagat egy marketingvezetd szamara?

Hogyan vezethet az informéciok és a tudas hatékony kezelése, felhaszndldsa jobb tel-

jesitményhez és versenyel6nyhoz?
Hogyan hasznéalhatok modellek az informacids kornyezet leirasara és mérésére?

Mi a kapcsolat az informécios kornyezeti modell és a marketingtervezés integralt mo-

dellje kozott?

Milyen tipusu ¢€s jellemzd informacioforrasok vannak az egyes erddgazdasdgok mar-

keting kornyezetérdl?
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4. fejezet: Strat®gia ®s strat ®qgi

A 4. fejezet elolvasasa utan meg kell értenie a kovetkezoket:

Mi a stratégia jelentése, és hogyan valtozott a stratégia megkozelitése az idok soran?

Tudjék a vallalati, tizleti marketingstratégiak kozotti kapcsolatokat €s kiilonbségeket.

Ismerik a vallalati stratégiai tervezés fogalmat, folyamatat.

Ismerik, tudjak a termék szerepét a marketingstratégiaban.

Ismerik a piaci teriiletvalasztas szerepét, kivalasztasanak modjait a marketingstratégiaban.
Jol tudjak hasznalni a marketingstratégia alapkompetenciait.

Ismerik a termékkel, a vevdvel, a piaci teriilettel, az alapvetd kompetencidval kapcsolatos don-
tések kozotti 6sszefiiggéseket.

A stratégiak, struktarak és funkciok kozotti logikai kapcsolatok az Integralt Marketingterve-
z¢ési Modell mikodése alapjan.

A stratégia eredeti megkdzelitésben a hadviselés miivészetébdl szarmazik, am szabad megfo-

galmazasban a kovetkezOképpen definialhato: a h 8 b or “uban f el haszn8l ha
kombing8l 8s8nak ®s al kalmaz8s8nak tudom8nya
csap8sok ®s mTveletek tervez®s®benves, i m§dy:?:
rek, mTvel et ek, °sszef ¢ggR csel ekm®nysor oza
vagy er edm®mA yallaltbk® str®gi® bs @ fratégiai tervezés folyamatat alkal-

mazzak gazdasagi, tdrsadalmi és kornyezeti céljaik eléréséhez.

A strat®gia fogal ma

A strat®giai tervez®s 8ttekintR t°rt®neti fe

A stratégiai tervezés az 1950-es évek éves koltségvetési tervezésének folyamatabol fejlodott
ki és valt altalanos vallalati kovetelménnyé. Az 1960-as években a gyorsan ndvekvo kereslet
arra késztette a vallalatokat, hogy tervezési horizontjukat az éves alapon tilra is kiterjesztették,
ami sziikségessé tette a hosszl tava tervezést. Az ekkor megjelend, az erdészeti termékek mar-
ketingjérdl szo6lo cikkek, tanulmanyok mar a hosszll tava tervezésre és az lizleti stratégidra
hivatkoznak. A hosszu tavu tervezés soran a jovot a torténelmi ndvekedés extrapolécidja jo-
solja meg. Az iizleti kdrnyezetben bekovetkezett dramai valtozasok, mint példaul a 70-es évek
sorozatos olajsokkjai, kifinomultabb megkdzelitést igényeltek az irdnyitasi rendszerekben. Ezt
kovette a stratégiai tervezés, ahol a jovOre vonatkozoé eldrejelzések mar nem elsdsorban a mul-
ton alapultak. Ezzel az 0 megkozelitéssel a menedzserek, vallalatvezetok elkezdték keresni
azokat Ah o m§ | y & sagyjAe@lod lkeentci §1 i san f o aniclgek lmtasdal v ®1 t
lehetnek egy vallalat miikodésére. Amikore Ah 0 m§ | y ovalamglyikdt stkéreden azono-
sitottak, akkor annak alakulasat kovették és hatasat a stratégiai tervezés folyamataban vették
figyelembe. Az 1980-as évek elott a legtdbb tervezés a vallalat vezet6i szintjén tortént. A 80-
as években a stratégiafejlesztés az operativ menedzserek feladatava, felelosségévé valt, és a
strat ®gi ai ossmioghle thgalsnmtae tett a k6zos nevezd.

Az 1990-es években gyakori kifejezés volta ,,st r at ®g i ai . Agstoatdgthio | k o d §
gondolkodas ujszerti, fantaziadus stratégiak felfedezését €s a jelentdl nagyon eltérd a lehetsé-
ges jovok elképzelésének az iddszakat jelentette. Mas szdval, a stratégiai gondolkodds maga-
sabb rendii gondolkodas, amelynek meg kell torténnie a vallalat lehetséges iranyainak feltara-
sahoz,as t r at ® g i padig ez¢n étletek epzr®isnalizalasa. Ennek a két fogalomnak az
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egyiittes és mogottes jelentése egyiitt alkotjaa ,,st r at ®g i ai .Mdeheeségdezes me nt et
minden irdnyba figyeld forgatokdnyvek tervezése a stratégiai gondolkodas fejlesztésének esz-

kozévé valt. Mint a legtobb stratégia, gyokerei a katonai alkalmazasokban rejlenek, de ujabban

iizleti kornyezetben alkalmazzék. A soproni Effix-Marketing Kft. a forgatokonyvtervezés se-

gitségével képzelte el az épitett kornyezet jovOjét egy vilagorokségi kornyezetben (1. példa).

1. p®l da: Forgat: -k°®nyvtervez®s Sopronblan
A soproni székhelyii Effix -Marketing Kft tobb projektjében is alkalmazta a forgatokonyvter-
vezést, annak érdekében, hogy régid faipar adta lehetdségeit, a lakasépités teriiletén a jovében
miként tudja elképzelni. Az egyik projektjiikben (2015) harom viziét vazoltak fel Sopron, épi-
tett varosi jovOképével kapcsolatban.

A projektcsapat a meglévo szakirodalmat, személyes interjikat €s csoportinterjikat hasznalt
fel, hogy informacidkat gyiijtson a helyi kozosség tarsadalmi, gazdasagi, kdrnyezeti és tech-
nolégiai, jogi €s kornyezetvédelmi elvarasaira vonatkoztatva (PESTEL). Az informaciokkal
felvértezett csapat harom kiilonb6z6, jovobeli forgatokdnyvet készitett és irt le, melyek cimei
is sokat elarulnak: Az eltlint id6, Az ipari forradalom és A reneszansz. A forgatokonyveket
egy torténetté gyurtdk dssze, melyben egy tapasztalt varostervezo nd, az 6 acs és asztalosmes-
ter férje ¢és vegyészmérnok fitk torténete adja a keretet. Ezeket a karaktereket felhasznalva
minden forgatokonyvet egy-egy rovid torténet el6z meg, ennek az elképzelt csalddnak a szem-
ivegeén at.

A csapat azt javasolja, hogy a forgatokonyvekre ne ugy tekintsiink, mint a jovo pontos eldre-
jelzéseire, hanem stratégiai dontések meghozataldban segitd meseként. Mas szdval, a forgato-
konyvek csak egy modja az dsszetett és kiterjedt informéciok, stratégiai tervezok altal megal-
modott, de még feldolgozhato, és a tervezési folyamatokban hatékonyan felhasznalhato, kom-
binalt, egyfajta uj adathalmaz lehetdségnek.

Paradi gmavgllt §sz8zadi renesz8nsz

Az alabbi kitalalt torténetben azt a folyamatot probalom felvazolni, melyben a 20. szdzad ma-
sodik felének és a 21. szazad sok-sok évtizedének alapproblémajaval talalkozhattak elddeink,
talalkozik korosztalyunk és talalkozni fognak utddaink is — a varosi terek atalakulasanak fo-
lyamataban.
Vera kil ®pett kertes hsgsMOky kbPuegnet &5 V¥ ¢
®r ezt e, ahogy a hieM®PhUDegyedgR ®Régeek2ti szere

reggeli friss |l evegRt, %gy ®rezte, hogy val:
neki. Lassan, r8®r Rsen elindult a k°zeli sar
keresetgttyveahol, mintha az mags8t- -1 ®rtet RdI
¢t a padon, esz®be jutott, hogy az el m¥wl t ¢
El sR eml ®kei ben ez a park egy | ebeg§npnszakt
t Tnik itt a csal 8dias sor h8zak -sokprejekitBega k°©° z
vett r®szt, sok ter¢let revitali z8l 8s8ban s
a v8rostervezRKk szerett ®kn ®&ko,| nmaa g uhka® vag8 tteslnenpr
trendeket, amel yek, mint Az°l dpi aci trendek¢

£s arra is vil8gosan visszaem|l ®kezett, h
i smeret¢gk nem volt arr - | h o g ya kv aelh-hje&b aan naezg
tozott vil8ghoz. A m¥uw tban a fogyaszt- -k el
hagyni a legt°bb k°rnyezet.i probl ®m§t . Mi n d e
el em, a kl2mavs8ltoz8s, aizr emrdRdmrwalsto,k de sas ¥p
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ol d8s8ra sok8ig k2s®rl etet sem tettek, ®Ss cC:
retett ki bi zonyos int®zked®seket. Az ®ghajl
tal 8ban | 8nynevé&&kietpwssteiR§sokdtonv®gzett, oKk
|l eked®sben, a mindennapi ®l et ben. Ver a, aki
merte ezeket a v§I-tscn)2k§ska)kldt®,g§’j’4@&ogyg'mnde@dylettaa,mb
ki k¢gszobol &L@reasmyefkaejtt kel |l fel ®p2t eni

A forgatokonyv

A reneszansz

Az ipari forradalom

- zold piac novekedése
~regionilis fejlesztés - az alternativ energiaforrasok
kiterjesztése

Eltiint idok

-a vérosi terjeszkedés

- a valtozasokkal szembeni ellenallas

1. 8bra: Forgat- -k°nyv
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022

Persze voltak ®s vannak olyan orsz8gok,

viszonylag gyorsabban tudtak reag8llmasz@ert
l ¢nk. Az ®l et kell emesnek ®s k®nyel mesnek t
nedzsment igyekezett a |l akosok, a turist &k |
t°megk®zl eked®st. A v8roska |&8akoslsglga m®tvek,
v8rosok k°zvetlen vonz8sk®°rzet®ben szerettel
Egy v8rostervezR sz8m8ra, ez volt az igazi k

A 21 sz8zadra meg kellett szokni az embe
gekmegj el eni k a k°rnyezetszennyez®si ad-, div
is divat |l ett, vagy egyfajta modern °nmegval
az energiaig®ny, ®s ez a fennt azrvezétettt - ener gi

Botond, Vera fia, aki jelenleg vegy®szm®r
tett bio¢gzemanyaggy8rban. Jelenlegi feladat e
kut at 8§s a A megn®vekedett szi8ldirtkliBak d&rgdgusl®F
m®ny ezt ®k, amely a helyi feldolgoz-ipar, mez
A piachoz k°zel |l evR termel Rk, ter m®kek gy§r
k°zi termel Rk 8rui vtad & zteenbyin, v RIs|l &lzk @4 Rsely :
ci -j8t, ®s az erRs z°ld gazdasg8g fel® val -
v8lt a tanwWws2t88sok ®s a z°ld m8rkajel z®Ss be\
mel ®s gy ak8orrslaadta8itmi af el el Rss®gv§8lIl al 8s i de§j
dia tov8bbra is a glob8lis fogyaszt8s fel® i
Ver 8nak %gy tTnt, hogy az emberek ki 8br 8ndu
®r ekt kezdenek fontosnak tartani ®s k°vetni
g®srendszerben, a saj8t otthonuk, | ak-helyg¢k
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r¢el, egyre tobb vall 8si, kult uwri&l i°ss&ss, k °z2°gs
m8§st. Vera %gy gondolta, hogy ez v8lasz a gl
ni zmus§8r a. De az is el Rfordul hat, mor fond?2r
°regedR ®s tapasztalt emblemeiflred nRa tmai®pt28r saa
az ®rzel mekre, a r®giek kreativit8s8ra. £r de
ber a hagyom8nyaihoz, gy°kereihez ny% viss:
sokkal rendel kez R -vi®I8eglbnai ns-@fserlfeiks, aartzt®@ekp tdaR A
pedig egyszerTen kamatoztatni kel l komparat *:
®s az erdRgazd8l kod8sban erRs tud8sgazdags 8¢

Vera ezt a tendenci 81 osegm@héa&gelabsomr 8@h & ia |
r, mi ut 8n a magasabb energiahat ®konys8g ®r d:
ennek hat 8s8ra sz8mos®sv §l¥il d®d Ry rea ka zv ®Ipt? t tRd mplajl
sorg8n r8j°tt arrjapa &obhggjaobB mhedgal aiydgphkat a:
ban. Nemcsak jobb hRszigetelR tulajdons8gok
energiatakar ®kosabb is volt az el R8I 2t 8sa.
anyagot k¢l °8nsfi®ltesrfedlentaeskzem8It udt 8k f el haszn§l
a faalap¥% ®p2t ®si rendszerek energiahat ®k on
Ezek eredm®nyek®ppen cs®°kkenthetR volt a hul
gokathaszng8l tak). Kolos m8si k kedvenc projektij
2r8soknak megfelel R fel ¥ 2t8s8nak megtervezd

Vera el mosolyodott, mik°®zben felid®zte, h
unal mas | ak-n&@hpyédelkl - A ®péltwssk, okos 8t ®p?2
n®pszer Tv® tette Rket, amit 50 ®vvel ezel Rt
v8l toztat §sok, projektek fontosak voltak. V
milyendtpkl| at ual mazkodni , ami kor a k°r ¢l m®ny
madarakra n®zett, ®s el mosolyodott, amikor @

A hosszt A me skenRlizidja, hogy a természet az emberek szamara egy barmikor
felidézhet6. megujithato, menedéket ado, gondolkodasra késztetd és pihentetd helyszint jelent.

Meg lehet figyelni, hogy az egyes vallalatok is a fent felsorolt szakaszokon keresztiil
fejlodnek. Elso 1épésként a vallalatok éves szinten koltségvetési terveket dolgoznak ki. Ahogy
tapasztalatot szereznek a piacon, elkezdenek eldrejelzést késziteni az éves alapokon tul, és
igyekeznek elmozdulni a hosszl tava tervezés felé. A vallalati huménerd szakértelmének no-
vekedésével a valodi stratégiai tervezés €s stratégiai menedzsment eszkdzei is fejlédnek.

A strat®gia ®s a strat®giai tervez®s meghat §

A véllalati stratégia egy nehezen megfogalmazhato, kissé kodos fogalomnak tlinik, tobb defi-
nicioval, és kevés konszenzussal a felépitését illetden. Ennek a nehézségnek €s bizonytalan-
sagnak az egyik oka, hogyaA s t r a kif@egés gyaliran kiilonbozé hierarchikus, soklépcsés
szintekre utal, mint a vallalat egészére, a stratégiai lizleti egységre és a termékre (megjegyez-
ziik, hogy a kisebb vallalatoknal a vallalati és a stratégiai iizleti egység szintjei ugyanazt je-
lentik). A stratégiat szamos mas kontextusban is hasznaljak, példaul marketingben, disztriba-
cidban vagy kommunikdcioban. Ironikus modon a marketingkutatok sem értik a stratégiat egy-
forman, és bar a stratégiakutatas kritikus része a stratégiai koncepcio, ennek sincs altalanosan
elfogadott definicidja. A marketingstratégidk megvalositasanak egyik legnagyobb nehézsége,
hogy a jelenlegi definiciok rendkiviil homalyosak, és nem adnak utmutatést a stratégiai terve-
zési folyamathoz vagy a meghozandé dontésekhez. Altalanos megkozelitésiink az, hogy a stra-
tégiat a vezetonek meghozandd dontések, valamint a dontések meghozataldhoz sziikséges in-
formaciok kontextusaban kell szemlélniink. Ily modon elkezdjiik szemléltetni azokat a gya-
korlati 1épéseket, amelyek egy sikeres stratégiai tervezési folyamat soran eléfordulnak. Itt azt
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az elvet hangsulyozzuk, hogyas t r at ®g i a i melg kelh ncordgnia, imit kelhtéoni a
stratégiakkal kapcsolatos tervek és dontések meghozatalakor. A stratégia kiilonb6z6 definicioi
mellett szamos irdnyzat 1étezik a stratégiai tervezés folyamatanak tényleges végrehajtasaval
kapcsolatban.

Minden kutatés a raciondlis és az inkrementalis'® tervezés dichotomiaja mentén fejlo-
dottki. Ar a c i 0 n 8 ligy vsli, hogy kvéllhlavezetdk egy magcsoportja tudatosan alakit
ki egy altaluk elgondolt, helyesnek vélt stratégiat. Azi n kr e me n tag dllitisshogys kK o | a
stratégia a vallalaton beliil, annak a napi tevékenységein keresztiil jelenik meg. A racionalis
iskola munkainak nagy része Ansofftol szarmazik. Mintzberget altalaban az inkrementalis is-
kolahoz kotik. Mintzberg azt vallja, hogy,,a hat ®kony strat®gi 8k nem

hanem egy bizonyos |l el ki 8llapotb:-1 sz 8®snazn:
az ebbRI k°vetkezR, a teljes2tm®nyre val . - t°
ol yan gondol kod8si folyamatot t8pl 88l , amely
n8lis. o

A gyakorlatban az a stratégiai tervezés sikertelen lesz, ha abba nem épitik be mindkét,
emlitett iskola hasznosithaté szempontjait. Ha a stratégiat a vallalaton kiviilr6l szemléljik, e
két fogalom kozotti kiilonbség nem 4ll olyan tavol egymastol. Még ha a stratégidk nem is a
racionalis iskolaban leirt logikai folyamaton keresztiil alakultak ki, akkor is lathatok és felis-
merhetdk a vallalat tevékenységében. Mas szoval, ha stratégidk nincsenek is konkrétan meg-
hatarozva, a vallalati tevékenységek és azok eredményei felhasznalhatok a stratégidk jellem-
z€sére.

A strratt®gial 8nos jellege, i sm®rve

Bér a stratégiai tervezésben ¢és a stratégia meghatdrozéasaiban vannak kiilonbségek, a stratégia
néhany altalanos jellemzoje jol felvazolhato. A stratégianak szamos osztalyozadsa vagy meg-
hatarozasa létezik, melyek koziil az alabbi 6t stratégiai megkozelités a legaltalanosabb:

1. A stratégia, mint vallalati 1égkor vagy a vallalatot kdrbe 6leld keretrendszer.

2. A stratégia, mint formalis tervezési folyamat eredményeként 1étrejovo terv.

3. A stratégia, mint a vallalat jovobeli pozicidja.

4. A stratégia, mint versenyeldnyre valo torekvés.

5. A stratégia, mint dontések ¢€s cselekvések kovetendd mintéja.

A kovetkez6 attekintés a stratégia megkozelitéseit harom egyszeri kategéridba sorolja,
az altalanostol haladva a konkrét felé. A kategoriak parhuzamosak a stratégiai koncepcio tor-
téneti fejlodésével.

A strat®gia, mint keretrendszer vagy | ®gk?°r

Kiilondsen az 1950-es és 1960-as években volt jellemzd az, hogy a cégek a stratégiat olyan
vallalati 1égkornek vagy keretnek tekintették, amely a vallalat 6sszes tevékenységét befolya-
solja. A stratégia irdnyitja a vallalatban meghozott 6sszes dontést, de nem hatarozza meg, hogy
milyen dontések szamitanak stratégiainak (paradoxon gyanus). Ez a megkdzelités nem haté-
rozza meg, hogy mit kell tenni a stratégidk tervezése soran. Ehelyett altalanosabban irja le a
normékat, attitiidoket és a vallalatiA g o n d o | k o digys A&s 0 o & ti®jgzés azintd
aAf 0 n ¢zdsandnimaja lett. A stratégia, mint keretrendszer gondolata a 1. abran lathato,
ahol a menedzsment eszkdzeként hivatkozunk ra. A vallalat mitkddése az tizleti 6tletén (misz-
szidjan) alapul, és a stratégia altal kialakitott keretek kozott meghatarozott célok elérésére ira-
nyul. A stratégidkat a fels6 vezetés (menedzsment) hatdrozza meg, ¢s a belso és kiilso feltéte-
lek elemzésén alapulnak.

16 Novekvd, fokozatos

82



Egyrészt példaul a kisvallalatoknal a vezetés nem ismeri fel a konkrét stratégidk meg-
hatarozasanak sziikségességét, hanem spontan stratégiakat alakithat ki, mintegy a célok és cse-
lekvési elvek 0sszegezéseként. Masrészt, ha a stratégia hosszu 1don keresztiil, mintegy maga-
tol alakul ki, valamiféle szellemet, szellemiséget, 1¢gkort tud megalkotni. A szellemiség vagy
légkor megléte befolyasolja a dontéseket és cselekvéseket, €és olyan iranyelvekké fejlodik,
amelyekkel a vallalat hosszu tavu céljait el kivanja és el is tudja érni.

A vallalaton beliili dontéseket olyan fogalomparokkal irhatjuk le, mintaza g r e §
v®dekezZiR,asampPAvi k ? v.atlégkort olyan kifejezésekkel is leirtak, mint

sz2y

Jermerli®nt 811,38t eat ®gioad ol kagyd@akétingest r an®§i &

st r at ARgaiégia0lyan altalanos elvek megalapozasaként irhaté le, amelyek révén a val-
lalat igyekszik biztositani versenyeldnyét, ligyfeleit, eréforrasait maradéktalanul fel-és kihasz-
nalni. Ez a stratégiai gondolkodas harom sarokkovét mutatjiabe:a z ¢ gy f el ek

vonz §:

senyt8rsak fédagyedleimblewt®it etd @®R®tor r 8sok fejl esz

Stratégia
Célpont
Tevékenységek
Tervek

2. 8bra: A strat®gia egyszerT ®rt
Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022

A stratégia keretkoncepciojanak alkalmazasakor azonban a stratégia tényleges tartalma
gyakran meghatarozatlan marad, igy a stratégiat keretként vagy légkorként leird definiciok
nem milkodOképesek. A stratégidkkal kapcsolatos kovetkeztetések és dontések meghozatala-
hoz stratégiai koncepciokra van sziikség, amelyek egyértelmii mérési mddjai vannak.

A strat ®gi a, mint igaz?2t- a v8llalat ®s k°rn
Kotler a piacorientalt stratégiai tervezést ugy hataroztameg, mintAa szervezet c®Il | a
®s enrBfsai, valamint v8ltoz:- piaci |l ehet Rs®g:
®s fenntart8s8nak menedzseri folyamatsgt. A

®s term®keit wWgy alak?2tsa, h o gvye kaezdtiGkstrame g ¢ ®1 :

tégia egy alapvetd jellemzdjét emeli ki — a vallalat és kornyezete kozotti kiigazitd szerepét (2.
abra). Ez a stratégiai nézet az 1960-as évektdl valt altalanossd, de az esetek tobbségében nem
hataroztak meg, hogyan is torténik ez az alkalmazkodas. Ansoff Gttd6r6 munkéja nagy jelento-

séggel birt, és ebben szinte minden stratégiai elemzés eléfutaranak tekinthet. Az Ai gaz2t - 0

otlet nyilvanvaloan adott és értelemszertien 1d6tallo volt korai munkassagaban.

A stratégiai tervezés A° k o | - @il djijl ssemdéleeti a vallalat, kornyezete és stra-
tégidja, minta | k a | mmndskeoszbros kapcsolatat. Alapelve az volt, hogy minden valla-
lat, mint minden bioldgiai szervezet, fiigg a kornyezetétdl. Az emberek sziikségleteinek kielé-
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gitése az egyetlen oka annak, hogy ennek a kérnyezetnek sziiksége van vallalatokra. Az ligy-
felek ezért kiilondsen nagy hangsulyt kapnak ebben a modellben, mely szerint a célok adnak
iranyt a stratégidk felallitdsdhoz. A mindennapi tevékenységek eredményei e stratégidk haté-
konyséaganak mércéi. Ha az eredmények nem kielégitdek, akkor a stratégia nem miikodik meg-
felelden a vallalat és kornyezete kozotti AK i i g a z aniazt jkl® hopya stratégiat tovabb
kell fejleszteni. Bar a szerzok a stratégiat az alkalmazkodasi folyamat eszkozeként hataroztak
meg, de nem hataroztak meg alaposan magat a stratégiat.

A stratégianak azt a vallalati megkozelitést vagy poziciot nevezziik, amelyet a vallalat
kidolgoz annak érdekében, hogy sikeres legyen tevékenységében. Ez a meghatarozas ismét
némileg elégtelen, mert nem miikod6képes, nem hatdrozza meg matematikai pontossaggal,
hogy mit kell tenni a stratégiakkal kapcsolatos tervek és dontések meghozatalakor. A stratégiai
pozicid szorosan 0sszefiigg a vallalat és kornyezete kapcsolataval. A stratégia a vallalatot egy
bizonyos kapcsolatba vagy ,,s t r at ®g i & iranyigao k&ngeketébbnaA vallalat kor-
nyezetében bekovetkezett valtozas arra kényszeriti a vezetést, hogy figyeljen stratégiai pozi-
cidjara. A vezetésnek ezutan értékelnie kell azokat a termék/piac kombindciokat, amelyekkel
a véallalat mikodik (3. abra).

1. Hagyomanyos megkozelités

3

————————————

2. Megvaldsitando megkozelités

Vallalat Ml Komyezet

A strukturak és funkciok
altal megvalositott

stratégiak

3. 8bra: Strat®gia, mint igaz2t- t®nyez
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022

A stratégiai poziciokat és a valtoztatas modjait gyakran az un. A A n sno§ft frségix O
ségével irjak le, amelyet a 4. dbra mutat be. Egy vallalat (alapképletként) négyféleképpen ala-
kithatja ki stratégiai allaspontjat:
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Ansoff-féle termék piaci matrix

JELENLEGI
| TERMEK

‘ UJ TERMEK

| JELENLE- | |
. GI PIAC | |

[ U3 PIAC

4. 8br am8 tArnisxo f f
F o r rh@ps://slidepayer.hu/slide/12679144/

1 A vallalat jelenlegi tevékenységeinek fejlesztésével (p I a C i p Jeigysisizik

1 Apiacbovités (p i a ¢ f e)ja dtr&tégia foMronalas kialakitasanak modja, ahol
Uj piacokat keresnek a jelenlegi termékeknek, akar uj vasarléi csoportok felkutatasaval, akar
Uj piaci teriiletek felkutatasaval.

1 Atermékbovités (t e r m® Kk f )eajstraté&@isi pozic®salas kialakitasanak modja
uj termékek és/vagy jelentdsen tovabbfejlesztett jelenlegi termékek jelenlegi piacokra vald
felkinalasaval.

T Adi v er z izfjé¢lekti8hogy §j iizleti teriiletekre koltoziink, altalaban a jobb
novekedési lehetdségekkel rendelkezd teriiletekrdl vagy teriiletekrdl vasarolnak cégeket.

Ezekre a stratégiakra gyakorlati példadkat adunk meg a 2. példaban. Jellemzden a cégek
egyszerre tobbet is kovethetnek. Valojaban a piacra jutés, a piacfejlesztés €s a termékfejlesztés
egyidejii torekvése egy progressziv, j6l miikodo vallalat jele.

2. p®tdat ®gi ai | ehen8Rs ®gdlanaz Ansoff
Az Ansoff'-matrix a kdvetkez6 négy modszert irja le a stratégiai pozicionalas fejlesztésére:
TPi aci b-eldmyagébonla Bii penetracid piaci részesedést szerez egy meglévod pia-

con. Az I-gerendék gyartoi erésen megcéloztak a lakossagi padlogerendak piacat. Piaci beha-
tolasuk révén immar dominans piaci részesedéssel rendelkeznek a hagyomanyos termékkel, a
tomor fiirészaruval szemben.

TPi acf ejdz®IBIapok®rsegjelenése utan a szerkezeti rétegelt lemez gyartok oriasi
koltséghatranyba keriiltek. Kovetkezésképpen az OSB, mint termék, gyorsan elvette a piaci
részesedést a rétegelt lemez, a lakasépités f6, hagyomanyos piacardl. A fellépd koltséghatrany
miatt a piacra jutas nem volt jarhaté megoldas. Ehelyett sok vallalat erésen tamaszkodott a
piacfejlesztésre. Ez azt jelentette, hogy j piacokat kerestek, hogy vasarlokat talaljanak termé-
keikhez, példaul ipari felhasznalasra, példaul teherauto-utanfutéd felépitményre, butorvazra és
raklapfedélzetre stb..

TTer mPk fe s wrind®zstes, hogy a vallalatok a vevokor valtozo igényei szerint valtoz-
tatjak termékeiket. Azok a cégek, amelyek ezt hatékonyabban teszik, felismerik az elonyt. A
rétegelt lemez példajat kovetve az iparag 11j termékeket is kifejlesztett 0ij piacokra.
TDiver zi-i,kkPpcsol - d- dzijeleisrhagy ak ipakaStag hatarain beliil
maradunk. Ez lehet példaul egy papiripari vallalat eléretolt integracidja olyan termékek atala-
kitasaba, mint a dobozok vagy papirzacskok. A ,f ¢ g g et li & n kd8lavite agziparag
hatarain. A diverzifikadcié minden iparagban népszerii tendencia volt az 1960-as években, €s
az erdészeti vallalatok szdmos, egymassal nem Osszefliggd vallalkozasba fektettek be (pl. az
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ingatlan- és lakasépités népszerii diverzifikacios célpont volt. Ezeknek az tizleteknek a tobb-
ségét azota mar eladtak, mivel a véllalatok inkabb az alaptevékenységekre ¢és az alapvetd kom-
petencidkra koncentraltak.

Ansoff stratégiai pozicionalasi koncepcidi sok kovetdt inspiraltak. Példaul a stratégiai
tervezéssel kapcsolatos p o r t f - | egyéelm@emAn®K el6zetes munkajan alapul. A
fejezet késdbbi részében bemutatjuk, hogyan hasznalhatd a portfolioelemzés a stratégiai iizleti
tertiletek, termékek vagy piacok kivalasztasakor. A stratégia pontos és operativ definicioit
hangsulyozta Ansoff, amikor azt egy vallalat 1épéseként vagy 1épések sorozataként hatarozta
azt meg.

Thorelli és Becker ugyanerre a gondolatmenetre hivatkoznak, amikor azt 4llitjak, hogy
a legjobb stratégiak azok, amelyek a relativ elony felhasznalasan alapulnak, és a vevok ponto-
san meghatarozott igényeinek kielégitésére iranyulnak. A stratégia pontos meghatarozasara
tett erOfeszitések a stratégiat alkotd Osszetevok mérlegeléséhez vezettek. Ezeknek az Gsszete-
vOknek jol definialtnak és mérhetdnek kell lenniiik, amint azt a kovetkez6 részben targyaljuk.

Strat®gia, minden d°nt®s al apj a

Ansoff remek kiindulépontot adott a stratégiai 0sszetevok €s stratégiai dontések elemzéséhez
¢s fejlesztéséhez. Véleménye szerint egy cég kiildetése és a cég lizleti koncepcidjanak hagyo-
manyos meghatarozasa tal laza és homalyos. Hogy ez ne ilyen legyen, kidolgozott egy Gjnak
szamito stratégiai rendszert, amely a kdvetkezd négy komponensbdl all:

1. Termék/piac kiterjedése.
2. Novekedési vektor.

3. VersenyelOny.

4. Szinergia.

A ter m®k/ pjkaicti e r i3 aatae@ks berghatarozasanak kiindulépontja.
Meghatarozza a vallalat termékteriiletét és azokat a piacokat, amelyekre a termékeket kinaljak.
A n° v ek e chétisoiza megeakdllabat fejlédésének iranyat, iitemét. A ver senyel Rn
termék- és piacteriiletek felkutatasat hasznositja, és meghatarozza, hogy mely piacok felelnek
meg a legjobban a vallalat jellemzdinek, erdsségeinek, ezzel komoly versenyképes piaci pozi-
ciot biztositva szamara. A szinergiaa kiilonb6z6 eréforrasok és cselekvések megfelelé kom-
binécigjaval jon létre.
Ennek egy sikeres kombinécioja tobb lehetdséget és erdforrast adhat a vallalatnak, mint
barmely kiilon felhasznalt eréforrds vagy tevékenység. Az altalunk hasznalt marketingstraté-
gia definici6 moduléris megkozelitést alkalmaz. Mas szavakkal, a marketingstratégiak tobb
kulcsfontossagn komponensbdl allnak, amint azt Ansoff munkaja is sugallia. At er m® k/ pi a
t e r gohdestmeghatirozasa a modularis megkozelités 1ényeges pontja. Erdemes megje-
gyezni, hogy Ansoff négy stratégiai dsszetevodje koziil harom elsdsorban marketingorientalt;
term®Kk/ pPaci nhaeked®si .Csaklaszinergia ®satkorilearkigae ny el R
tasi és termelési erc’Sforrésok belsi)’ felhasznéléséra
kulcsfontossagu dontése a kdvetkezo:
Ugyfél mix.
Termék keverék.
A piac teriiletének foldrajzi hatarai.
Versenyeldny.
Célok (értékelési kritériumok).
Ez a megkozelités ugyanazokbdl az elképzelésekbdl fakad, mint Ansoff-matrixa, de
olyan szempontokat ad hozza, amelyek részletesebbé és operativabba teszik a stratégiai don-
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tarolja azokat a termékeket, vasarlokat, a piacok foldrajzi hatarait, versenyelénydket is, ame-
lyekre a marketingeszk6zok alkalmazasat tervezni fogja. Meghatarozza tovabba azokat a cé-
lokat is, amelyeket a vallalat e négy paraméteren beliili tevékenységével igyekszik elérni.
Mindezek a dontések egylittesen, egy sajatos stratégiai pozicioba helyezik a vallalatot, és meg-
hatarozzak a vallalat kapcsolatat kornyezetével. Hangsulyozni kell, hogy bar ezt a kapcsolatot
stratégiak ¢€s célok hatarozzak meg, a kapcsolat elérésének modszere még nem ismert. Mind
az 0t dontés szorosan Osszefligg egymassal. A marketing ideologiatol fiiggéen minden dontés
bizonyos stlyt kap. Példaul, ha a marketing ideologia vevéorientalt, az 6t dontés koziil a leg-
fontosabb a vésarlok kivalasztasa, mégpedig a termék testreszabhat6 fizikai tulajdonsdgain,
valamint szolgaltatasain keresztiil, amely illeszkedik a vasarl6 igényeihez.

Webster szerint a vallalat termék- €s vasarloi dontéseit leginkabb a vallalat verseny-
eldnye és a piaci teriiletének stratégiaja befolyasolja. Ez hierarchikus kiilonbségekre utal a fent
emlitett stratégiai komponensek kdzott. A fent emlitett 6t stratégiai dontés és a mar kordbban
targyalt stratégiai pozicio fogalma segitségével meg lehet mutatni Ansoff olyan fogalmainak

jelentését, mintap i a C i penetr8ci -, a pi.acfejleszt ®s

A stratégiai dontések (1-5) meghatarozzak a stratégiai poziciot. Ha a vallalat azt ter-
vezi, hogy az egyik stratégiai poziciobdl a masikba 1ép, ahhoz példaul piaci behatolasra, 1]
piacfejlesztésre vagy 1j termékfejlesztésre van sziikség, amit mar akar marketingstratégianak
is tekinthetiink. Szigoruan véve ezek a fogalmak meghatarozzak az adott stratégia alapjan vég-
rehajtott folyamatok hatokorét, irdnyat vagy természetét, de magénak a folyamatok tartalma-
nak funkcionalis tényezékbdl kell allnia. gy a kivalasztott marketingstratégidk megvalosita-
sara kiillonféle marketingfunkciokat terveznek. Még ha a vallalatvezetok nem is hatdroztak
meg konkrét és egyértelmii stratégiat, akkor is ki lehet kovetkeztetni, hogy mi a stratégiaja a
vallalatnak, milyen utakon gondolkodik a menedzsment. Kovetkeztetések a vallalat termékei-
nek, vevoinek, piaci teriileteinek, valamint az ltala végrehajtott marketingintézkedések vizs-
gélataval vonhatok le. A stratégia, mint stratégiai dontések (termék, vevd, piaci teriilet és alap-
vetd kompetenciak) e felfogasa a gyakorlatban hogyan hasznalhatd, az a fejezet késobbi rész-
¢ben keriil bemutatasra.

V8l | alati strat®gi a

Mint korabban emlitettiik, zavart okoz, ha egy vallalat kiilonb6zd hierarchikus/szervezeti
szintjein a stratégiai dontések nem voltak megfeleloen differencidlva. Harom szinten beszé-

® ¢

link stratégiakrol: v 8 1 | al at i, ¢zl eti egyB®&umile®benyonlar Ket i n

mert a szervezeti szintek szama a vallalatokon beliil valtozo, foként a cég méretétdl fiiggden.
Az erdészeti nagyvallalatok, altalaban, négy szintb6l allnak —v 81 | al at i , di
f u n k c iAdisv8llhlatok gyakran csak vallalati (iizleti) és funkcionalis szintekb6l allnak.

A vs8llalati strat®giai tervez®s °tlete

Az erddipari nagyvallalatok jellemzden tobb iizletagbdl vagy tobb iizletagesoportbol
(diviziobol) allnak, amelyek azonban Gsszességében egy pénziigyi egységként miikddnek. Az
iizleti egységek lehetnek ugyanabbol vagy kiilonboz6 dgakbol. A gazdasagi €s pénziigyi kér-
déseket altalaban a vallalati vezetés kezeli, és ezen a szinten kiillondsen fontos a stratégiai ter-
vezes. Az iranyithatosag novelése érdekében a vallalatot gyakran részlegekre osztjak. Példaul
a TAEG Tanulmanyi Erdégazdasag Zrt. az alabbi szervezeti egységekkel rendelkezik:
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TAEG Tanulmanyi Erdégazdasag Zrt. szervezeti felépitése

Soproni Egyetemért Alapitvany
Kuratorium

Felogyels Bizottsig | ! | Konyvvizsgils
= [ o

Titkcirsie ‘ Vadzazdilkedasi eléads
SEK Alapitvany
I
Gazdasagi Termelési
vezerigazgato-helyettes vezerigazgato-helyettes
Oktatasi és kizjoléti Termelési és
1gazgato kereskedelmi 1gazgato
Fékonyveld Munkatigyi eléadé Tanulminyi és oktatdsi Erdégazdalkodasi & Seproni
feladatok természetvédalmi 1 Erdészst
eldadd
Kentirozé Tarsadalombiztosit Erdei iskala ———
konyveld dsi eldads verstd Kereskedelmi eldads Sikvideld
— Erdészet
Addiigyi eldads Igazzatasi eldads Parkerds
K F. g

asszisztens — Tzem

Kényvelék Pénziigyi eléadé

K
fgyintézs
Informatikai Eontroller
vezatd T
Jelmagyarézat |:| Tulzjdonosi alapon miksds esatolt vallalkozds és szarvezet —..— Villalkozdsban megoldott feladat

5. 8bra: AzEAEG6zEti fel ®p2t ®se
F o r rh@ps://taegrt.hu/szervezetgysegek/

A vaéllalati és divizioszintli stratégidkat egyiitt irjuk le, mert mindkét esetben ugyan-
azok az elvek alkalmazhatok. Ahelyett, hogy funkcionalis szinti stratégiardl beszélnénk, mar-
ketingkdzponta megkozelitést alkalmazunk, és csak marketingstratégiakrol beszéliink. A ké-
s6bbiekben bemutatjuk, hogyan kapcsoldodnak egymashoz az tlizleti stratégiak és a marketing-
stratégiak. Ennek eredményeként két kiilonbozd helyzet lehetséges a stratégiai tervezés soran:

1. Vallalati stratégidk ¢és

2. marketingstratégidk tervezése.

A kettd elvalasztasanak legfontosabb oka, kiilondsen a nagyvallalatok esetében, hogy
a vallalati és marketingstratégidkat teljesen eltérd szervezeti szinteken tervezik és hajtjak
végre. A vallalati stratégia a felsd vallalati vezetés felel0ssége. A marketing stratégiak terve-
zése €s végrehajtasa lizletagi és termékszinten torténik. Természetesen a vezetdi feladatok
megosztasa szorosan Osszefiigg a vallalat méretével. Kisvallalatoknal a vallalati stratégia ter-
vezése hasonlit az iizletagi és marketingstratégia tervezésére. Ebben az esetbena Av § 1 | al at i
s t r a’tki®jgzés delyett helyénvalobb A ¢ zi | estt r a be®@ni. 8 vaHalatdstratégia
meghatarozza a cég hatokorét azon vallalkozasok, iparagak és piacok tekintetében, amelyeken
a vallalat versenyezni fog. Osszességében a vallalati stratégia valaszt ad arra a kérdésre, hogy
SMel yi k i praarn8 dhaeld dyagdnnakv@sény a vallalati stratégia 1ényeges elemévé
valik. A véllalati stratégiat ugy kell megtervezni, hogy az er6forrasok a leghatékonyabban le-
gyenek felhasznalva a megkiilonboztetd kompetencidk versenyeldnyokké alakitasaban.

A stratégia kiilonboz0d szervezeti szinteken torténd meghatarozasahoz minden szinten
meg kell hatdrozni a stratégiai dontéseket. Ez koveti azt a vezérelviinket, hogy a stratégiai
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¢és dontések meghozatalakor.

Az alabbiakban 6sszefoglaljuk a vallalati stratégia meghatarozasat, valamint a vallalati
¢s marketingstratégia kozotti kiilonbségeket. Ansoff szerintat er m®k / pi goodos t er ¢ |
meghatarozasa a stratégiai tervezés lényeges eleme. Azt javasolja, hogy a stratégiai dontések
azok legyenek, amelyek meghatarozzak azt az iizleti teriiletet, amelyben a véllalat a miikdését
valasztja. Ez a két ismérv hasznalhat6 a vallalati és a marketingstratégidk megkiilonbozteté-
sére. Vallalati szinten a termék/piaci dontéseket a valasztott iizleti teriilet vagy iparag tekinte-
tében hozzak meg. Uzleti egység szinten a termék/piaci dontések egyértelmiien az eldallitandd
termékek és a kiszolgaland6 vevok tekintetében sziiletnek. Amikor az {izleti egység vagy a
marketingmenedzsment azt fontolgatja, hogy milyen termékeket kinaljon, a vallalati vezér-
igazgat6 mérlegeli, hogy mely részlegekbe, ipardgakba, iizletdgakba vagy stratégiai iizleti egy-
ségekbe fektessen be, illetve mely lizletdgakba fektessen le. Ezt az elképzelést szemlélteti a 1.
tablazat. Vallalati szinten a terméket szerkezeti panelként, a megrendeldt pedig az épitdiparban
hatarozzak meg. Ezek a meghatarozasok marketing szinten sokkal pontosabbakké valnak.

1. t8bl 88zat: A v8giadkak?z®st makklketinbhg®geht ®z

Cltal 8nos| V8l |l alati SBA Marketing SBA
°®sszet ev R Small Business Administration
(Kisvsgllalkoz:i

Termék Strukturalis elemek Butorgyartas

Vasarlok EpitSipar Butor 0sszeszereld szektor
Piac nagysaga Kontinentalis/globalis Kelet- Eurdpa

Alapveté kompeten- | Szinergia a fa- és Magas mindség, alacsony ar
ciak panelfeldolgozd/gyartd tizemekkel

Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2021

Ennek ismeretében a vallalati stratégiai tervezés alapvetd fazisait sorolhatjuk fel:
1 A vallalati kiildetés meghatarozasa.
1 Stratégiai lizleti egység (SBU) vagy stratégiai iizleti teriilet (SBA) meghatarozasa.
1 Az éppen érvényes lizleti portfolio értekelése €s stratégiai kovetkeztetések/donté-
sek

K¢l det ®s vz2zi- -k ®s ®rt®kek

Vallalati szinten a stratégia elsdsorban a vallalkozasokkal kapcsolatos dontésekbdl all,
amelyekben a vallalat szerepe keriil meghatarozasra, €s az, hogy milyen eréforrasokat kell
ezekhez a vallalkozasokhoz rendelni. Ezeket az allokacids dontéseket a vallalat kiildetése, vi-
zidja és értékei vezeérlik, amelyek atfogo iranymutatast adnak arra vonatkozoan, hogy a véllalat
milyen szervezet szeretne lenni, és hova kivan eljutni a jovében. A kiildetés, a jovOkép és az
értékek fogalmai osszefiiggenek egymadssal, és ezek kolcsonhatasa kell, hogy legyen a vallalati
stratégia kialakitasanak irdnymutatdja.
K¢ | de tl@setden a vallalati kiildetés valaszol arra a kérdésre, hogy ,,mi ®r t i s
| ®t e z i”Ksakan kiidé®égéR a cél vilagos meghatarozasa utan kezdhet el egy vallalkozas
vilagos €s ésszerli célokat kitlizni. A kiildetés megfogalmazasa az alapja mindennek, és a ko-
vetkez6 kérdésre adott valasz ennek folytatdsa és szintén alapfontossagli a megvalaszolasa:
M a d oHgygzerimdk ik, de a valasz altalaban kevésbé egyértelmii, és mas kérdé-
sek megfogalmazasat és megvalaszolasat is magaban foglalhatja, példaul , .k i az ¢gyfel ¢

89



A vallalaton beliili kiilonb6z6 vezetdk gyakran nagyon eltérd valaszokat adnak ezekre a kér-
désre. Ez az egyik oka annak, hogy ez olyan fontos kérdéssé valt — a kiildetés fejlesztésének
folyamata 6sszehozza a menedzsmentet egy k6zos cél érdekében.

Az erdészeti agazaton beliili vallalatok gyakran nagyon hasonl6 kiildetéseket fogal-
maznak meg, éppen ezért sok az azonos tartalmu kiildetés, de ez a hasonldsag akar sértheti,
devalvalhatja az ilyen kiildetésnyilatkozatok elsddleges céljat (sok vallalat mondja ugyanazt!).
A vallalatoknak meg kell probalniuk megkiilonboztetni magukat versenytarsaiktol. Ez a meg-
kiilonboztetés akkor lehetséges, ha a kiildetésnyilatkozat kialakitasa soran minden vallalat fi-
gyelembe veszi egyedi torténetét, alapvetd kompetencidit és kdornyezetét. A PR nem lehet a
kiildetésnyilatkozat els6dleges célja. A kiildetésnek teljesithetdnek, redlisnak és motivalonak
kell lennie, hogy utmutatast nyujthasson az alkalmazottak és a vezetok szamara egyarant. A
kiildetésnek a piacokra kell 6sszpontositania a termékek helyett, ami azt jelenti, hogy a vallalat
altal kielégiteni kivant sziikségletek széles korére kell koncentralnia (3. példa). Az altalanos
kiildetésnyilatkozatokat, valamint a termékorientaci6 €és a marketingorientacid kozotti kiilonb-
séget a kovetkezoképpen lehet bemutatni.

Pap2rgy§8r

1 Papirt készitiink (termékorientalt).

1 Printnyomdakat szolgalunk ki (marketing orientacio).

FTr®sztelep

T Flrészarut készitlink (termékorientalt):

1 Faalkatrészeket készitiink asztalosipari cégek szamara (marketing orientdcio).

EI Rregy8rtott h8zak gys8rt-ja

9 Fahazakat készitiink (termékorientalt).

1 Kényelmes élettereket alakitunk ki (marketing orientacio).

3. p®l da: VS8l Il al ati k¢l det ®snyil at koza
Sok-sok kiildetésnyilatkozat attekintése alapjan Pietildinen megallapitotta és kidolgozta a kiil-
detésnyilatkozat altaldnos meghatarozasat és azok részekre bontasat. Azt javasolja, hogy a
kiildetésnyilatkozat fejezze ki a szervezet 1étezésének okat, ¢€s irja le iizleti tevékenységének
jellegétaAmi a mi®sd ani g U rekg y kériésekrevhldizblva.m Kidétésnyilat-
kozat megalkotésa és rendszeres frissitése a vallalati tervezés fontos része, mivel motivalja és
inspiralja a szervezet tagjait, és iranyitja az er6forrasok elosztasat. A kiildetésnyilatkozat a
kovetkezd kérdéseket tartalmazhatja:

1 Mik azok a kompetenciak, amik megkiilonboztetd benniinket masoktol?

9 Mi a szervezetiink, filozofiank célja?

1 Mik az tizleti céljaink?

1 Kik a legfontosabb partereink?

1 Kik és mik a célfogyasztok és a célpiacok?

1 Melyek a szervezetek altal kielégiteni kivant igények?

1 Mik a legfontosabb termékekeink, szolgéltatadsaink?

1 Milyen foldrajzi tartomanyban gondolkodhatunk?

1 Melyek €s milyen szintet képviselnek alapvetd technologiaink?

A kiildetésnyilatkozatnak a kovetkezOnek kell lennie:

1 Legyen inspiralo.

1 Rovid és konnyen megjegyezhetd.

{ Alljon 6sszhangban a kijelolt értékeinkkel!

1 Megfogalmazasaban legyen vildgos és tomor!

{1 Osszpontositson a piacokra, ne pedig a termékekre!

1 Legyen megkiilonboztethetd a versenytarsak kiildetésnyilatkozataitol!

90



1 Legyen felismerhetd benne a cég torténete, a jellegzetes kompetenciai!
1 Legyen elérhetd, realis, motivalo, és korlatozott szamu célra 6sszpontositon!
1 Ugyanazt jelentse a szervezet minden tagja szamara!

s

jovokép-nyilatkozat segit fenntartani a vallalat eredeti koncepciojat és jovobeli fejlodését. A
viziok szinte Al e h et et Imégin egyzerimmokyan yalosagnak kell tekinteniink, amely
még nem jott 1étre. Képet ad arrél, hogy milyennek kell lennie a jovOnek, €s a szervezet veze-
toit a jovo felé iranyitja.

A jovokép nyilatkozatnak vilagosan meg kell értetnie, hol tart ma egy vallalat, és ho-
gyan kell tovabb haladnia a jovoben. Ezt inkabb az elsddleges vallalati motivacionak kell te-
kinteni. A jovokép nyilatkozatoknak cselekvésorientaltnak kell lenniiik, jelen és jovo alapu
nézeteiket a vezetok meglatasairol, almairdl. Sajnos manapsag a vizidnyilatkozatok gyakran
nem masok, mint reklamszlogenek. Az erdészeti vallalatok jovoképére egy példa lehet az
alabbi megkozelités: Annak ®r dek®ben, hogy minden
venniazcsalkafolyamabs fejl eszt ®s ®s nyeres®gess
Ez azt mutatja, hogy a vallalatban érdekelt felek fokusza egyensulyban van a vallalat profit-
motivacidjaval. A vizidnyilatkozat egy mentélis kép, egy feltételezés a szervezet kivanatos
jovobeli allapotarol. Motivald eszkodz a cégalapitasban és a dontéshozatalt iranyitod fejlesztési
¢s keretrendszer fenntartdsdban. Lehetvé teszi a més szervezetektdl valdo megkiilonboztetést,
¢s Osszehasonlitasi pontot képez, amelyhez képest az eredmények, a kultira és a viselkedés
értékelhetd (4. példa).

®r deke

®gr e

4. p®l da: VS8llalati j°vRk®p
Pietildinen megvizsgalta a jovOkép-nyilatkozatokat, és perspektivakat dolgozott ki arra vonat-
kozoan, hogy egy jovOokép nyilatkozat mit tartalmazhat, és mit kell tartalmaznia. A jovokép a
kovetkezd problémakat tartalmazhatja:

1 Milyen a versenyhelyzet?

1 Mik a versenyelényeink?

1 Milyen a szervezet miikddési kornyezete?

1 Mik lehetnek az eldre jelzett gazdasagi trendek?

1 Milyen irdnyuaak a lehetséges kereslet valtozasai?

1 Mi a piaci cél?

1 Mi a cég poziciodja az ellatasi lancban?

A jovoképnek a kovetkezOnek kell lennie:

9 Mi a realitas?

1 Cselekvéskozpontusag.

1 Koncentraljon a jovdre!

1 Pozitiv kisugarzas.

1 Sokoldaltisag (a kiilonb6zo érdekelt feleket figyelembe véve).

1 Legyen interaktiv €s dinamikus!

1 Legyen hihetd, vonzo €s vilagos!

{1 Alljon harméniaban a vallalt értékekkel!

1 Legyen serkentd!

1 Legyen kreativ!

9 Legyen gyakorlati!

1 Legyen beton szilardsagt!

91

\



£r t@®@kértck,,a cs el ekv ®ahiezt jeledithegy dontéhsriiletidr arrol,
hogy mi a j6 vagy rossz, a fontos vagy a lényegtelen. Minden szervezetnek vannak értékei,
akar megvalosultak, akar nem, €és az ezek az értékek iranyitjak a szervezetek mukodését. A
szervezet értékei altalaban a felsd vezetés értékein alapulnak. Az értékeket dokumentalni, ko-
vetkezetesen gyakorolni és tiszteletben kell tartani, ellenkezd esetben fennall a veszélye annak,
hogy a vezetdk csak a személyes értékeiket kovetik. Az értékekrdl elmondhato, hogy egy szer-
vezet identitastudatat tiikkrozik. Vilagosnak, egyszertinek, kozvetlennek és konnyen érthetonek
kell lenniiik. A szervezet értékei harom csoportra oszthatok:

1. Etikai értékek.

2. Reagalo értékek.

3. Profitértékek.

Az et i kakbrny®etrd, a®iksaglafomra és az alkalmazottakra vonatkoznak, mig
areag8!l - vagy nawsdribkgaoanhangsidyozBak. A ® g e & f ia gaasapi ® k e k
szempontot és a tulajdonosok hasznat hangsulyozzak ki. Tovabbi értékek kozé tartozhat a
munkavallaloi fejlédés lehetdségének biztositasa, a biztonsagos munkakodrnyezet megterem-
tése vagy a kornyezetbarat mikddés fenntartasa.

Az ¢ z | edlyanki@lentés@kkamdkyek kozos szabalyokat hataroznak meg, hata-
rokat szabnak meg egy szervezet szamara azaltal, hogy meghatarozzak, mi a jo, mi a rossz, és
mi a fontos. Az tizleti értékek tiikkrozik a szervezet identitastudatat, és meghatarozzak a szer-
vezet belsé és kiilso viselkedését is, igy 1étfontossagliak a szervezet kultiraja szempontjabol
(5. példa).

Ak ¢ | déeatv® sgrandiozus kijelentéseket is tartalmazhat, kevés napi valosagtar-
talommal, gyakorlati haszna viszont meghatarozhat6 abban, hogy egy vallalat mit gondol 6n-
magarol jelen pillanatban és egy nem lathat6 jovében, dramai hatassal lehet a sikerére. Ezek a
kijelentések a vallalati értékeket, elszantsagot, szakértelmet €s a szandékokat kommunikaljak,
értetik meg minden érdekelt féllel. Példakat tudunk mondani arra, hogy 1éteztek olyan nagy
vallalatok (méra kin6tték), melyek tal szerényen hatdroztdk meg jovoképiiket, mint pl. egyes
vasuttarsasagok az 1950-es években.

A vasutak fejlesztése, annak ellenére, hogy csokkent a személy- és teherszallitasi
igény, nem allt le. Eppen ellenkezéleg, novekedett. A vasutak ma nem azért vannak bajban,
mert az emberek sziikségletei masok lettek (nagyszamu auto, teherauto, repiildgépek stb.),
hanem azért, mert maguk a vasutak hagytak, hogy igy legyen. Hagytak, hogy mésok elve-
gyék/elvigyék toliik az tigyfeleket, mert azt feltételezték, hogy a v a siiétapgban tevékeny-
kednek, nem pedigas z 8 | lizIgtdgh®ns Az ok, amiért rosszul hataroztak meg iparagukat,
az volt, hogy vasut orientaltaknak képzelték magukat a szallitas helyett és a vevdorientaltsag
helyett termék-orientaltakka valtak.

5. p®l da: V8IlI| adkati ®rt®k ki mutat §

Az erdészeti vallalati értékek elemzése alapjan meghatarozhatd, hogy milyen értékeket tartal-
mazhatnak, és mit kell még esetleg a vallalatoknak belefoglalniuk értékrendszeriikbe. Az ér-
tékek a kovetkezd problémakat tartalmazhatjak:

1 Etikai szempontok: emberi jogok, egyenldség.

fl Erzékeny szempontok, amelyek kiemelik az iigyfelek elényeit: masok kiszolgalasa, alazat,
tisztess€g, megbizhatosag, innovacio.

1 Kapcsolat a tulajdonosokkal: jovedelmezdség, termelékenyseég:

1 Munkavéllalokkal valo kapcsolat: az egyén dnrendelkezése, tarsadalmi megbecsiilése és el-
fogadasa, biztonsag, a munkavallalok fejlodése.

1 Tarsadalmi feleldsségvallalas: kornyezetbaratsag, kornyezettudatossag.

Az értékek legyenek:
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1 Korlatozott szamuak (ha sok értéket akarunk meghatérozni, akkor azok egy része értékte-
lenné, semmitmonddva valik).

1 Legfeljebb hat nyilatkozatbol éalljon.

1 Legyen ismert, kovetkezetes, gyakorlatias, tisztelni valo!

1 Szandékosan valasztott és leirt legyen!

1 Legyen folyamatosan megyvitathatd és sziikséges rendszeresen ellendrizni!

1 Legyen nyilvanos!

1 Tikrozze a tartdssagot, az dllandosagot!

1 Legyen vilagos, egyszerti, kozvetlen és konnyen érthetd!

1 Legyen vonzo ¢€s elismerheto!

1 Alkalmazkodjon ¢€s legyen elfogadhat6 a kiilonb6z6 kultarakhoz igazitva is!
1 Legyen hatékony — tényleges befolyast kell gyakorolnia a szervezetre!

9 Mondanivaloja tiikr6zzon 6sszhangot!

1 Legyen megvalodsithatd!

A strat®gi ai ¢zl et8g (SBU) wvagy a

Z8s a

Az zlet i azemgalapeg®sdg, amelyhez lizleti és marketing stratégiakat készitenek. A
Anyer e s ®kfgegy a&l®rchadznaljuk, ha a megtériilésért vagy nyereségért valo fiig-
getlen feleldsséget hangsulyozzak. Kisebb cégeknél el6fordulhat, hogy csak egy tlizleti egység
van, ebbenazesetbenaA v § | |ésatAactz0l e t ikifepagsykst &akman szinonimakként
hasznaljak. Az SBU és SBA kifejezéseket stratégiai tervezési célokra hoztak 1étre. A stratégiai
iizleti egység lehet egyetlen egység vagy kapcsolddo tlizletagak gytijteménye. A portfolidelem-
zésben hozott dontések a stratégiai lizleti egységekre iranyulnak. Az SBA és az SBU koncep-
ciok szorosan Osszefiiggenek. A stratégiai iizletag felelds egy vagy tobb SBA stratégiai pozi-
cidjanak kialakitasaért, melyet harom/négy dimenzidban hataroztak meg:

1. A kiszolgalt tigyfélcsoportok alapjan.

2. A kielégitendd vevdi igények szerint.

3. Az igényeket kielégitd technologidk alapjan.

4. A f6ldrajzi hely (de ezt az opciot csak Ansoff alkalmazza, emeli ki).

Az SBU ¢és az SBA kozotti kiilonbség, az egyszerliség kedvéért, vallalati filozofian
keresztiil magyarazhaté:t er me | ®s v s . A vpllalaa stretégiai @mekéshan b ter-
melésorientalt vallalat az SBU-ra, mig a piacorientalt vallalat az SBA-ra helyezi a hangsulyt.

Példa: Az SBU egy faalkatrészgyar vagy faipari részleg, mig az SBA fabol késziilt
butoranyag vagy fa épitdanyag lizletet jelenti.
egyuttal meghatarozza annak az SBA-jat is. Egy vallalat iizleti tevékenysége az SBU-k SBA-
ibol vagy SBU-csoportjaibdl tevédik dssze.

Az 1990-es évek 6ta az erddipar altalanos irdnyvonala az alaptevékenységekre valo
koncentralas volt. Sok, tobb iparagat feldleld vallalat megujitotta stratégiajat, és most mar csak
az erddalapt iparagakra koncentral. Elméleti példa erre a folyamatra: Az 1980-as évek végén
egy magyar, tobb iparagat is feloleld ,,Mi n d enevii \alialat stratégiai iizleti egységei - mas
néven iparagi csoportjai vagy tizleti teriiletei — felsorolasaval (ennyi teriileten volt érdekelt)

cres
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2. t8bl 8zat: Egy SBA fel ®p2t ®s e

Egy fTr®sz¢zem strat-@girait egilce tBiu s

|l eti strat ®Qg)i ai menedzsment

Termék: Egyedi méretre szabott flirészaruk

Vasarlok: Ablakgyartd cégek egyedi méret- és mindségi igényekkel.

Uzleti teriilet: Eszak -Magyarorszag

Alapkompetencidk: Szaraz — és mindségi anyag, vevOkapcsolatok, szolgaltatasok.
Forr8s: Saj 8t szerkeszt ®s, 2021

Lehetséges szakteriiletek, iparagak, melyekben az SBU-k és az SBA-k egyideji jelen-
Erdészeti gépek

Ipari szelepek

K06z0z6 berendezés

Gépek erdészeti iparhoz

Gabona betakarit6 berendezések
Offshore olajfurasi termékek
Nyomdai papirok

Kiilonleges papirok

Specidlis pép

Flirészaru és hozzaadott érték
Fatermékek kereskedelme
Miianyag csomagolds és folia

=4 =2 -0_9_49_9_95_42_2_-2_-2._-2-

Kiilonboz6 gazdasagi okok, €s a racionalizalas jegyében 2000-re egy sor egyesiilést,
felvasarlast és levalasztast hajtottak végre, és ezt kovetéen a MindenfaaV 8 | o g avdlladat t f a
részevé valt, amely elsdsorban az alabbi harom iizletagi csoportbol allt és ezekben lett érdekelt:

T Nyomdai pap?rok:

Folyoiratok, papirsziikségletei ujsagpapirok és kiilonleges finompapirok teriiletén.
1T Fel dol gozott, m8sodlagos ter m®kek

Etikett, arucimkék, feliratok -, csomagoléanyagok- €s boritékok gyartasa.
T Fai par. ter mek ek

Furész- ¢és asztalosipari, rétegelt lemezek gyartasa és épitdipari beszallitoi (fa) kereskedés.

A negyedik csoport, amely az er6forrasok meghatarozasarol szol, amely olyan miive-
leteket tartalmazott, mint a cellulozgyartas, a fabeszerzés €s az energia. A piacon 1dokdzben
bekovetkezo valtozasokra reagalvaa V 8 | 0 g anh & tld6 bi@zold cégként aposztrofalja
magat ¢s miitkodése teriiletét hdrom meghatarozo szegmens koré szervezte at:

Energia ®s pap?ripari. p®panyagok
Energia, bioilizemanyagok, pép, fa-és fiirészaru.

Pap?2r
Kiadok, nyomdaszok, kereskeddk.
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M®r n° ki anyagok

RFIDY cimkék, furnér és WPC*® gyartasa.

Ez a struktara a vallalati stratégiai tervezés eredménye, beleértve az SBU-k és SBA-k megha-
tarozasat.

Strat ®gi\a§!l lvaelvaRtki strat ®gi a 8t al ak2t 8s

A stratégiai marketingtervezés altaldban azon tigyfelek, partnerek véasarlasi szandékt dontése-
inek figyelembe vételével is torténik, igazodik, akiktdl — nevezziik tigy, hogy stratégiainak
nevezhetd bevételek (szamlak) kapcsolhatok. Mindezt figyelembe venni csak akkor szabad és
érdemes, ha a partnerrel legalabb kozéptavi szerzddési viszony all fenn. Ha a cég bizonyosan
ismeri e vasarloi tigyfeleinek, végfelhasznaldinak dontéseit, akkor dket stratégiai ligyfeleknek
vagy kulcsfontossagu ligyfeleknek nevezhetjiik. A stratégiai szamlak altalaban a vallalat sza-
mara a legmagasabb értékkel rendelkez6 tigyfeleket jelentik.

A stratégiai szamlak fontosak a vallalati tervezésben a legnagyobb tigyfelek mérete és
ereje miatt. Lehetnek olyan globalis vagy multinacionalis vallalatok, amelyek kdzpontositott

¢s harmonizalt ellatasi folyamatokat alkalmaznak, és elonyben részesitik az un. ,,egyablakos

¢ gy i ntABerd® gldbaizacio és konszolidacio mind az erdészeti vallalatok, mind f6bb
vasarloik méretét novelte. A nagy papirfelhasznalok (nyomdak, csomagoléanyagot haszna-
16k), vagy a nagy barkacsaruhdzlancok nagyobb felhasznalok lehetnek, mint a legnagyobb
papir- vagy fatermékgyartok egyiittesen. A kiemelten nagy tligyfelek stratégiailag értékesek az
egész vallalat szdmara, és az igényeiket figyelembe kell venni a véllalati tervezés soran.

A stratégiai szamlavezetés a nagyon nagy ligyfelek kezelésére szolgald modszert je-
lenti. Mivel egyes papirgyarak, papiriizemek (manufaktarak) tul kicsik ahhoz, hogy a nagyon
nagy ligyfelek sokrétli igényeit kielégitsék, a megoldast helyi, vallalati szinten kell megalkotni.

Termékorientalt Ugyfélkdzponti
megkozelités megkdzelités
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SBA, ahol egy SBU tébb ipari SBA, ahol egy stratégiai lizletet
végfelhasznald beszéllitdja (SA) toibb ftirésziizem (U) vagy
(IVF) gyartdsor szolgal ki

6. 8bra: Az SBU vs. SA helyzete

(R°vid?2t ®sek: SBU: Strat ®gi ai ezl et

17 RFID: Radio Frequency Id entification — automatikus azonositasra, adatkdzlésre hasznalt technolégia, cimke-
allomany.
18 WPC: Wood Plactic Composit — Fa-Miianyag-Keverék: faliszt és toltelékanyagok aranyos keveréke.
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Strat ®gi ai sz8ml a; | VF: i pari v®gfel has

Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 202

Amikor egy piacorientalt vallalat SBA-kal kapcsolatos dontéseket hoz, a kiindulopont
egy stratégiai szamla elérése lehet a hagyomanyos végfelhasznaloi szektor helyett. Mas sza-
vakkal, a stratégiai szamla azt jelentheti, hogy egy kulcsfontossagu tigyfél SBA-t alakit ki. A
stratégiai szamlaalapi SBA-k ténylegesen befolyasolhatjak a vallalati szervezeti strukturat. Ez
azt jelenti, hogy a teljes vallalati stratégiai tervezésnek piacorientaltnak kell lennie, és jobban
kell hasonlitania a stratégiai marketingtervezésre.

A 7. abra a hagyomanyos SBU-alapti SBA-definici6 (bal oldali téglalap) és a moder-
nebb, SA-alapu (jobb oldali téglalap) megkozelités kozotti kiilonbséget mutatja. A hagyoma-
nyos termelés-orientalt megkozelitésekben az SBU a kiindulopont, és szdmos ipari végfelhasz-
nalot szolgal ki. Az SBU kialakitasa a hagyoményos termelési vagy termékalapu hatarokat
koveti. Ez a fajta SBA definicio azt jelenti, hogy egy ipari végfelhasznald a szallité vallalat
tobb SBA-jahoz is tartozhat. El6fordulhat, hogy az tigyfélnek tobb iizleti gyakorlatot kell ko-
vetnie (a kiilonbozé SBA-k koziil), még akkor is, ha csak egy szallitoval all tizleti kapcsolatba.
Ennek a helyzetnek az ligyfél szdmara torténd egyszeriisitésére (stratégiai szdmla) a vallalat
az SBA-t egy (nagy) SA koré épitheti. Kiilonb6zo részlegekbdl szarmazoé tizemek szolgaljak
az SA-t. Az iigyfélkapcsolatot ugy kezeljiik, hogy az dsszes tlizleti folyamat harmonizéljon, és
megvalosuljonaz A e g y a b besackzd kofcepcioja. Ily modon a vallalat egyetlen A a r ¢
j el e n i ékcsakneztdaga az igyfél.

A stratégiai szdmlaalapu vallalati stratégiai tervezés az alacsonyabb vallalati szinteken
korlatozza a marketing tervezés és koordinacié lehetdségeit. Ad i v 2 z ivezesésnek figyeT
lembe kell vennie a vallalati vezetés altal azonositott elszamolasokat a marketing- €s termelési
tervezésben. Az 0 s z t § | Tyz&ég mephatarozhatja sajat stratégiai szamlait. |pari- vagy
t e r m® k svalalan & éivizios vezetok dontéseinek tervezését kell figyelembe venni, mi-
elott kiilon vasarloi dontéseket hoznanak. Ezen a szinten a vezetdk sajat stratégiai szamlakkal
is rendelkezhetnek. A stratégiai szamlaalapu vallalati stratégia megkoveteli, hogy a vallalat és
az ligyfél megossza egymassal az informéciokat és 6sszehangoljak kapcsolatuk minden egyes,
de a jelentésebbeket mindenképpen, folyamataikat. Egy miikodd €s hosszu tavu partnerség
kialakitasahoz kolcsonds bizalomra és egyiittmitkddésre van sziikség.

2.

c al

A jelenlegi ¢zleti portf-1li- ®rt®kel ®se ®s s

A portfoliotervezés a kiilonbozd technikak alkalmazasa a stratégiai tervezésben, ami egyben
eredményei megadjak a vallalatvezetOknek a sziikséges informaciokat az eréforrdsok megfe-
leld felosztasahoz a portfolidban 1évé iizleti egységek kozott (6. példa). Az alabbiakban tar-
gyalt két f6 portfolidoeszkoz a BCG-matrix (Boston Consulting Group) és a GE- matrix (Ge-
neral Electric).

6. p®l da: Portf- -1li.- tervez®se

Assi Domén, az 1990-es években Svédorszag egyik legnagyobb erdd-€s faipari vallalkozoja

(éves forgalma — atlagban - 2,5 millidrd dollar koriil mozgott), €s egyben a vildg egyik legna-

gyobb magénerdd tulajdonosa is volt. 1999-ben a vallalat jelentds atalakitasokon esett at, 0y

vezetdség érkezett, ami a vallalat szerkezetének atalakitasaval kezdte meg miikodését. Az uj

vezérigazgaté akkor gy fogalmazot: AKi emel t feladatom ®s
hogy az el mWwt ®vek rohagmds ®sRva¢ |]@svee di
emel jem. Szint®n fontos feladat a c®gc

hat 8roz8s8ra ir8nyul - munka er Rs?2t ®se,
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j°VRben is tev®KejhigysoBtaita ABt sa€®dgr ai 0d° n
Olyan mTveletekre ®s v&8llalkoz8sokra Kk
gé¢nk van vezetR pozz2zci -t el foglalni. H
ki ®p?2t enmdien®s amadgva& er Rf orr 8sok fel h2 g3

mar adhassunk, val  -ban versenyk®pesnek
t er mRk s z e g me Fzalea knentalitadsakbal tagsdsag €njat magat és a piacot elemzi
annak érdekében, hogy azonositsa a cégcsoport szamara megfeleld portfoliot, valamint a port-
folioban szerepeld egységekre vonatkozdan a megfelel? stratégidkat és intézkedéseket hozzon.
Tanulmany késziilt a piac méretérdl és novekedésérdl, a megtériilésrdl, az iparag szerkezetérol
¢s trendjeirdl, a tokeintenzitasrol és elemezték az elmult évek pénziigyi folyamatait.

Gyenge — Kdzepes- Erds
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Stratégiai pozicio

el |

k el

Az iizleti egységeknél meghataroztak a relativ piaci részesedést a hdrom legnagyobb
versenytars vonatkozasaban, mérték az elért vasarlon értéket, értékelték a kompetenciikat és
a tokehatékonysagukat. Ezzel a rengeteg informacioval minden iizleti egység egy olyan port-
foliomatrixba kertilt, amely a piaci vonzerdt €s a stratégiai poziciot képviselte. Az dsszegylj-
tott adatok és az ezekbdl szarmazo elemzések alapjan a tarsasag egyes lizletdgainak megvalasa
mellett dontott. Tervezték a karton (doboz) lizletag eladésat. A vallalat ugy érezte, hogy ez az
egység nem elég nagy ahhoz, hogy hosszitavon a kielégité fejlodés lehetdségét lassak benne.
Az ipar ezen a teriileten meglehetdsen koncentralt volt, ami megnehezitette az Assi Domén
novekedését ezen a teriileten.

A cégugy érezte, hogy a kartontermékek (krafttermékek) és a papirzsakos csomagolas

piaca nemzetkozi szinten is stagnal és kapacitasfelesleggel kiizd. A tovabbi konszolidacios
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folyamatban két kartontermékeket gyartd egység megtartasa mellett dontottek, a tobbi egysé-
get felszamoltak. A valtozasok eredményeképpen egy olyan vallalat jott 1étre, amelynek harom
fo részlege volt: i par , f aanyAegari®isiziobor tart@zsttza &ulilamkarton és a
kartonpapir, valamint a fehéritett papirt és fehéritett piaci cellulozt gyartd két kraftgyar. A
faipari divizi6 els6sorban flirészarubol allt, amelyben a vallalat Svédorszag legnagyobb eldal-
litoja volt. Az erdégazdalkodasi divizid, a 2,4 milli6 hektarnyi erddvel, tovabbra is a tarsasag
tulajdonat alkotta. (Assi Domén 1999. évi beszamolo6jabol).

Boston Consulting-m@toupx)M8trix (BCG

Az egyik leghiresebb portfoliomatrix a Boston Consulting Group Matrix. A matrix négy négy-
zetbdl all, amelyek a piaci ndvekedésen (a piaci vonzerd altalanos mérdszama) és a piaci ré-
szesedésen (a vallalat pozicidja) alapulnak. Amint az a 7. abran lathato, a négyzetek rautalo,
besz¢€l6 nevei a Sztarok, a Kutyalitdk, a Fejds tehenek és a Kérddjelek, ami az adott kategori-
aba tartozo iizleti egységek vagy termékek potencialjatis jelzi(aA b e s z ® | gk esetber e k 0
helyettesitettek mas ,b e s z ®| R’).nevekkel

AA S z t ®lyanikléti egység vagy termék, amely nagy novekedést mutat, és amely-
ben a vallalat nagy piaci részesedéssel rendelkezik — idealis helyzet a véllalat szamara. AA K u -
t y a ¢ izIRdgadalapjan, a termék alacsony ndovekedésii piacon van, és a vallalat alacsony
piaci részesedéssel rendelkezik, ami 1ényegesen kevésbé idealis helyzet egy vallalat szamara.

Sztarok

Piaci kérdojelek

Fej6s tehenek

Doglott kutyak 9%

2% furnér
fiirészaru 13%
o
forgacslap 22%
MDF

453

7. 8bra: BCG -limEBmponxerdadlehken®kki eg®s z 2t
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2021

A buborék mérete az egyes termékek teljes piaci részesedését jelenti. Szintén a 8. abran
lathat6 egy példa arra, hogy ez a matrix hogyan hasznélhat6 a vallalat tizleti egységeibdl allo
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portfolio értékelésére. A fiirészaru alacsony novekedésii, és ebben a példaban a vallalat ala-
csony szazalékos piaci részesedéssel rendelkezik, ezért ,D° g | ° t t tikkintheyb.8Arfaa k O
rostlemez és az I-gerendak egyarant A K ® r d R jszénlitanak, knivel a cégnek nincs til nagy
piaci részesedése a versenytarsakhoz képest, €s a piac novekedése magas. A vallalatnak tobb
izleti egysége is van, amelyeket ,,F e | Rs t tekint®REa axtgelenti, hogy a vallalat abban

a helyzetben van, hogy befektetheta,, K ® r d R j”,éddgyeakolbesetleg,.S z t 8§ ¥ valjknkk§

BCG MATRIX

NOVEKEDESI - RESZESEDESI MATRIX

w
go £\
£ @ * Gyors novekedés
Q * Legjobb stratégiai pozicid
w
-9 e Magas profit
8 e K+F, marketing és egyéb mikodési
x koltségek fedezete
>
2
v ? * Magas kockazat
< e Egy része Sztar lesz, a tobbit
o m © elvetik
? e Nem termel profitot és nincs
o x = = esély a fejlodésre
2 LU FEJOSTEHENEK DOGLOTT KUTYAK yatel
(]
© [ >

magas RELATIV PIACI RESZESEDES alacsony

8. 8bram8tAr iBXCGti pi kus form8§8ja ®s
F o r rPfoBlan Consulting (2021)ttps://promanconsulting.hu/bematrix/

Gener al El ectric ¢zl et m8tri xa

A piaci novekedés és piaci részesedés helyett a GEmatrixap i a c i Waomiljp & SHUt
heté cellakra oszthat6. Az osztds mértéke a sziikségesnek itélt részletességi szinttdl fiigg.
Ahogy a 9. dbran lathato, az SBU-val kapcsolatos dontésekhez kiilonb6zo ajanlasok vonatkoz-
nak a poziciotdl fliggden. Az SBU-k elhelyezése a BCG matrixban lehetdvé teszi a vallalati
tervezOk szamara, hogy felmérjék, hol érdemes befektetni €s eladni. A stratégiai dontések
meghozataldnak megismeréséhez egy GE-tipusu portfolidelemzésben kovetlink egy erddipari
vallalat specidlis papirgyarto és feldolgozd agazataban (10. abra). A divizi6 felsé vezetése a

crer
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https://promanconsulting.hu/bcg-matrix/

Gyenge Kozepes Eros

Védelem
Magas
Szelektvitas/bevétel EpitSipar
Kizepes
Aratas/eladas Aratas/eladas Szelektivitas/bevétel
Alacsony

Stratégial pozicid

9. 8bra: GE portf -nm8it-rtiexr)vez®si m8tr
Forr 8§sszeralje8gzt ®s, 2021

N

8l tal 8nos ¢zl eti vonzerR ®rt ®kel ®s ®n e k
Piaci novekedés
Piac mérete
Jovedelmezdség
A termékek nélkiilozhetetlensége
A kornyezeti kérdések szerepe
Belépési kiiszob
A versenytarsak helyzete
Foldrajzi kiterjesztettség
A beszallitok alkupozicidja
Az innovacio mértéke
relat2v poz2ci- ®rt®kel ®s®nek krit®riur

A cég piaci részesedése
A cég technologiai szintje, fejlettsége
A vallalat K+F tevékenységének mindsége
A vallalat koltségszerkezete
Ugyfélkapcsolatok
Marketing know-how
Szervezeti hatékonysag
Az integracidé mértéke
Foldrajzi hely
Az elosztas hatékonysaga
Nyereseg

A fenti szempontok alapjan az aktudlis tizleti egységek a portfoliomatrixon helyezked-
nek el és kiértékelddnek (10. dbra). A divizids stratégiai tervezési folyamatanak kovetkezd
Iépése a stratégiai kovetkeztetések, majd az ezekbol levont valasztasok megvalositasa (11.
abra). Ebben az esetben a kovetkezd lehetdségek koziil lehetséges valasztani:
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El ad8s (alacsony piaci Vv 0 nzAeontBméReR/vilgy en g e
lalkozasok esetében, amelyek egyértelmiien vesztesek, vagy amelyekrol a vallalat ugy talélja,
hogy nem tudja hatékonyan kezelni, az értékesités tiinik az egyediili logikus valasztasnak. Ez
az iizleti egység eladasat jelenti. Ezekkel a termékekkel/vallalkozasokkal a cég nem tud pénzt
keresni, €s valoszinii, hogy a helyzet a jovében sem fog valtozni. Ezek az iizletagak megér-
demlik a levalasztést, hogy a véllalat az eladas utan az alaptevékenységére tudjon koncentralni.

Tovabb gorgetve a fenti vallalati eseteket, példaként a vallalat a kdvetkezé6 SBU-k eladasat
valaszthatja:

1 Helyhez kototteket (passziv, merev, nehéz logisztikaval rendelkezoket stb.).

1 Zsékkraftokat gyarté lizem eladéasa (papirzsakok)

A k®szp®nzter mel ®s maxi mali z81 §8s a, kor |l 8§
hosszabb?2t8sa ®rdek®ben (al acs ony-Epnekaz i von
opcionak az alapdtlete, hogy az SBU-t olyan er6forrasokra iranyitsuk, amelyeket mashol is be
lehet fektetni. A vallalat gy dont, hogy hossza tdvon ez/valamelyik a termék/iizletdg nem
igérkezik jovedelmezdnek, ezért kevés vagy semmilyen befektetést nem érdemel. A termék-
nek/vallalkozasnak azonban elegendd piaca van ahhoz, hogy tovabb folytassak a termelést,
természetesen barmilyen értékesitési volumen megszerzésével. Ez a lehetdség azzal a kocka-
zattal jar, hogy az adott termékre/vallalkozasra tdmaszkodo tigyfelek nem fognak oriilni, ha
megtudjak, hogy a véllalat azt tervezi, hogy megsziinteti azt. Példankban a vallalat ezt a meg-
kozelitést valasztja a kovetkezé SBU-koz kotve:

1 Ipari csomagolopapirok és a

1 fogyasztoi csomagoldanyagok piaca.

Organi kus®sn?® vwe kseebob akviz2ci- a pozzci - I
vonzer R ®s er Rs-Esdldhedtégrgermakiizletagojeteslegi ipozididjanak
meg0rzését jelenti. Példankban a kovetkez6 SBU-k hosszantart - kar bantar

voltak.

1 PE kartongyart6 egységek.

 Ontapadé anyagokat gyarto egységek.

1 Szabvanyositott csomagolas technika.

JelentRs akviz2ci- vagy kisebbs®gi tul ajd
vonzer R ®s gyenge Ve, davis®nylag@yengepparizidt &épvise)d
SBU-k esetében a legjobb dontés a jobb pozicio kialakitdsa, azaz a piaci részesedés ndvelése
¢s a versenypozicio tovabbi javitasa azon a piacon. Példankban a kovetkez6 két SBU-t tekint-
jiik a jobb pozicio kialakitasanak lehetdségeinek:

1 Kartonpapirok

9 Digitalis technika altal hasznalt papirok
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Magas

Ontapadé anyagok,

Digitalis papirok,
szabvany csomagolas,
kartonpapir
. , . PE karton (sittes)
Altalanos uzleti

VONZero Allg,
JSittes ,zsak Fogyasztoi csomagolas,
papirzsak ipari csomagoldanyag
Alacsony
Gyenge Eros
10.8bra: Portf-li-tervez®s speci 8lis
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022.
Magas

Szervezeti novekedés vagy
kisebb felvasarlas a pozicio
megszerzésehez

Jelentos felvasarlas vagy
kisebb kozs vallalat

Altalanos iizleti

VONZero Maximalizalja a
készpénzforgalmat.
Eladas Korlatozott beruhazas az
élettartam
Alacsony

meghosszabbitasara.

Gyenge Eros

A vallalat relativ pozicioja

118bra: FRbb strat®gi ai |l ehet Rs®gek a
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022.
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Az erdészeti agazat a kozelmultban egy atfogd konszolidacion ment keresztiil, és a
vallalatok alaposan mérlegelik a konszolidacié eredményeiket. Ha egy vallalatnak gyenge po-
zicidja van egy olyan szektorban, ahol egy nagy versenytars agresszivan szerez kapacitasokat,
teljesen legitim oka van arra, hogy kilépjen az tizletagbol.

Azon termékteriileteken, amelyek erds pozicioban vannak, de az iizleti vonzerejiik
gyenge, a legjobb egyszeriien fenntartani a status quo-t, és az e vallalkozasok altal megtermelt
nyereséget masokba fektetni.

Azon vonzo6 lzleti teriileteken, ahol a véllalat erds pozicioval rendelkezik, meg kell
terveznie a novekedés fenntartasat, és figyelnie kell a lehetdségeket, varni a kedvezo kdrnye-
zeti tényezdket, hogy mikor tudja bdviteni az iizleti lehetdségeit, kiteljesiteni piaci pozicidit.
Példankban a digitalis technologia altal hasznalt papirok vonz¢ lizleti teriiletek, amelyekben a
vallalat gyenge pozicioval rendelkezik. Ebben az esetben a vallalatnak igyekeznie kell a mii-
kodés és a termelés gyors beinditasara. Ebben az esetben az a célravezetd, ha vallalat agresz-
sziven €pit piacokat a jovében erdsnek vélt, itélt termékeknek.

Nem szabad elfelejteni, hogy az ilyen matrixok csak a valosag altalanositasat jelentik,
¢s az ajanlasokat nem mindig lehet végrehajtani. Példaul sok vallalat ugy véli, hogy a puhafa
flirészarunak alacsony a vonzereje (ezaltal értéke is), és mivel ez egy erdsen szegmentalt, szét-
tagolt agazat, kevés vallalat allithatja nagy magabiztossaggal, hogy erés pozicioval rendelke-
zik ezeken a piacokon. Ebben a helyzetben a BCG matrixon val6 elhelyezés ennek az egység-
nek az eladésat javasolja. Szamos oka lehet azonban annak, hogy egy vallalat miért nem akar
kilépni a puhafa flirészaru gyartasdbol. A flirésziizemek jellemzden a vallalat altal vasarolt
magasabb mindségi ronkok szallitdsara szolgalnak, valamint a papirgyartashoz forgacs és
egyéb melléktermékek forrasaként. A korlatozott eréforrasok azt jelenthetik, hogy a vallalat
csak a matrix ajanlasainak egy részét tudja végrehajtani. A 10. abran lathaté példaban el6for-
dulhat, hogy a véllalat nem tudja hatékonyan kezelni a karton ¢és a digitélis papirtermékek
egyideji mukodtetését. Lehetséges valasz erre az, hogy az egyiket vagy a masikat prioritasként
kell kezelnie.

l z| etsi mar ketingstrat®gi a

Az iizleti - és marketingstratégia szorosan Osszefliggenek egymadssal. Az lizleti tervezés
két részbdl all, a marketing tervezeésbdl és a termelés tervezésébdl (13.4abra).

Marketing tervez®s:

1 Stratégiak

1 Struktarak

1 Funkciok

Ter mel ®s tervez®s:

Stratégiak
Nyersanyag beszerzés
Termelés

Pénzugy

Személyzet - HR

Mivel a marketing a kapocs a vallalat ¢és iigyfelei kozott, és igy egy vallalat csak az
igyfelein keresztiil tud fennmaradni, logikus gondolat, hogy a marketing (tervezés) erésen
jelen van az iizleti tervekben. Ez azt jelenti, hogy a piacorientalt iizleti tervezésben a marketing
stratégiak iranyitjak az egész lizleti tervezés folyamatat. A stratégiak meghatarozo szerepe mi-
att nevezhetjiik stratégiai lizleti tervezésnek is. A 12. dbran lathatd, hogy a stratégiai iizleti
tervezés hogyan ¢épiil fel a stratégiai marketing €s a (stratégiai) termelés tervezésébdl. Ugyan-
azok a marketingstratégiak iranyitjak mindkett6t. A piacorientdlt vallalatok {izleti tervezése
soran eldszor a marketing stratégiakat kell megtervezni, és ezek mindig a felsé vezetés kom-
petencidjaba tartoznak. Fontos megjegyezni, hogy mivel az alapkérdések a stratégiak hierar-

= =4 -4 -8 A
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chikus szintjétdl fiiggetlentil nagyon hasonloak, a portfolidelemzés iizleti és marketingstraté-
gia szinten is alkalmazhatd. Az SBU értékelése helyett az eszkozoket egy adott termék vagy
termékcsaldd helyzetének értékelésére hasznaljak.

Porter 8ltalg8&8nos versenystrat®gi §8j a

Az lizleti stratégia alapvetd megkozelitésének, meghatarozasanak masik modja a Por-
ter 55] altal meghatarozott harom altalanos stratégia:

T Cltal 8nos k 2izezsa®uptigaitrkivedzv@Blslat a koltségek csok-
kentésére dsszpontosit, ahol csak lehetséges ott szigorti koltségellendrzést végez. Altaldban a
vallalatnak rendkiviil hatékony létesitményekkel kell rendelkeznie, és hatarozottan térekednie

kell a tapasztalatalapt koltségesokkentésre. A koltségesokkenés elsddleges A8 1 d o alkut ai 0

tatas-fejlesztés, a szolgaltatasok, a reklam.

1T Differenci 81 - k?©° |tase®gstraggiavkévetd® §llalat dyinr at ®g |

terméket igyekszik létrehozni, amelyet az egész ipardgban egyedinek tekintenek. E stratégia
kovetése nem jelenti a koltségek figyelmen kiviil hagyasat, de nem is a koltségesokkentés az
elsddleges cél.

1 F - k u Slkszstratégiaval a vallalat egy adott vasarloi csoportra vagy adott fold-
rajzi piacra koncentral. Az els6 két stratégia az iparagi elonyok elérését célozza meg, mig a
fokusz egy adott szegmensre vagy piaci résre koncentral (nish). Ily médon egy fokuszstratégiat
kovetd vallalat 1ényegében a célszegmensére jellemzo igen alacsony koltségii vagy differen-
cialis stratégiat tud kidolgozni.

a) Stratégiai termeléstervezes b) Stratégiai marketing tervezes

Személyzet

Alapanyag Marketing .
beszerzés .
H

Marketing

szervezet funkcick

. Termék

= Pénzﬂgy (]

a+b) Strategiai tizleti tervezes (SBU)

. Személyzet

2. Alapanyag Marketing Marketing
funkciok

beszerzés szervezet
. Termék

. Pénziigy -

a: 'zl eti vs. market
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Az a vallalat, amelyik nem koveti egyértelmiien e stratégiak egyikét sem, az,,k © z e p ®n

r a g aédegyszer csak arra eszmél, hogy rossz stratégiai helyzetben acsorog. Az egyik alta-
lanos stratégia megvalositasa teljes elkotelezettséget €s megfeleld szervezeti strukturakat igé-
nyel, amelyek felhigulnak, ha egyszerre tobbfelé akarnak elkdtelezddni, tobb célt kdvetni. Sza-
mos kutato vizsgalta az erdOipart ezen altalanos strategiak szemsz6gebdl (7. példa). Egy alta-

lanos megallapitas ebbdl az, hogy sok vallalatrol feltételezhetd, hogy Ak © z e p ®nAzr agadt

ujabb kutatasok azt sugalljak, hogy a porteri stratégia szemlélet esetleg nem irja le megfeleléen
az erd6ipari vallalatok stratégiai 1épéseit.

7. p®l da: Strat®giakutat8s az erd®szet
Szamos kutatd vizsgalta az erddiparban alkalmazott altalanos iizleti szintli stratégidkat. Az
eredmények azt sugalljak, hogy a vallalatok az altalanos koltségtervezési stratégiarol a diffe-
rencialasi stratégia felé mozdulnak el. Egyes kutatdsok azonban azt sugalljak, hogy a cégek
nem rendelkeznek koherens stratégiaval. Ez oda vezetett, hogy megkérddjelezték Porter alta-
lanos tizleti szintl stratégiainak hasznalatat az erdészeti agazati kutatasban. (Megallapitasaikat
a példa végén mutatjuk be).

Rich (1986) el8szor az 1976—1979 kozti iddszakban, majd 1984-ben az Egyesiilt Allamok 50
legjelentdsebb erdészeti vallalata koziil 36-ot vizsgalt meg. Ugy taldlta, hogy a két vizsgalt
id6északban jelentds elmozdulas tortént az altalanos koltségre alapozott vezetési stratégidkrol.
Az 1976-1979 kozotti idoszakban a vallalatok 50%-a az altalanos koltségtervezési stratégiat,
19%-a a differencialtat és 19%-a a fokuszalasos stratégiat kovette, a fennmarado rész pedig
vegyes vagy semmilyen stratégiat nem kdvetett. 1984-ben sokkal tobb vegyes stratégiat talalt
(28%), amelyek nagyobb hangsulyt helyeztek a differencialasra, és egyértelmiien eltavolodtak
az altalanos koltségtervezéstol (31%).

Bush (1989) az Egyesiilt Allamok 100 legnagyobb keményfa fiirészaru termék feldolgozojara
koncentralt. Klaszterelemzés segitségével a valaszadokat 6t nagy csoportra osztotta. Valam-
ennyi csoportban kimutathatéak voltak a vallalatok altal alkalmazott, egyes altalanos, iizleti
zése kissé nehézkes tiint. Altalanossagban azonban elmondhato, hogy a beazonositott csopor-
tok kozil kettonek (a legkisebb cégeknek) nem volt erés orientacioja egyik altalanos iizleti
szintii stratégia mentén sem. Mas szoval, Porter szerint 6k Aa Kk © z e p ® nAz egyiky
csoport elindult a differencialas €s az 6sszkoltség tervezés felé, mig a masik két csoport az
Osszkoltségtervezést és a differencialast tartotta kovetendének. Egyik csoportnak sem volt fo-
kusz stratégidja. Végiil a tanulmany megallapitotta, hogy ugy tlinik, hogy a vallalatok a jovo-
ben a differencialési stratégia iranyaba kivannak elmozdulni.

Ni e m@9b33 Finnorszag, Brit-Kolumbia, Kanada és az Egyesiilt Allamok nyugati részének
puhafa flirészagazataiban végezte kutatdsat. Osszesen 102 fiirésziizem vezetdit kérdezte meg,
¢s kért fel arra, hogy hatarozzék meg sajat stratégiajukat. Orszagtol fiiggden a valaszadok 21-
23%e-a valasztotta az altalanos stratégidk keverékét. A finn flirészlizemek voltak a legkevésbé
az 0sszkoltség tervezésre orientaltak, a vallalatok minddssze 11%-a alkalmazta ezt a stratégiat.
Az Egyesiilt Allamokban a vallalatok 29%-a valasztotta az altalanos koltségtervezési straté-
giat, Kanadaban pedig 23%-a. A megkiilonboztetd stratégiat 32- 38-és 26%-os aranyban va-
lasztottdk a finn, az amerikai és a kanadai cégek. A valaszadok 35%-4val a finn vallalatok
voltak a leginkabb fokusz-stratégia kovetok, mig az amerikai cégek a legkevésbé, 12%-kal,
mig a kanadai vallalatok 29 %-a valasztott fokusz-stratégiat. Altalanossagban azt talalta
Niemela, hogy az 6sszkoltség tervezd szerepre koncentrald vallalatok nagy, integralt vallala-
tok tobb lizemmel rendelkeznek. A differencidlodéasos €s a fokusz orientélt véllalatok kisebbek
¢s inkabb exportorientaltak voltak.

Hugosson ®s(200raGédufisékzmpayi agazatra dsszpontositottak. Véleményiik
szerint a korabbi Porter-alapt stratégiakutatas nem volt elegendd, €s haromnal tobb altalanos
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stratégidra van sziikség az iparagban végbemend valtozasok leirasahoz. Munkéjuk nagymér-
tékben tdmaszkodik az Ansoff koncepcidira, amelyek harom stratégiai atalakulast irnak le,
amelyek a svéd iparban 1990 és 2005 kozott zajlottak le:

1. Piaci csat oAkizaetit@ hisayhrack avegRlsaanalokkal valo kézvetlen
kapcsolattartasra utal.

2. Ter m®k ®r:A ®lklatSk ekevhbBusteljesitik a végfelhasznalok altal megkdvetelt
pontos termékleirasokat.

3.Szol g®kt hb g Ei@soitha & closztasi logisztikai szolgaltatasokhoz kapcso-
lodik.

Eredményeik alapjan a szerzok azzal érvelnek, hogy a flirészipari vallalatok egyértelmiien uj
stratégiai magatartast alakitottak ki, csak nem a Porter altal leirtakat.

Hansen,Ny b a k k ® s(201B)a tisata us. hibricstratégiak hatékonysagat vizsgalta az
egyesiilt allamokbeli fa- €és papirgyartok korében. A korabbi kutatdsokhoz hasonloan megal-
lapitottak, hogy a véllalatok hajlamosak az altalanos koltségtervezési szerepre dsszpontositani.
A 438 cegbdl allo teljes mintabol 72 vallalat tisztan differencialési stratégiat, 82 tisztan kolt-
ségtervezésen alapulé stratégiat, és 96 hibrid stratégiat kovetett, 188 pedigA st r at ®g |
hat 8r oz hvagy middkétastratégiat is figyelembe véve alacsonyra értékelte cége stra-
tégiai elkotelezettségét. A differencialési stratégia leginkabb a vallalat pénziigyi teljesitmé-
ny¢hez kapcsolddott. Egyértelmii 6sszefiiggések fedezhetdk fel Porter stratégiai koncepcioja
¢s a jelen jegyzetben ismertetett modularis stratégiai koncepcid kozott (1. tablazat).

Az empirikus vizsgélatok arra utalnak, hogy a vallalatok szadmara sok esetben nehéz
elkiiloniteni néhany, jol meghatarozott ligyfélszegmenst, ismert végfelhasznalokat. Az alap-
vetd kérdés, hogy a vallalat szelektiv vagy sem a stratégiai dontéseit illetéen. Ez a vallalat
marketing filoz6fidjanak kérdéséhez is kapcsolodik (ha konkrétan van ilyen!). A termékstra-
tégia termelésorientaltsaggal tarsul, és a marketingdontések ritkan szelektivek. A specialis és
egyedi stratégiak a piacorientaltsag kifejezddései, a marketingstratégiai dontések pedig sze-
lektivek. Ez hasonld Porter gondolkodédsédhoz. A koltségtervezés egyértelmiien a termelésori-
entaltsagot hangsulyozza ki, a marketing kérdések pedig itt csekély jelentdségiiek. A differen-
cidlasi és fokuszstratégiak marketing szakértelmet igényelnek, €s tiikrozik a piacorientaltsagot
és a szelektivitast a marketingdontésekben.

2. t8bhl 8zAaA® eAsPoat ®gi ai koncepci - ®s
z°tti akapcsol
Modul 8ri s ter md Porter strat®gi
Ter mPkek/ 8r uk ¢ Kl ts®gtervez®s

Aruk/termékek

Minél tobb tligyfélcsoport

A lehet6 legtobb orszag vagy régio
Koltség és termelés alapu versenyelony
K¢l °nl eges ter m®k s Di fferenci 81 8s
Kiilonleges termékek

Kevés, jol meghatarozott tigyfélszegmens

Jol meghatarozott orszagok vagy régiok
Termék- és végfelhasznalason alapuld ver-
senyelony

Folytat8s a k°vetkezR ol dal on
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Az2 t8bl §8zat folytat8sa
Egyedi ter m®kstrat F-kwssszr at ®gi a
Egyedi gyartasu termékek

Ismert végfelhasznalok

J61 meghatarozott orszagok és régiok Ugyfél-
kapcsolaton alapuld versenyelényok.

Forr 8§8s: Saj 8t szerkeszt ®s, 202 2.
Strat ®gi ai tied R@8kKd®nta®sdek t er mBk ek

A vallalat el6tt all6 egyik legalapvetébb dontés az, hogy milyen terméket allitson eld. Ha egy
vallalat igy dont, hogy példaul keményfa fiirészarut fog feldolgozni, még mindig rengeteg
dontést kell meghoznia ahhoz, hogy meg tudja hatarozni, hogy pontosan milyen is lesz az a
termék, és mellette/vele milyen szolgaltatdsokat tud majd kindlni.

A ter m®KTiT A otgall jmas t er m®k

A marketing fejlddésének korai szakaszaban a At e r kif®jkzd egyszeriien a vallalat ltal
gyartott fizikai targyra utalt. A mai erds versenykornyezetben a vallalatoknak nem csak egy jo
fizikai termékkel kell rendelkeznitlik. Ezenkiviil egy sor szolgaltatast kell nyujtaniuk, amelyek
Osszekapcsolodnak a termék eredeti jelentésével és 1étrejon a szinte végtelenségig bdvithetd,
fejleszthetd, Uj tulajdonsagokkal, értékekkel felruhdzhato At e | | e SA stragdiaineBrélod .
dontések (termékdifferencialas) megértéséhez az alapterméktdl a teljes termékig terjedd ter-
mékekre gondolhatunk (12. abra). Ez a koncepcid hasonl6 a Levitt altal javasolt termékszin-
tekhez. A kovetkez lista Levitt kategoriainak felel meg, kiegészitve az erdészeti-faipari meg-
kozelitésekkel.

1 Alaptermék (alaptermék, példaul fiirészfa).

1 Generikus termék (tiileveli fiirészaru froccsontéshez).

1 Varhato termék (minimalis feldolgozasu allapot, meghatarozott méretii és fajtaju
flirészelt fa, specifikdcio szerint csomagolva és szallitva).

1 Kibdvitett termék (kiilonleges szolgaltatasok, pl. hitelre vasarlasi lehetdség vagy
kiilonleges széllitdson alapul6 tovabbfejlesztett termék).

1 Potencialis termék (minden, amit megtehet, elbir a termék sajat értékének és elad-
hatosaganak novelése érdekében).

A 13. abran a termék értelemzését és a termékhagymat lathatjuk (Pavluska, 2004) alap-
jén, hangstlyozva, hogy az nem csak egy, a gyartasi folyamatbol szarmazé fizikai darab.
Vagyis a terméket a vasarloi igényeket kielégitd elonyok halmazanak tekinthetjiik. A legalap-
vetdbb szinten az alaptermék a nem javitott fizikai termék. Akar fizikai fejlesztések, akar szol-
galtatasok €s informacidk hozzdadasaval a termék teljes termékké valhat. A teljes termékkon-
cepcid azt jelenti, hogy egy termék addig nem 4ll készen, amig a sziikséges informaciokkal és
szervizzel egyiitt a vasarlo rendelkezésére nem all. Hagyoményosan a mindséget a teljes ter-
mékkoncepci6 kritikus elemének és a gyartok kozotti fontos megkiilonboztetd tényezdnek te-
kintették. Felmeriilt azonban, hogy a mai globalis iizleti kdrnyezetben, ahol a teljes mindség-
iranyitas gyakorlatilag adott, a termékmindség is adott. Ez a nézet azt sugallja, hogy a termék-
mindség tobbé nem hasznalhato a termeldk kozotti kiilonbségtételre, és megsziinik a verseny-
elény forrasa lenni. (1) E felfogés szerint a magas termékmindség egyszerlien engedélyt jelent
a piacon valé mitkkodésre, és nem jelent elényt a termelének. Bar igaz, hogy a mindségi elva-
rasok magasak a modern vagy inkabb globdélis piacon, a mindség a teljes termék kiilonb6z6
aspektusaiban tovabbra is versenyelOnyt jelent. A versenyeldny mindségen keresztiili elérése
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megkoveteli az ligyfelek mindségi kovetelményeinek megértését, egy modszert annak méré-
sére, hogy a vallalat mennyire felel meg ezeknek a kdvetelményeknek, valamint hatarozott
elkotelezettség mindketté mellett.

Atervezb
marketingszemleletu
termekkepe

Kiegésziilt
termek

komplex
ertekelese

, ) marka-
Targyiasult név
(konkrét)
termek

Absztrakt
termek

KOltség - vonzerd viszonya
80-20-as szabaly dr. Paviuska Valéria

Marketing/Termékek és markak

13. 8bra: A ter mm&k®keratgeylneamz ®s e

Forr 8s: Pavl uska, 2004

Az erdészeti vallalatok ritkan mérik szisztematikusan a vasarlok termék- és szolgalta-
tasmindségrol alkotott véleményét. Azok, akik veszik ezt az extra faradtsdgot, a magas termék-
¢s szolgaltatasmindség révén olyan helyzetbe hozhatjak magukat, hogy termékeiket meg tud-
jék kiilonboztetni a versenytarsaktol. Mas szoval, egy minimalis szabvany bevezetheti Oket a
piacra, de a kivalé mindség az egyetlen eszkdz a versenyeldny elérésére. A fenti termékkon-
cepcio azt az elképzelést hangstlyozza, hogy a terméktervezés a termelés és a marketing kdzos
felelossége kell, hogy legyen. A terméktervezés soran természetesen a vasarloi igények és
preferencidk, valamint a vallalati képességek jelentik a legfontosabb kiindulépontokat.

Marketing célok a klasszikus termeék-életciklus fiiggvéenyében
Ertékesités,
nyereség
érettség :
¢ hanyatlds
bevezelés novekedés :
Stratégiai cél &pités épités megtartds : betakaritas idd
Fokusz piaci bdvites piac athatolas : részesedeés ¢ termelékenység
3 megovasa '
Termék alap differencialt  : differancialt racionalizalt
Marka- markaismerseg  markaprefe- 1 markahlség | markakimeritss
celkitizés rencia c H
Ar leftdzdiibehatols  alacsonysbb | lsgalacsonyabb emelkeds
Elosztis egyenstlan szélesebb  : intenziv szelaktiv
Promacic meglsmertetas  Mmegerdsités megtartas i megszlntsiés
Forras: Paviuska (2004}

14.8br a: A ter mek®l etci kl us
Forr 8s: Pavl uska, 2004
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A termeékeéletciklus jelensége mind a piaci vonzerd, mind a vallalati erdsségek szem-
pontjabol fontos. A termékek a bioldgiai szervezetekhez hasonlé életcikluson keresztiil halad-
nak elére. A termék tipikus életciklusa a 14. dbran lathaté mintat koveti. A bevezetéskor a
termék jovedelmezdsége negativ a termék piacra vitelére irdnyuld befektetés miatt. A kereslet
novekedésével a korai beruhdzasokat fedezik, €s a termék nyereségessé valik. Az érettség alatt
a terméknek elég nyereségesnek kell lennie ahhoz, hogy hozzdjaruljon 1) termékek kifejlesz-
tés¢hez. A vallalatnak kiegyensulyozott termékkészlettel kell rendelkeznie az életciklusuk re-
lativ szakaszaihoz képest. Ha egy vallalat tele van kiforrott termékekkel, és egyik sem a beve-
zetési vagy novekedési szakaszban van, akkor nincs jo pozicidja. Az életciklus minden szaka-
szaban bizonyos versenyfeltételek varhatok. A bevezetésnél kevés vagy nincs versenytars.
Ahogy a termék piaci novekedése megindul, a piacra vonzza a versenytarsakat, ¢s megkezdo-
dik a piaci részesedésért folytatott harc. Mire a termék eléri az érettséget, és a novekedés le-
lassul vagy leall, a vallalatok kiizdenek piaci részesedésiik megorzéséért, és hajlamosak a ha-
tékonysagra ¢és az alacsony koltség fenntartasara hangstlyozni. A hanyatlas soran néhany ver-
senytars elhagyja a piacot, a tobbiek pedig megvalogatjak, hol probaljak eladni a terméket. A
hanyatlas szakaszaban a termék fenntartasdnak egyik 6sztonzdje a versenybdl valo kilépés és
egy kicsi, de elkotelezett piac kialakitdsdnak lehetdsége.

Jol szemléltethetd (de mas termékek is behelyettesithetok), hogy a kiilonbozo termékek
hol illeszkednek a termék életciklusa sordn. A nanotudomany még gyerekcipdben jar, de né-
hany terméket kereskedelmi forgalomba hoztak, példaul a celluléz nanokristalyokat!®, ame-
lyeket a papirgyartasi folyamatban adalékként hasznalnak. Ezek a termékek az életciklusuk
korai, bevezetési szakaszaban vannak. A termikusan kezelt kiiltéri termékek és a fa mlianyag
kompozitok novekedési szakaszban vannak. A fa [-gerendék az épitdipar piacan az érettséghez
kozelednek, mig az OSB teljesen elérte az érettségét. A puhafa rétegelt lemez altaldban az
¢letciklus hanyatldsi szakaszéban van. A termék életciklusanak szakasza a piac vonzerejének
egyik mutatoja. Altalaban egy ndvekedési szakaszban 16v6 termék vonzobb, mint egy hanyatld
termék. Meg kell jegyezni, hogy az értékelést a szoban forgo6 vallalattal és az adott piaccal
Osszefiiggésben kell tartani. Egy termék hanyatloban lehet globalis vagy nemzeti szinten, de
egy adott orszdgban ndvekedési szakaszban van. A hanyatlasi szakaszaban 1évd termék na-
gyon értékes lehet az egyik vallalat szdmara, a masik szamara nem, az egyes vallalatok ter-
mékosszetételétdl €s marketingképességétol fiiggden.
zott portfolioval rendelkezd, minden szakaszban 1év6 termékekkel rendelkezd vallalat jobb
helyzetben van, mint egy olyan vallalat, amelynek termékei csak érettségben és hanyatlasban
vannak. Utobbi cég kilatastalan jovo elé nézhet.

Ter m®kdi fferenci 8l §8s

A markaépités, a termékmindség és a kivalo szolgaltatas mind a termék megkiilonboztetésé-
nek maodjai. ElOnyt teremthet, ha a terméket a vevo altal értéke valamilyen modon eltér a ver-
senytarstol. A 15. dbra szemlélteti a termékdifferencialési spektrumot. Barmely termék elhe-
lyezhet6 a spektrum mentén, attol fliggden, hogy mennyire kiilonbdzik a tobbi termektdl. A
spektrum egyik végét a valodi drutermékek foglaljak el. A valddi arucikkek nem kiilonboznek
a gyartok kozott. Szabvanyositottak, tehat ha az egyik cégtél 10-et, a masiktol pedig 10-et
veszel, akkor 1ényegében mind egyforma lesz. Igy az arucikkekért folyé verseny kizarolag az
arakon alapul, a gyartok kinalata k6zott nincs mas kiilonbség.

A termékdifferencialasi spektrum masik végén a specidlis termékek talalhatok. Egy
igazi kiilonleges terméknek nincs parja a piacon, vagy mas gyartok kinalatdban. Valdjaban

19 Nanokristalyok: Egy anyagi részecske, amely legalabb egy mérete kisebb, mint 100 nanométer.
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kevés termék mindsithetd valodi arucikknek vagy valodi kiilonlegességeknek. A legtobb ter-
mék valahol e két szélsdség kozé esik. Azokat a termékeket, amelyek elsdésorban az arakon
versenyeznek, kevésbé tekintik differencialtnak, és altalaban druknak nevezik dket (sok els6d-
leges fatermék tartozik ebbe a besorolasba). Azokat a termékeket, amelyek egy adott piaci
szegmenst szolgéalnak ki, differencialtabbnak tekintik, és kiilonlegességnek nevezik.

Csak az arakon versenyezni rendkiviil nehéz. A nagy, integralt vallalatok a legalkal-
masabbak erre a stratégiara, mivel jelentds erdforrasokhoz juthatnak hozza, és jelentds méret-
gazdasagossagot érhetnek el. Ahelyett, hogy minden egyes eladott egység utdn magas haszon-
kulcsot érnének el, jelentds piaci részesedések kiépitésén dolgoznak. A kisvallalatok altalaban
nem tudnak sikeresen versenyezni a kiforrott arupiacokon, igy vagy kezdeményezd szerepet
toltenek be a piacfejlesztésben, majd a verseny fokozodasaval kilépnek, vagy pedig differen-
cidljak termékkindlatukat, hogy az ar kevésbé jelentsen problémat.

Témegmarketing Nishe marketing

A termék életeiklusanak hatdsai

—

ARUCIKKEK SPECIALITASOK

—

Marketing célok

A teljes
terméken

Ar alapn
versenykompeten-

alapulo
kompetenciak

ciak

147

15. 8br a: A term®kdi fferenc
Forr8§s: Saj 8t szerkeszt®s, 2

A termék életciklusa megneheziti a termékdifferencialast. A piacra keriild minden ter-
mék, megsziiletése pillanataban, természeténél fogva specialis termék lesz. A fogyasztok egy
meghatarozott csoportjanak igényeit elégiti ki, és itt, ekkor, a verseny hidnya azt jelenti, hogy
az ar kisebb szerepet jatszik a vasarloi preferenciak befolyasolasaban. Ahogy a termék érleld-
dik, a versenytarsak hasonl6 termékeket vezetnek be, és az ar egyre fontosabb szerepet fog
jatszani a vasarlok vasarlasi dontéseinek iranyéban. Igy a termék életciklusa arra kényszeriti a
termékeket, hogy kevésbé differencidlodjanak. Cselekvés, termékdifferencialas, innovacio
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nélkiil a termék végil arucikké valhat. Ennek a hatasnak a kivédésére a vallalatoknak marke-
tingeszkozoket kell haszndlniuk termékeik tovabbi megkiilonboztetésére.

Altalanos szabaly, hogy minél sikeresebb a termék, annél gyorsabban tdmadjak meg a
versenytarsak, és kényszeritik a terméket az arucikk statuszara. igy a termékdifferencialasnak
egy konstans folyamatnak kell lennie.

Egy példa a rétegelt lemeziparbol jol illusztralja ezt a folyamatot. Amikor elészor be-
mutattak, a polietilén foliaval ellatott rétegelt lemezt, amelyet betonformaként, sémaként is fel
tudtak hasznalni, és igy egy specidlis terméknek szamitott a piacon. Ahogy a versenytarsak
sorra beléptek a piacra, a termék végiil lefelé mozdult el az arucikkek felé. Ezen a ponton a
vallalatok elkezdték keresni a kovetkezd specialis alkalmazast, és azt talaltak, hogy ugyanaz a
termék néhany extra funkcioval felturbozva specialis alkalmazéasokban pl. a hajoépitd iparban.
Bar ez egy teljesen Uj piacra vald belépést jelentett, a hajoépitd cégeknek sz6l6 marketing
sikeres modja volt a termék visszaallitasa egy specialis teriiletre. A termékdifferencialas és a
piaci szegmentacio (lasd alabb) dsszefiiggd fogalmak. A termékek azért kiillonboznek egymas-
tol, mert a kiilonb6zo piacok és vasarlok eltérd igényeket mutatnak. A piacokat szegmentaljak,
hogy azokon beliil viszonylag homogén vevicsoportokat taldljanak egy differencialt termék-
hez.

M8r ka®p2t ®s

Az erdészeti vallalatok a termékmarkak 1étrehozasa révén egyre inkdbb a differencidlasra he-
lyezik a hangsulyt. A Stora Enso (Svédorszag) vezérigazgatoja példaul kifejtette, hogy nem az
a céljuk, hogy olyanok legyenek, mint az dsszes tobbi erdészeti-¢s faipari cég, hanem a ver-
senyeldny megszerzésére kell torekednitik a differencialodas révén. Ezért a vallalat novelte
hozzédadott értékli termelését (csomagoloanyagok), és lassan megsziintette az dmlesztett fii-
részaru eldallitasat.

A megkiilonboztetés dnmagaban a fizikai terméken keresztiil egyre nehezebbé valik.
A papiriparban a nagyvallalatok gyakran ugyanazokat a papirgépeket és papirtechnologiakat
hasznaljak. Mivel kdzos bazisrol gyartanak, és nagyon magas fizikai termékmindség elérésére
torekednek, ezen a teriileten ritkan lehet megkiilonbdztetni 6ket egymastol. Eppen ezért a meg-
kiilonboztetést mas jellemzdokre kell épiteni. Hangsulyt kell helyezni a teljes termék kiilonb6z6
elemeire. A teljes termék jellemzoit egyetlen koherens identitas alatt kell egyesiteni egy tarsi-
tott és azonosithatd névvel — egy markaval.

Hagyomanyosan az egyes fa-€s papirgyarak elnevezték termékeiket, Eurépaban pedig
a flirészlizemek hasznaltak szallitasi jeleket. A legtobb ilyen terméknévnek vagy szallitasi jel-
nek azonban nincs markaértéke. Az iparag konszolidacidjaval ezek a nevek és védjegyek hasz-
nélata egyre nehezebbé valt, mivel minden véllalatnak sok koziil lehet valasztani és ez zavart
okozhat mind az ligyfelek, mind a marketingesek szamara. A markaépités megoldast jelenthet
erre a problémara. Eddig az erdészeti markak tobbnyire regiondlisak, és nem hasonlithatok
Ossze olyan jol ismert globalis markakkal, mint a Coca-Cola, az IBM vagy a Nokia. A legna-
gyobb ipari markék fogyasztasi cikkeként valé megjelenése ma ismert, példaul pelenkak, zseb-
kenddk ¢és ndi higiéniai termékek (Pampers/Always), de ezek nem a faiparhoz kapcsoldodnak.

A brand sz6 egy régi skandindv brandrszobol szarmazik, ami azt jelenti, hogy A®g e t 0 .
AmS8 r kdtdk és ma is azok az eszk6zok, amelyekkel a szarvasmarhatulajdonosok sajatjuk-
ként jelolik meg allataikat (billogozas). Az American Marketing Association (AMA) a kovet-
kezoképpen hatarozza meg a markat:

,LOlyan n®v, kifejez®s, design, szimb-1lum
beztegyi 8zel ad- 8ruj 8t vagy szolg8ltatgs§gt
j ez®se a v®djegy. Egy m8rka azonos?thatja a
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°sszes t®telt. Ha a c¢c®g eg®sz®re h®v2008! j ul
http://www.marketingpower.com/ .

A markanak tobb funkcidja van:

- megkiilonboztetni a termékeket egymastol,

- megmutatni a termek eredetét, és

- garanciat nydjtani a mindségre, értékre és a mogotte rejlo teljesitményre.

A marka azt az igéretet jelenti, hogy a termék kielégiti a vasarloi igényeket. A markak
értéket jelenthetnek a vallalat és a vasarlok szamadra is. A vallalatok felismerték, hogy valédi
értékiik magan az tizleten kiviil, a jelenlegi és potencidlis iigyfelek tudataban rejlik.[66] Egy
modern, piacorientalt vallalat szdmara fontosabb a piacok birtoklasa, mint azt a terméket el6-
allité termeld egységeké. A piac tulajdonjogat a markak révén lehet eldsegiteni.

A term®kstrat®gia kivs8§laszt8sa

A fent bemutatott koncepciok alapjan tobb alapvetd termékstratégia 1étezik, amelyet egy val-
lalat kovethet. A vallalatok donthetnek gy, hogy az arucikkeket, specialis termékeket vagy
egyedi gyartasu termékeket helyezik elétérbe (8. példa). Altalaban ezeket a kovetkezd modon
lehet meghatarozni.

8. p®tdat ®gia a gyakorl at ban

Seppéld 52 puhafa flirésziizemnek a vizsgalatat végezte el személyes interjuk formajaban,
Eszak-Amerika nyugati teriiletén. A valaszadoknak a termékiik-, vevékoriik- és a piaci teriile-
tik stratégiajarol kellett nyilatkozni. A vallalatoknak a harom stratégiai elem logikus kombi-
naciodi kozil kell kivalasztaniuk az atfogé marketingstratégia kialakitdsdhoz sziikséges eleme-
ket. Seppild elemzése szerint, az elmélet €s a gyakorlat nem illeszkedik jol.

A tanulmanyban részt vevo vallalatok gyakran vegyes stratégiat kovettek. Példaul at kellett
kategorizalni a vallalatokat az arutermék-stratégiat kovetOkre, a specialis/egyedi stratégiat
folytatokra €s azokra, amelyeknek nincs hatarozott stratégidja. Hasonl6 eredményre jutott az
ugyfélstratégiak tekintetében is, ezek alapjan a vallalatokat besorolta szelektiv, nem szelektiv
¢s egyértelmi valasztasi lehetdségek nélkiil dolgozo vallalatokra. A szelektiv vevoi stratégidk
azok, amelyek kizardlag néhany végfelhasznaloi csoportra koncentralnak, mig a nem szelektiv
vallalatok a lehetd legtobb tigyfélre koncentralnak. A piactertileti stratégiak tekintetében sziik-
séges volt egy A v e g Waegdrin hozzaadasa.

A vallalatok kozel 70%-a allitotta azt, hogy arutermék stratégiat kovet, 22% specialis/egyedi
stratégiat, a fennmarad6 8%-nal pedig nem sikeriilt egyértelmiien kivéalasztani a megfeleld
stratégiat. A cégeknek valamivel tobb, mint 63%- a rendelkezett szelektiv ligyfélstratégiaval,
kortilbeliil 19%-uk nem, 17%-uk pedig nem tudott egyértelmii valasztani a lehetdségek koziil.
ban. A legtobb (69%) kevés, de jol koriilhatarolhato régiot célzott meg, tovabbi 17%-uk pedig
vegyes piaci teriileti stratégiaval rendelkezett.

Az elmélettel ellentétben az arutermék stratégiat kovetd vallalatok tobb mint fele azt allitotta,
néhany régiora koncentralt. Az arutermék stratégiaval rendelkezd vallalatoktol elvarhato, hogy
a lehetd legtobb vasarlot és piaci teriiletet célozzadk meg. Az arutermék stratégiat és szelektiv
vevostratégiat kovetd cégek koziil, atlagosan, arutermelésiik tobb mint felét a nagykereskedo-
kon keresztiil értékesitették. Ez egyértelmilien nem felel meg a szelektiv vevOstratégia koncep-
cidjanak. Lényegében a nagykereskedd nem a vasarlo, hanem egyszeriien a forgalmazasi csa-
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torna egyik tagja. Elmondhato, hogy a nagykereskedo igénybevétele valdjaban a vasarloi sze-
lektivitas ellentéte, mivel a termék végso rendeltetési helye jellemzden ismeretlen. A specialis
¢s egyedi termékstratégiat kovetd vallalatok szorosabban kovették az elméletet azaltal, hogy
erdsen szelektivek vevdi stratégidjukban, és piaci teriileti stratégidjukban néhany régiora kon-
centraltak. Az eredmények egyértelmiien jelzik, hogy a vallalatok szamara elonydsebb lehet a
pontosabb stratégidk és stratégiai dontések.

Cr ut er m@yknackmékek, amelyek megfelelnek az alapveté altalanos iparagi szabva-
nyoknak, és nem adaptaltak vagy specializalédtak. A vasarldé nehézség nélkiil tud egyik ter-
mel6tdl a masikhoz atmenni.

Speci 81| i s olfaretarnmk®is anklyeket az egyes agazatok specialis igényeihez iga-
zitottak. Ez az ablakiparban pl. meghatarozott mindségii ¢s méretii puhafa fiirészarut jelenthet.
Egyedi t —eolyam ®rinékdk, amelyeket kifejezetten a vasarld egyéni igényeinek ki-
elégitésére fejlesztettek ki. Ebben a stratégidban a gyartd egy terméket az egyéni végfelhasz-
nal6 kolcsondsen megallapitott specifikacioi szerint allit el6. Megjegyzendd, hogy az arucik-
kek, a specialis €s az egyedi gyartasu termékek kozotti felosztas marketing alapt. Ugyanabbol
a miiszaki termékbdl kiilonbozo stratégiai lehetdségek alakithatok ki miiszaki vagy marketing
modositasokkal, ugyaniugy, ahogyan az alaptermékbdl a teljes terméket fejlesztik.

A példa a flirészipari termékstratégiakat szemlélteti, ahol a termékstratégia hangsulya
fokozatosan athelyezddik az arucikkekrdl a specidlis és egyedi termékekre. Ennek a fejlodés-
nek az elofeltétele a termelési technologiak €s marketingfiloz6fidk valtozasa, valamint a pia-
cok és a vevok jobb ismerete. Gyartasi filozofiaként a specidlis és egyedi termékstratégiak azt
jelentik, hogy a termel0 felhagy a flirészaru eldallitasaval. Ehelyett a flirésziizem alapanyagot,
félkész termékeket és alkatrészeket allit el6 ipari végfelhasznalok (pl. ablak- és butorgyartd)
szamara. Példaként a nyersdarabokat (tovabbi feldolgozéasra varva) eldallito fiirésztelepeket
emlithetjiik.

Ny er s a n Ydigakhd®brzolyan fiirészaru, amely megfelel az ipari végfelhasz-
nalok olyan kovetelményeinek, mint pl. a méretek, a mindség, a szaritas és a szallitdsok. A
nyersdarab flirészelés nélkiil legyarthato végtermék vagy annak valamilyen eleme, alkatrésze.
Ha a végfelhasznalok ismertek, és a termékkovetelmények kdlcsondsen megegyeztek, akkor
atermékete gy e di g yeRerzik Adivésxrimeknek természetes partnerei az asztalosok
és a butorgyartok. A mindségi kovetelmények pontosan meghatdrozottak, a nyersdarabok
kompatibilisek a termékekkel €s a gyartassal a partnerek igényeit gyorsan ki lehet elégiteni.
Egyértelmi stratégiai valasztas, ha egy flirésziizem egy nem miikodé tizembe fektet be. A 16.
abra a flirészaru-mindségek €s a nyersdarabok kozotti kapcsolatokat szemlélteti. Az ismert
ablak- és ajtogyartok, butorgyartok, élragasztott panelgyartok szamara gyartott nyerslemezek
egyedi gyartasu termékek. Az ismert vevok (partnerek) méret- és mindségi kovetelményei sze-
rint késziilnek. A kivald mindségii, csomOmentes darabok és az alacsony mindségli csomos
darabok specidlis termékként keriilnek forgalomba.

A mindség

Kiilonleges termék (csomdmentes,

B mindség Egyedi gyartasti termék (ajté. ablak.

bitordeszka. ragasztott panellapok)

cD .o, Specialis termékek (csomés fadru)
N minoseg

6. 8§bra: A fTr®sz8&ru oszt§lyo
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z
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Egy specialis termék nem ismert vevohoz, hanem példaul bizonyos végfelhasznaloi
szektorhoz kotddik. A csomdmentes, dekorativ lapok felhasznéldi lehetnek, tobbek kozott,
diszlécek vagy kivaldo mindségli dekoracids panelek, elemek gyartdi. Csomos nyersdarabok
hasznalhatok csomagoldshoz (fadoboz) vagy keritéselemek gyartasdhoz. A specialis termékek
jovedelmezdsége jelentdsen valtozhat a piaci helyzettdl és az eladod képességeitdl fliggden. A
piacorientalt marketingtervezés soran a termékvalasztas vonzerejét a vasarlokkal 6sszefiiggés-
ben elemzik. Korabban azt javasoltak, hogy az SBA-k legfontosabb Gsszetevoi az ligyfelek és
a termékek. A jovedelmezdség kérdése azonban szorosan 6sszefiigg minden marketingdontés-
sel. A kiilonféle termékek jovedelmezdségét rendszeresen ki kell szamitani és annak valtoza-
sait folyamatosan nyomon kell kovetni. Ma a modern informécios rendszerek lehetdvé teszik
ezeket a megfigyeléseket.

Ter mPkstrat ®gi 8k fejleszt ®se

Emlékezziink vissza, hogy minél szelektivebb egy vallalat termékstratégiajat illetéen, annal
valdsziniibb, hogy egyedi termékeket allit eld. Egy erdsen szelektiv megkozelitésben mitk6do
vallalatnak marketingképességeiben is rendkiviil kifinomultnak kell lennie. Id6vel, ahogy egy
vallalat épiti tudasbazisat, az egységenkénti megnovekedett pénziigyi megtériilést keresi, ter-
mészetesen szelektivebbé vagy koncentraltabba valik. J6 példa erre a jelenségre a finn flirész-
faipar elmult harom évtizede.

Az 1980-as és a 90-es évek elején Finnorszagban a kiilonleges és egyedi termékek
aranya ugrasszeriien megnovekedett (pl. butordesign). Az 1980-as évek elején a puhafa fii-
résziizemek termékstratégiai kozel 90%-ban arucikknek szdmitottak, a fennmarado rész pedig
specialis terméknek. 1992-re az arucikkek aranya 64%-ra esett vissza, a specialis termékek
24%, az egyedi gyartas 13% volt. A termékstratégidk, illetve a gyartas folyamatosan a specialis
¢s egyedi termékek irdnyaba fejlodott, és ez a fejlédés ma is tart.

Strat ®giai vEgmiS§ryemn gddnfi®seket szol g8l junk

Altaldban a vallalatok célja, hogy a potencialis tigyfelek széles korét épitse ki (de vannak olyan
véllalatok, melyekre ez nem kell, hogy jellemzd legyen). Fontos azonositani azokat az ligyfe-
leket, akik jol illeszkednek a cég kompetenciaihoz, megegyezik a keresletiik a kinalattal, vagy
mas megkozelitésben: a vallalat jol ki tudja szolgélni 6ket. Ez azt a torvényszeriiséget is jelenti,
hogy egyértelmiien vannak olyan {ligyfelek, akiket ilyen vagy olyan okbol, de a véllalatnak,
ugy kell dontenie, hogy nem szolgal ki.

Al apvetR v8s8rl -i d°nt ®sek

A legalapvetdbb szinten az alabbi harom kategoridba sorolhaté a vasarlokkal kapcsolatos va-
lasztas. Ismét a szelektivitas a kulcs.

A |l ehet R | egt-ahem szalektiv iRisstatpgmn togikusan parosul az
arutermék stratégiaval. Ebbe a kategoriaba pl. olyan MDF gyart6 iizemek illenek, amelyek
tobb nagykereskeddn keresztiil értékesitik termékeit. Bar a nagykereskeddket is vasarlonak
tekinthetjiik, de nem 6k az igazi, a valddi végfelhasznaldk, 0k egyszeriien csak kozvetitdk a
termék végso rendeltetési helye —a vevd — felé vezetd uton. Ebben a példaban, az MDF lapokat
gyarto lizemben, nem ismerik termékeik végfelhasznaloit.

Kev®s, | -|I me g h a ¢gBsrelokrivebb iligyfédstratégaitijerem, shol a
vallalat a piac néhany szegmensét azonositja be, amelyeket ki fog szolgalni. Példanknal ma-
radva, az MDF lapokat gyarto tizem donthet G1igy, hogy megcélozza a butoriparban a szekré-
nyeket gyarto lizemeket.
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| smert v ®g f ®&ldgsherksivebbr@kl gondolt stratégia. Ebben az esetben az
MDF iizem ismeri azokat a konkrét ligyfeleket, akiknek gyartja termékét, aztdn meg is célozza
Oket. Lehetséges, hogy mindharom, mar korabban emlitett kulcsfontossagu iparagi kategoria-
ban van tligyfele. Logikus, hogy ezt az ligyfélstratégiat kovetd vallalatok egyedi termékeket is
gyartananak ezen iigyfelek szamara.

Azokban a termelésorientalt vallalatokban, ahol a marketing kisebb jelentdség, és a
marketing ismeretek nem eléggé fejlettek, a nem szelektiv vevoi stratégia lenne a természetes
valasztas. A marketinges nem ismeri a vasarlokat. A fokozodo verseny azonban arra kénysze-
ritette a vallalatokat, hogy a marketingre és az tigyfelekre helyezzék a hangstlyt. Igy nétt a
piac és az ligyfelek ismerete, er6sodott a teljes termék fogalma, és valodi, szelektiv vasarloi
dontések sziilettek.

Idékozben a vallalatok is felismerték, hogy a versenyben az nyer, aki a legjobban ¢€s
leghatékonyabban elégiti ki a vevoi igényeket és kovetelményeket. Egyes vallalkozasok ko-
zOtti marketinget folytato ipardgakban az ismert végfelhasznalok régota természetes valasz-
tasnak szamitanak. Az ipari ligyfelek korében bekovetkezett szerkezeti valtozasok azonban
még fontosabba tették ezt az ligyfélstratégiat. A konszolidacio révén nétt az ligyfelek mérete
¢s ereje, logikusabba valt az egyes cégek vevoként torténd kivalasztasa. Ha ezek az ismert
végfelhasznalok kiilondsen fontosak a vallalat szamara, akkor kulcsfontossagu vagy stratégiai
partnernek nevezhetdk. Az ismert végfelhasznalok kivalasztasanak indokléasa az, hogy a leg-
értékesebb ligyfelekre vald 0sszpontositas jo lizleti célnak aposztrofalhato. Az tigyfélfeliilet és
kiilondsen a stratégiai bevételek, amelyek altalaban az eladasok nagy részét teszik ki, elenged-
hetetlenek a hosszu tavu sikeres tizlethez. A piacorientalt vallalatok kdzéppontjaban a hossza
tava tigyfélkapcsolatok kiépitése all. A vésarloi valasztasként ismert végfelhaszndlokat az is
alatamasztja, hogy az iligyfelek megtartdsa olcsobb, mint az ijak megszerzése. A vallalatok
elott allo egyik f6 kihivas a kivalasztott ligyfelek megtartasa, a lojalitds megteremtése és a
nyereségesség biztositasa. A legfontosabb ligyfelek vagy stratégiai bevételek azonositasakor
szamos kritérium hasznalhato:

1 Gazdasagi értek (pl. bevétel vagy nyereség).

9 Jovdbeli tizleti potencial.

| Ertéktanulas (a vevé megkoveteli és eldsegiti a termék- és folyamatfejlesztést).

1 Referenciaérték (csatorna az 1j lizlethez).

1 Stratégiai érték (0 piacokhoz val6 hozzaférés, belépési korlatok épitése stb.).[69]

Hangsulyozni kell, hogy a stratégiai bevételek kezelése nem kiilonallo része a straté-
giai marketingnek. A stratégiai bevételek a stratégiai marketingterv részét képezik, és a mar-
ketingstrukturakat és funkciokat ugy kell kialakitani, hogy megvalositsak ezt a stratégiai lehe-
tOséget.

Az ¢gyfelek kivglaszt8&s8nak al ap]j

Szegment 8ci

A kiszolgalni kivant iigyfelek kivalasztasdhoz a marketingszakembernek képesnek kell
lennie a vasarlokat megfeleld csoportokba osztani. Az elkiiloniilés alapja hasonlo sziikségle-
tek, hasonlo viselkedések vagy egyéb jellemzdk lehetnek. Az ligyfeleket ugy kell megvalasz-
tani, hogy a cég erdsségei és lehetdségei a lehetd legjobban illeszkedjenek a vevokor igényei-
hez. A marketingtervezésben ezt a fajta csoportositast p i a C S z € g meweAzig. C i

A piaci szegmentacio azt jelenti, hogy a heterogén teljes piacokat tovabbi homogén
részekre vagy szegmensekre osztjak fel. A szegmentdlds sordn hasznalt csoportok jellemzdit
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szegment 8ci - snevézaiik. A Pepnientaiash Keitdramrkoknak jelentdséggel kell
birniuk a termékek kivalasztasaban vagy felhasznalasaban. Konnyen felismerhetonek és meg-
figyelhetonek/mérhetdnek kell lenniiik, hogy a szegmenseket el lehessen valasztani egymastol
(pl. a jatszohazak marketingjében a szegmentalasi kritériumok megkiilonboztethetik a csaladi
hazban €16 csaladokat a lakasban é16 csaladoktol; a 3-12 éves gyerekkel rendelkez6kt6l a gyer-
mektelenekig stb.).

Az ipari marketingben a szegmentalas gyakran egyszeriien az ipari szektorok vonala-
nak kovetésével torténik. A puhafa rétegelt lemez gyartoja feloszthatja a piacokat olyan szeg-
mensekre, mint, a szallitas (fadobozok), lakas, haz stb. A keményfa rétegelt lemez gyartdja
szamara ezek a szegmensek lehetnek szekrények, butorok, bolti berendezési targyak ¢és kiske-
reskedelem.

A szegmentécio egy ipari szektoron beliil is eléfordulhat. A butorgyartok példaul eltérd
termékigényekkel rendelkeznek az altaluk gyartott butorok tipusatol fiiggden. Ez lehet az al-
taluk vasarolt termékek vagy alkatrészek tipusa, vagy az altaluk hasznalt fajtak. A kiilonb6zo
gyartok kozotti kiilonbségek megismerésével a keményfa flirészaru gyarté megkezdheti ter-
mékkinalatanak specializalasat a butorgyartok kiilonb6zé szegmenseinek megcélzasara.

A barkacsaruhazak altalaban két f6 szegmenst céloznak meg:av ®gs R f ogyas zt
av 81 | al. kK egfelhksadlok szamara, egyébként mashol nem elérhetd, specialis szol-
géltatasokat és drengedményeket kindlhatnak a véllalkozoknak. A vallalkozoknak felkinalt le-
hetéségekkel, specialis igényeinek kielégitésével novelni tudjak az adott szegmenssel folyta-
tott lizleti tevékenységiliket, ugyanakkor fenntartjak az iizleteikbe belépd torzsfogyasztok sza-
mara a szolgaltatasok- és elényok korét.

Nyeres®g/ profital ap% vevRel emz®s

A piaci szegmentacié gyakran segit a cégeknek uj ligyfelek azonositasaban. Korabban
az 0j ugyfelek felkutatdsa volt a marketingesek munkdjanak elsddleges feladata, ma azonban
gyakran a meglevo ligyfelek megtartasara és novelésére helyezik a hangsulyt. Ez konnyen
érthetd feladat, cél, mert egy 01 ligyfél megszerzésének koltsége sokkal tobb, mint egy meg-
1évé megtartdsanak koltsége. Egy-egy cég ligyfélkore gyakran, tobbé-kevésbé véletleniil, a
cég torténeti fejlodésének eredménye, és a marketingesek gyakran vonakodnak ezen valtoz-
tatni, kiilonosen akkor, ha ez egyes tigyfelek kiesésével jarhat. Ez érthetd a hosszl tavua iigy-
felekkel gyakran kialakult személyes kapcsolatok miatt. Maganak a vallalatnak (mint jogi sze-
mélynek) az tigyfelek azonban nem jelentenek mast, mint a jovobeli lehetséges profit megtes-
tesitdit és megteremtait.

A vallalatnak rendszeresen kovetnie kell tigyfélkorének jovedelmezoségét, azaz, hogy
egy-egy uigyfeéltdl milyen bevételek érkeztek. A vevokor kdvetésének egyértelmii motivacioja,
hogy nem minden tigyfél és ligyfélszegmens hoz egyforma profitot a vallalatnak. A menedzs-
ment szakirodalom gyakran idézi az un. A P a r-eelt vaq80t2®szabaly), amely szerint a profit
80%-a az tigyfélbazis 20%-4atol szarmazik. Ez azt jelenti, hogy a vevOékorben 1évo vallalatok
80%-a koziil sok ténylegesen veszteséget jelent a szallitonak. Az tigyfelek jovedelmezdségi
elemzését végzd vallalatok szamara meglepetés volt, hogy felfedezték, hogy tigyfélkoriik
80%-a valojaban veszteséges.

A véllalatoknak folyamatosan figyelemmel kell kisérniiik az tigyfélalapti jovedelme-
z0séget. Az ligyfélkor egy portfolionak tekinthetd, amely fejleszthetd €s optimalizalhato 6ssz-
értékének novelésére. Egyes esetekben sziikség lehet egy adott tligyfelet teljesen elengedni,
vagy el kell kezdeni egy folyamatot az {igyfél nyereséges szintre emeléséhez. Ez a folyamat
megkoveteli, hogy azonositani lehessen a veszteséges okait, és példaul hatékony legyen az
adott tligyfél fel¢ iranyul6 marketing eréforrdsok atcsoportositdsa. A vevoi jovedelmezdség
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elemzésének lényege, hogy képes leirni a nyereséges ligyfeleket és azokat is, amelyek nem
azok. Ehhez jelent6s mennyiségii konkrét informaciora van sziikség. Fejlett marketing-szam-
viteli informécids rendszerekre van sziikség, amelyek megfelel6 médon tudjak hozzarendelni
a koltségeket. Megfeleld rendszerekkel és adatbézissal a profitteljesitmény piaci szegmens,
vasarlok, termékek ¢és teriiletek szerint hatarozhaté meg.

A mar tobbszor emlitett Stora Enso, skandinav faipari 6rids jovedelmezdségi alapa ér-
tékesitési iranyitorendszerének kidolgozasakor kiilonféle alapértékeket neveztek meg, orsza-
gok, tigyfelek és tigyfélcsoportok jovedelmezdségét, amikor elemezte a céget. Kideriilt, hogy
a kiilonboz6 alapértékek jovedelmezdsége kozott jelentds kiilonbségek vannak. A célorszago-
kat jovedelmezdségiik szempontjabol két szegmensbe lehet sorolni. Emellett a vevdcsoportok,
de kiilondsen az egyéni ligyfelek jovedelmezdsége jelentdsen eltér egymastol.

7p®l da: A fTr®sz¢zemek ¢gyf® szegmensel

Egy furészelt arukkal foglalkoz6 vallalat stratégiai tervezése dsszekapcsolja a vallalat erdssé-
geit és képességeit a vevo igényeivel. Az erdsségek €s képességek az lizem alapanyagbazisa-
gyartasi folyamat 4ltal az alapanyaggal szemben tamasztott kdvetelményekbdl vezethetok le.
A termék- és vevOstratégidk tervezése sordn a marketingszakembereknek pontosan ismerniiik
kell sajat erdsségeiket és gyengeségeiket, termékeiket és gyartasi folyamataikat, valamint a
potencialis vasarlok igényeit. A flirésziizem arra térekszik, hogy olyan ipari vevét valasszon,
amely teljes illeszkedést biztosit a vevo termékei, gyartasi folyamata és gyartasi filozofidja,
valamint a flirésziizem termékei és miikodési filozofiaja kozott. Kordbban a vallalati stratégiak
portfoliomatrixok segitségével torténd tervezésével foglalkoztunk. Elvileg hasonlo tervezési
helyzet az ligyfelek kivalasztasa. A stratégiai lizleti teriiletek vonatkozasdban a végfelhaszna-
161 szektorokat vizsgaljuk a megfeleld termékekkel. A végfelhasznaloi agazatok lehetnek ab-
lakgyartok, butorgyartok, élragasztott panelgyartok vagy gyalult fatermékek (deszkak) gyarai.
Ki kell dolgozni ezen agazatok vonzerejének kritériumait. Ennek megfeleléen a relativ pozicio
helyett a cég termékeivel, termelésével és marketingjével kapcsolatos erdsségeket és gyenge-
ségeket vessziik figyelembe.

nek

@
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Az 1. t8bl §zat folytat§8sa
Az dgazat ar-
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Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2021

Egy magyar flirésziizem Ausztria felé nyitotta ki marketingstratégiajat. Az eldzetes
elemzés alapjan a kdvetkezd termék/vasarloi lehetdségek kertiltek kivalasztasra a tovabbi rész-
letes elemzéshez (a felsorolasban szerepld lehetdségek opcionalisan bovithetdk, csokkenthe-
tok):

1 Specidlis flirészaru termékek ablakzsalu gyartok szdmara.

1 Specialis mindségl flirészaru termékek ajtégyartoknak.

1 Egyedi gyartasu fa gyalugépek eladasa az egyes fakereskeddk vagy importdrok ré-
szére.

1 Specialis flirészaru gyalugépekhez.

1 Egyedi méretezésii (akar félkész termékként is) flirészaru ragasztott I gerenda gyar-
tok szamara.

1 Egyedi gyartasu (méretezésii) flirészaru kiillonb6zo épitdelem gyartoknak.

1 Egyedi méretezésii flirészaru termékek eldregyartott hazpaneleket gyarté cégek-
nek.

1 Egyedi méretezésii, specialis gyartast flirészaru blutorgyartd cégek szdmara.

A méretek, a hosszok, a mindség és a nedvességtartalom volt az alapja a specialis és
egyedi arucikkek fejlesztésének. A termék/vasarloi lehetdségek vonzerejét, mint lehetséges
vasarloi célpontokat a 3. tablazat szerint elemeztiik. A matrixban a pontszamok 1 és 8 kozott
véltoznak. Ha a termék/vasarloi opcid (pl. specidlis flirészaru gyalugépekhez) 6sszfogyasztasa
magas volt, pl. 7-es értékelést kapott, akkor az egy legitim lehet6ség a vonzerd végsé értéke-
lésekor. Ha a kereslet alakuldsa mérsékelt volt, akkor pl. 3-as értékelést kapott. Ha egyaltalan
nem volt specidlis/egyedi termékorientalt, 1-es értekelést kapott. Minden termék/vasarloi op-
cié minden vonzerdkritériumra pontot kapott. A pontszamok dsszeaddsaval a vonzerd tekin-
tetében egy O0sszpontszam sziiletett. Figyelembe vették a vallalat sajat termelési folyamatainak
képességeit, erOsségeit és korlatait, és az egyes kritériumokat ennek megfeleléen stlyoztak.
Az osztrdk piacokra €s a lehetséges célvallalatokra vonatkozo informaciokat piackutatassal
szerezték be. A kutatas egyarant tartalmazta a masodlagos anyagok elemzését (irdasztalkuta-
tas) és a primer anyag elemzését (interjuk Ausztriaban).
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Strat ®giai piatHolt emdEh®EPi d°nt ®sek

Az tgyfelek dontéseihez hasonldan, a lehetséges foldrajzi piacok széles skaldja 1étezik, ame-
lyeket a vallalat megcélozhat. Azonban a véllalat kompetenciai, valamint olyan kérdések, mint
a tavolsag és a rendelkezésre allo elosztasi modszerek hatarozzak meg, hogy mely teriiletek a
legvonzdbbak és legmegvaldsithatobbak (legracionalisabbak).

Al apvet R piacter¢leti d°nt ®sek

Egy vallalat donthet ugy, hogy a lehetd legtobb régiot vagy orszagot, vagy csak néhany, de jol
meghatarozott (piacot) orszagot vagy régiot céloz meg.

A |l ehetR | egt ° b begpnensszeRkgiv terngkglypon mEgdd cég
egyszerlien legyartat egy terméket, és elkiildi azt barhova, ahol van érdeklddé vevo (IKEA).

Kev®s, j-I me g h at 8 r -ocgymdeltktivoermskalapop mikkcaligy r ® g
vallalat néhany olyan piaci teriiletre koncentral, ahol eldnyt tud teremteni.

A nagyon széles piaci teriileten vald miikodés megkérddjelezhetd stratégia még az aru-
termék-stratégiat alkalmazo cégek szamara is. Minden sikeres marketing feltételez valami-
lyen, mogotte alld és miikodd marketing erdfeszitést. Ha az eréforrasokat széles piaci teriileten
szorjak szét, akkor sehol nincs lehetdség hatékony marketingre (sorétespuska-elv). A piacte-
rlilet szélessége a piaci informacidkhoz és a piacrdl valdi ismeretekhez is kapcsolddik. A mar-
ketingszakembereknek ismerniiik kell piacaikat. Ha a marketinges ttl sok piaci teriileten tevé-
kenykedik, bizonyos teriileteken nem lesz elegendd tudasa, és a miiveletek nem lehetnek tel-
jesen hatékonyak.

Igy egy északi-eurdpai puhafaval foglalkozo fiirészaru cég konnyen piacra dobhatna
termékeit K6zép- és Dél-Europaban, Eszak-Afrikaban, Eszak-Amerikaban és Japanban is. Va-
l6jaban sok vallalat egyszerre van/volt jelen ezeken a piacokon. A legtdbb ilyen stratégiat ko-
vetd vallalat szamara ez azt jelenti, hogy termelésiik koriilbeliil 80%-a két vagy harom kulcs-
fontossagu orszagba keriil, a tobbi pedig nagyon kis felhasznalok keveréke. Ez nem nevezhetd
szelektiv stratégianak. Egy szelektiv stratégiat folytato vallalat nem latna hatékonynak azokat
a befektetéseket, amelyeknek a 20%-a tobb orszagban torténd értékesités soran realizalodik.
Ehelyett teljes mértékben néhany konkrét piaci teriiletre koncentralna, és ott dolgozna szakeér-
telmének kihasznéalasaban.

A globalizacio nagy hatassal volt a piaci teriiletvalasztasra. A globalis vallalatok telje-
sen mas helyzetben vannak a piaci teriiletek kivalasztasakor, mint a csak belfoldon piaccal
rendelkezd helyi vagy akar exportalo helyi cégek. Ennek az az oka, hogy az iigyfélkor meg-
valtozott, és ez globalis vallalatokat is magéaban foglal. Ez a fejlédés gyors volt az erddipar
vasarloi korében, és valosziniileg a jovOben is folytatodni fog. A globalis nagyvallalatok iiz-
letdgai nem valasztjak 6nalloan piaci teriileteiket, €s nem folytatnak hagyomanyos értelemben
vett exportot. Részei a vallalat nemzetkozi tizleti tevékenységének, amelyben a piaci teriilet
kivalasztasa més vonatkoztatasi rendszerrel rendelkezik, mint a hagyomanyos orszagon beliili
vagy export marketing.

A piaci terg¢letek kivs8liaszt8s8nak al apjai ®s

Nem elég, ha a piaci térség stratégiajat példauln ® h § ny , | - | meghat 8rozott
ként hatarozzuk meg. A marketingszakembernek tovabb kell definidlnia azokat a konkrét or-
szagokat vagy régidkat, amelyeket a vallalat megcéloz. A szegmentalas a piacteriilet kivalasz-
tasaval egylitt haszndlhato, ezt a folyamatot makroszegmentacidnak is nevezik. A piaci terii-
letek értékelésénél és kivalasztasanal hasonld moédszereket alkalmazhatunk, mint a vallalati
stratégiai tervezésben az SBA-k kivalasztasanal. Egy piaci teriilet vonzerejét leird kdzponti
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kritériumok a piacok makrokornyezetén alapulnak: a piacok keresletén és kindlatan, valamint
egyéb makrokornyezeti adatokon (gazdasagi €s technoldgiai fejlodés stb.). A piacok mikro-
kornyezete (verseny, elosztorendszerek ¢és ligyfelek) szintén befolyéasolja egy orszag vagy ré-
gi0 vonzerejét.

A stratégiai dontések meghozatalakor szem el6tt kell tartanunk a stratégiai marketing
tervezés 3. fejezetben leirt alaphelyzetét. Mindig az informaciés kdrnyezet a kiinduloépont, és
mérlegelni kell, hogy milyen informacidra van sziikség.

Altaldnossagban elmondhatd, hogy a magas technologiai fejlettségii és erés vasarlo-
erével rendelkezd orszagok vonzéd célpontok a fejlett ipar szamara. Minél fejlettebbek a pia-
cok, egy vallalat annal jobban tudja alkalmazni a fejlett termék- és vasarloi stratégiakat, és
annal valoszinlibb, hogy a versenyeldnyok tudason, készségeken és technologian alapulnak.

Al apkompéeWVensieefikel Rny°k el ®r ®s e

A stratégiai erdsségek, alapkompetencidk és a hozzajuk kapcsolddo versenyeldnyok a straté-
giai gondolkodas kdzponti kérdései. Ahhoz, hogy egy vallalat hosszu tavon nyereségesen mii-
kodjon, versenyeldnyokkel kell rendelkeznie sajat egyedi jellemzdi és feltételei alapjan. A to-
vabbi miiveletek, vallalati 1épések ezeken a versenyeldnyokon alapulnak. Az alapkompetencia
a vallalat, a termelési folyamat, a termék vagy a marketing azon jellemzdi, amelyek alapjan a
vallalat képes legydzni a versenytarsakat (9. példa). Amikor egy alapkompetenciat azonosita-
nak vagy létrehoznak, azt hatékony marketinggel lehet kiaknézni.

9. p®l da: Az ®szaki fTr®szipar: er Rss®
A stratégiai er0sségek vagy az alapvetd kompetencidk értékelése sordn a termékek kdzponti
helyet foglalnak el. Fontos, hogy a gyart6 tudja, hogyan latjak a vasarlok termékeit a verseny-
tarsakkal 6sszehasonlitva. Egy marketingkutatasi projektben az Egyesiilt Kirdlysagban és Né-
metorszagban ipari vasarlokat kérdeztek meg arrdl, hogy milyen tapasztalataik vagy elképze-
léseik vannak a skandindv fatermékek teljesitményérdl a kozép-eurdpai fatermékekhez képest.
Az alabbi lista az 6sszehasonlitas eredményét mutatja, amely szerint a skandinav fa feliilmulja
a kozép-eurodpai fat az alabbiak tekintetében:

1 Allandé min3ség.

1 Stabilitasi jellemzdk.

1 Vizualis tulajdonsagok.

1 Szilardsagi jellemzok.

A skandinav faanyag jobb, mint a kdzép-eurdpai fa a kovetkezd szempontok tekintetében:

1 Teljesitmény a végfelhasznalasnal.

1 Tartossag jellemzok.

1 Kornyezetbarat.

1 Feldolgozhat6sag/megmunkalhatosag.

A skandinav faanyag nem rosszabb és nem jobb, mint a kozép-eurodpai fa a kovetkezdk tekin-
tetében:

1 Konnyt tervezés.

1 Konnyti kezelhetdség.

1 Helyszini feldolgozhatosag.

Nincs nagy kiilonbség a brit és német valaszadok véleménye kozott a kornyezetbarat szem-
pontokat kivéve. Az Egyesiilt Kirdlysag piaca pozitivabban itéli meg a skandindv fa kornye-
zetvédelmi teljesitményét, mig a kdrnyezettudatos német piacokon a hosszu szallitési lanc mi-
att problémasnak tartjak az energiakérdéseket, a kornyezetszennyezést.

A skandinav faanyag feliilmulja a kozép-eurdpai fat olyan jellemzdiben, amelyek elsdsorban
az alapanyag eredetéhez kotédnek (borealis zona). Ami a végfelhasznalasi jellemzoket illeti,
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a skandinav faanyag csak egy kicsit jobb. Ha az immaterialis termékjellemzokrol beszéliink,
nincs kiilonbség. Minél igényesebbek a végfelhasznalok a fa mindségét illetden, annal poziti-
vabban latjak a skandinav faanyagot. Az asztalosipar pozitivabb megitéléssel rendelkezik,
mint a favazas/fapaneles hazelem gyartok €s az épitdipar. Ezen eredmények alapjan elmond-
hato, hogy a kdzép-eurdpai fa jelenleg nem helyettesiti a teljesitmény tekintetében az északi
faanyagot. A skandinav gyartok egyértelmli versenyelénnyel rendelkeznek. Ha azonban a
skandindv termelOk javitani akarjak értékajanlatukat, akkor tigyelniiik kell az immaterialis ter-
mékjellemzdkre. A valaszadok benyomasai a skandindv flirészipar innovativ voltarol érdekes
hatteret adnak a fenti eredményekhez.

Arrdl is megkérdezték a valaszadokat, hogy a skandinav faipari beszallitok milyen mértékben
nyujtottak olyan innovaciokat, amelyeket a valaszado/cégtulajdonos 1) megoldasként érzékelt
a vallalat alkalmazasaiban. A skandinav faipari termékipari beszallitok innovacios foka a mar-
keting minden teriiletén nem tekinthetd kielégitonek. Ez azt jelenti, hogy az iparagbol egyér-
telmtien hidanyzik az egyik legfontosabb sikertényezd, az innovativ gondolatisag és az érték-
ajanlat forrasa. Ha a német piac valamivel az atlag alatt talalta az innovacios fokot, a brit va-
laszadok még szkeptikusabbak voltak, és ginyosan kérdezték: ,Mi | y e n i n nTehatg
van hely a tovabbfejlesztett értékajanlatoknak €s az alapvetd kompetencidknak (képességek-
nek), amelyek lehetdveé teszik a fejlett értékajanlatokat.

A vevoi igények és azok elégedettsége a legfontosabb tényezd, amely befolyésolja a stratégiai
termékdontéseket. Amikor a termékek irdnti kereslet gyorsan ndvekszik, a marketingesek leg-
inkabb a termékekre és a vasarlokra forditanak figyelmet. Amikor a kereslet novekedése las-
sul, a piaci részesedésért folytatott verseny kiélezddik. Ilyen koriilmények kozott megnéd az
alapkompetencidk és a versenyeldnyok jelentdsége. Az alapkompetenciaknak kiemelt szerepe
van a stratégiai komponensek kozott.

A vallalati er6forrasokkal kombinalt egyéb stratégiai dsszetevok a fenntarthato versenyeldny
Osszetevoi. Ansoff munkaja szerint a vallalati eréforrasok, termékek és vasarlok kozotti teljes
illeszkedés fenntarthatd versenyeldnyt teremt (17.4bra). A versenyeldny megszerzéséhez a
vallalatnak valamilyen egyedi, marketing szempontjabol relevans modon jobbnak kell lennie
a versenytarsaknal, kiilondsen az iigyfelek dontéshozatalaban és az tigyfélkapcsolatokban. Ha
a vevO szamara nem fontos a cég egyedi szakértelme, az nem jelent versenyelOnyt. A verseny-
elény valosaga az, hogy illeszkednie kell az tligyfelek igényeihez.

A 19. dbra azt mutatja, hogy a vallalati er6forrasok (f6leg az emberi) mennyire fontosak mind
a kivalo termékek l1étrehozasaban, mind az erds ligyfélkapcsolatok kialakitasaban. A termékek
¢s az lgyfélkapcsolatok kozotti illeszkedés fenntarthatd versenyeldnyt jelent a vevoi elége-
dettség megteremtése révén — ez a marketing erdéfeszitések {6 célja. Mivel az ligyfélkapcsola-
tokat nehezebb lemasolni, mint a termékeket, a marketingesek nagy jelentéséget tulajdonita-

't 2 vs§

nak az ligyfélkapcsolatoknak.

A legtjabb erdészeti agazati kutatdsok a cég eréforrasalapi nézetére 6sszpontositanak.
E szerint, amennyiben a vallalatok heterogének az altaluk iranyitott er6forrasok tekintetében,
akkor versenyelony abban az esetben keletkezik, ha a cég ritka, értékes, utdnozhatatlan és ne-
hezen helyettesithetd targyi vagy immaterialis eréforrassal rendelkezik. A 10. példa az erd6-
iparban fellelhet6 targyi és immaterialis er6forrasokra mutat be példakat.
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Strat ®gi ai mairak etair mtokr vdd ®s zked®s e

A strat®giai ©°sszetevRk ©°sszef i igg®sei

A stratégiai elemek kozotti kapcsolatoknak bizonyos belsé logikat kell kovetnitik. Ansoff stra-
tégiai koncepcidjanak elsd Osszetevéje at e r m® kdtap A komponens magaban foglalja
a létfontossagl kapcsolatot a termék €s a vevo dontései kozott. A 18. abra bemutatja a termék-
¢és vevOstratégiak kozotti kapcsolatok alapelveit.

10. p®l da: ErRforr8sal ap¥% m@®gsedk t8rgyl
Amint azt mar emlitettiik, a cég er6forrasalapti nézete az elmult években megnott a stratégiaval
foglalkoz6 szakirodalmakban. Ezen elmélet szerint a vallalatok heterogének az altaluk ellen-
Orzott eréforrasok tekintetében, €s versenyelony akkor keletkezik, ha a véllalat ritka, értékes,
utanozhatatlan és nehezen helyettesithetd targyi vagy immaterialis er6forrassal rendelkezik.
Lahtinen, egy felmérésben felvazolja a finn firésziizemvezetdk valaszait a targyi €s immate-
ridlis er6forrasok tekintetében:

K®zel f oghat - Megfoghatatlan

Meérsékelt nyersanyagkdltség Személyzeti tapasztalat

A nyersanyag megfeleld fajtai, méretezése Folyamatiranyitasi ismeretek

Nyersanyag mindsége A személyzet fliggetlensége és rugalmassaga
Jovedelem finanszirozas Termék méretre vagas

Kiils toke HR menedzsment ismeretek

A legtobbre értékelt eréforras a személyzet tapasztalata volt, amely egyértelmiien kiilonbozik
a cégek kozott, ritka, nehezen utdnozhat6, masolhato vagy helyettesithetd. Ezért a személyzet
tapasztalata versenyel6nynek tekinthet6. Némileg meglepd, hogy az olyan kérdéseket, mint a
szolgaltataskindlat és a szervezeti kultura, meglehetdsen Iényegtelennek tekintették a vizsga-
latban résztvevok szdmara. Az eredmények nagyon eltéréek lehetnek, ha az adatok a fiirész-
lizemek vasarloitol szdrmazndnak, mivel a vevok egészen mas perspektivat latnanak arrol,
hogy egy fiirészlizem 4ltal birtokolt eréforrasok milyen hatassal vannak rajuk.

Termék

18. 8bra: A fenntarthat- verse
Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 202

Nyilvanvalo, hogy nem logikus az a 1épés, hogy eldallitunk valami specialis terméket
¢s azt minden lehetséges vasarloi csoport szamara értékesiteni probaljuk. A specialis terméke-
ket azoknak a vasarloi csoportoknak forgalmazzak, amelyekre tervezték (pl. ablakelemek az
ablakgyartok szamara). Ertelemszertien az egyedi gyartasu termékek ismert vasarlok szamara
késziilnek. A 19. dbra bemutatja, hogy a stratégiai piaci teriileti dontések hogyan kapcsolédnak
a termékstratégiahoz. Az arucikkeket a lehetd legtobb orszadgban értékesitik, mig a specialis
¢és egyedi gyartmanyl termékeket kevés, meghatarozott orszdgban vagy régidoban értékesitik.
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Eléfordulhat azonban, hogy egy olyan cég, amely egyedi vagy specialis termékeket
forgalmaz ismert végfelhasznaloknak vagy meghatarozott agazatoknak, vilagszerte miikddhet.
Ilyen véllalat lehet példaul egy rétegelt lemezgyar, amely specialis rétegelt lemezeket gyart pl.
a hajoépitd ipar szdmara. Ebben az esetben tligyfelek lehetnek egy bizonyos tipusu hajot épitd
hajogyarak.

Az alapvetd kompetenciaknak 0sszeegyeztethetonek kell lennilik mas stratégiai dssze-
tevokkel. Bizonyos termék-, vevo- vagy piacteriileti stratégiak alkalmazasa bizonyos erdssé-
geket vagy alapvetd kompetencidkat igényelhet. A stratégiai 6sszetevok kombinacidja sziner-
gikus hatast hoz létre. A 20. abra bemutatja, hogy milyen erdsségekre van sziikség, amikor
egy vallalat a stratégiai lehetdségek koziil valaszt. A tablazatban bemutatott ismérvek egysze-
runek tiinnek, de a kovetkezokre érdemes figyelni:

1 Az arutermék stratégia megkoveteli a termékekhez €s a termeléshez kapcsolodo
erdsségeket, ilyenkor a koltség és az ar a verseny alapja.

1 A specialis termékstratégia megkdveteli a termékekhez kapcsolddo erdsségeket, de
a marketingképességet is.

1 A személyre szabott termékstratégidk az egyes vasarlok specidlis mélyrehato isme-
retét kivanjak meg, de a technikai know-how is fontos.

Kapcsolatok a strat®gi 8k, strukt %r 8Kk

A 2. fejezetben bemutatott Integralt Marketingtervezési Modell hangsulyozza, hogy a stratégia
minden tizleti funkcio alapja, kiilonos tekintettel igaz ez a marketingre/marketingstratégiara.
A struktarak és a funkciok a stratégidk megvaldsitasanak eszkdzei. A modell logikéja azt hang-
sulyozza, hogy a stratégidk vezérlik a szervezet strukturdit és funkcioit, és ha a stratégidkban
valtozasok kovetkeznek be, akkor a strukturakban és a funkcidkban is ennek megfeleld valto-
zasoknak kell bekovetkeznitik.
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20. 8br a:
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Strat ®g Al apkompetenci 8k
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21. 8bra: Al apkompet eiszoriydak a strat ®gi !
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2021

Az alabbi 6sszedllitas a stratégidk, struktirdk és funkciok kozotti empirikusan megfi-
gyelt kapcsolatokat irja le:

Mar ketingszervez®s

1 Minél fejlettebb a stratégia, annal decentralizaltabb a szervezet.

1 Az egyedi termékstratégiat alkalmazo cégek altalaban vasarloi csoportok alapjan
szervezik marketingjiiket.

Egy piacorientalt vallalatnal a dontéshozatalnak kdzelebb kell lennie az tigyfélhez. Az
tigyfélkapcsolatokért felelosoknek képesnek kell lenniiik gyors és helyileg alkalmazott mar-
ketingdontések meghozatalara.

Mar keting csatorn8k

1 Az egyedi termékstratégiak marketingcsatornai kevés kozvetitot tartalmaznak, és
az uigyfelekkel valo kozvetlen kapcsolatteremtést célozzak.

1 Az arucikk stratégiat alkalmazé cégek marketingcsatornaiban tobb kozvetitd talal-
hato.

1 Minél fejlettebb a marketingstratégia, annal egyszeriibb a marketingcsatornak fel-
épitése (rovidebb csatorna).

Egy piacorientalt véllalatnal a vevOvel valo kapcsolatoknak szorosnak kell lenniiik,
hogy lehetdve tegyék a folyamatos informacidoaramlast és befolyast-kapcsolatot a szallito €s a
vevo kozott. Egy kozvetitd akadalyozhatja ezt a folyamatot. Az arucikkek stratégidja gyakran
tagabb piaci teriileteket és konnyebb szervezeteket jelent, amelyek kozvetitok igénybevételét
igénylik.

Szem®l yes kapcsol at ok

1 Minél fejlettebb a marketingstratégia, annal szisztematikusabbak és gyakoribbak a
személyes kapcsolatok.
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1 A specialis termékek marketingje kozvetlen kapcsolatot igényel az tigyfelekkel.

1 Egy fejlettebb stratégia kapcsan a személyes kapcsolattartas az ipari végfelhaszna-
lokkal torténik.

A kevésbé fejlett stratégia (arucikkek stratégiaja) kapcsan a személyes kapcsolatok a
csatornakozvetitOkkel valdosulnak meg. A piacorientaltsag az tigyfélkapcsolatokat és az iigy-
félkapcsolatok kezelését hangsulyozza. Ez végso soron az emberek kozotti kapcsolatokat je-
lenti. A termelésorientalt, az arucikk stratégidban a marketingesek gyakran nem ismerik a
végso végfelhasznalot, és a csatornakozvetitoket tekintik a vasarldiknak.

Mar ketingkommuni k8ci

1 Minél fejlettebb a marketingstratégia, annal kozvetlenebb és ligyfélorientaltabb a
marketingkommunikaci6. Ennek megfeleléen a marketingkommunikaciét maga a vallalat bo-
nyolitja le, és a cél a legtobb esetben az ipari végfelhasznalo. A kommunikécio a termék jel-
lemzdihez és felhasznalasahoz kapcsolodik.

1 Hanem szelektiv stratégiat alkalmaznak, a kommunikéciot gyakran a csatornakdz-
vetitok bonyolitjak le, és mas kozvetitdket céloznak meg. At er m®k e Kk mefgoms mer t e
munikacié dominans célja.

Ez ismét a piacorientaltsag elveivel magyarazhatd. A piacorientalt beszallitdo nagyobb
felelosséget vallal a marketingért és a vevoi elégedettségért. A piacorientalt vallalat az ligyfe-
lek problémainak megoldasara koncentral. A termelésorientalt vallalat sajat termelési vagy
marketing problémainak megoldasara koncentral.

Ter mPkfejl eszt ®s

1 Minél fejlettebb a marketingstratégia, annal tigyfélorientaltabb a termékfejlesztés.

1 Minél fejlettebb a marketingstratégia, annal szisztematikusabb és rendszeresebb a
termékfejlesztés.

1 Minél szelektivebb a marketingstratégia, annal rendszertelenebb, szabélytalanabb
¢€s nyersanyagorientaltabb a termékfejlesztés.

A termékek specializalasa és testre szabésa termékfejlesztést igényel.

Craz§s

1 Min¢l fejlettebb a marketingstratégia, annal rugalmasabb ¢&s iigyfélorientaltabb az
arképzés.

1 A differencidlt termék nagyobb szabadsagot biztosit az drazasi dontésekben, és az
ar jobban fligghet a vasarlonak a termeék értekérdl alkotott elképzelésétol.

Fizika i el oszl| 8s

1 A fejlett marketingstratégiakat szallitasi feltételek kisérik, amelyek hangsulyozzak
az elado felelosségét. A vevo feleldsségét hangsulyozo széllitasi feltételek nem szelektiv mar-
ketingstratégiakhoz kapcsolddnak.

1 Minél fejlettebb és vevdorientaltabb egy marketingstratégia, annal nagyobb sze-
repe van az arut/terméket eldallitonak a fizikai elosztasban.

1 A kozuaton torténd szallitds személyre szabott termékstratégidkhoz kapcsolodik. A
nagy mennyiségek (vasut, hajo) szallitasa inkabb a szelektiv marketingstratégidkra jellemzd.

A piacorientaltsag nagyobb beszallitoi feleldsséget, hangstlyosabb tigyfélszolgalatot,
a vevoi igények kielégitésével kapcsolatos aggodalmakat és nagyobb rugalmassagot jelent. Ez
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azt jelenti, hogy a beszallitdo gyakran kozvetleniil az ipari végfelhasznalé iizemeibe, gyaraiba
szallitja a termékeket.

A fejezet Kk®r d®sei

Mi a stratégia jelentése, és hogyan valtozott a stratégia megkozelitése az idok soran?

Milyen kapcsolatok és kiilonbségek lehetségesek a vallalati, iizleti marketingstratégiak k6zott?
Mi a vallalati stratégiai tervezés fogalma és folyamata?

Mi a termék szerepe a marketingstratégiaban, és milyen szempontok alapjan lehet a terméket
testre szabni?

Mi a vevOvalasztas szerepe a marketingstratégiaban €s a vevOvalasztas logikajaban?

Mi a piaci teriiletvalasztas szerepe a marketingstratégidban, és mi a mddja a piaci teriiletek
kivalasztasanak?

Hogyan képezik az alapkompetencidk a marketingstratégia részét?

Milyen 6sszefliggések vannak a termékkel, vevovel, piaci teriilettel és az alapvetd kompeten-
cidkkal kapcsolatos dontések kozott?

Milyen logikai 0sszefiiggések vannak a stratégidk, struktirdk és funkciok kozott az Integralt
Marketingtervezési Modell szerint?
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5fejezet: Marketingstrukt Yr 8k

Az 5. fejezet elolvasasa utan meg kell értenie a kovetkezoket:

Mi a marketingstratégidk és a marketingstruktarak kozotti kapcsolat?

Mi a marketingstruktarak szerepe a marketing funkciok eldsegitésében?

Hogyan valtoztatjak meg az iizleti trendek a vallalatok szervezddését, és hogyan szervezik és
hajtjak végre a marketinget?

A divatos tizleti koncepcidk természete és kapcsolatuk a marketinggel.

Az informacios rendszerek szerepe a marketingtervezésben.

A marketingcsatornak jellege és miikodésiik. Hogyan befolyasoljak a tarsadalmi kapcsolatok
a marketingcsatornak iranyitasat.

Az 5. fejezet a marketingstruktirdkat targyalja, az Integralt Marketingtervezési Modell
elemeit, amelyek helyét a marketingstratégiak ¢s a marketingfunkciok kozé tehetjiik. A mar-
keting struktardk kialakitdsa a marketingstratégidk megvaldsitasa és a marketing funkciok
a termékmindséget alapvetd kompetenciaként hangsulyozza ki, a teljes mindségiranyitasi
rendszer bevezetése megfeleld megkozelités lehet a menedzsment szdmara. A marketing
struktirak magukban foglaljak az irdnyitasi és szervezeti struktirat, valamint a tervezési és
informdacios rendszereket, és kiilondsen a marketingcsatorndkat. A marketing strukturakat a
marketing funkciok megkdnnyitésére hozzak 1étre. Ebben a fejezetben azt targyaljuk, hogy az
iizleti trendek hogyan befolyasoljak egy vallalat marketing tevékenységét. Szoba kertil az tigy-
félkapcsolatok kezelése, az ellatasilanc menedzsment, valamint a tervezési- és informacios
rendszerek, a marketing csatorna, illetve ezek tarsadalmi rendszerben elfoglalt funkcidjanak a
megkozelitése is.

A mar ketingmenedzsment fejl Rd®se

Az altalanos iizletvezetési trendek jelentds hatassal vannak a marketing irdnyitasara és
gyakorlasara. Példaul a teljes mindségiranyitas rendszerek alkalmazésa, az ellatasilanc me-
nedzsment és az tligyfélkapcsolatkezelés felé¢ valdo elmozdulasok valamilyen mdédon megval-
toztatjak a marketing viselkedését, tevékenységét. A vezetési gyakorlatokban bekovetkezett
valtozasok befolyasoltak a 2. fejezetben leirt marketingkoncepcio fejlodését, és ezzel egyiitt a
marketingmenedzsment evolucidjat is. A marketingmenedzsment fejlédése tigy irhat6 le, mint
egy elmozdulas a marketing versenyként €s diszkrét tranzakcioként valo értelmezésétdl az
egyiittmiikddés és kapcsolatépités felé.
Webster atfog6 leirast ad a marketingkapcsolatok skalajardl (hat kategoria), €s azt su-
gallja, hogy a marketing egyértelmiiena Ak ar ny %j t 8snyira | ® R tranz
nyos hierarchikus, b¢erokrati past seres®gealet i sz
gek ®s h§l - zAaltgdakvetbblentarReting lapcsalat Ot .1 a n z adekatfoigdbb
kapcsolat pedigav e r t i k 8 | |aBol egywdlladathirtdkadjd az up streanbeszallitoit és
a down streantsatorna tagjait. Megvaltoztak a kapcsolati formak és a marketing eszméje,
ezért ennek megfelelden kell valtoznia a marketing menedzsment szemléletének is. Az alab-
biakban felvazoljuk a hat kapcsolati kategoria altalanos koncepciojat.
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6. Vertikalis integracio

5.5tratégiai szbvetségesek

4 Vevi-elado partnerviszony

3. Hosszi tava kapcsolatok

2. Ismételt tranzakciok

1.Tranzakciok

1. 8bra. Mar ket i ngk(aWeclkssotl eart toFkl sazdRd pets§ Is\k
For r 8§s: 1992 Thse Changing Role of Marketing in the Corporation. Journal of Marketing. 56{4)1

1. Tr an z&Zemailegalkcsonyabb szinten nincs kapcsolat vevo és elado kozott.
A tranzakcionak ebben a hagyomanyos mikro6konomiai megkozelitésében maga az ar tartal-
mazza a sziikséges informéciokat, és a marketingtdl csak a vevok megtalalasat varjak. Amikor
egy tiszta tranzakcio megtorténik, az egy egyszeri esemény, amelyben nincs interakcid a vevo
¢s az elado kozott, sem a tranzakcid el6tt, sem az utdn, ami valljuk be, igen ritka helyzet az
ipari marketingben.

2. | s mM®t el t A dseregedlisabtd ketilete-a kevo és az elado kozotti ismét-
16d6 tranzakcid, amelyek kapcsolat kialakulasat eredményezik (bar valoszintileg még mindig
tavoli és gyenge). A marketingtdl azt varjak, hogy differencidlodést alakitson ki annak érdek-
¢ben, hogy preferenciat és lojalitast alakitson ki, ami magasabb arakat €s profitot eredményez.

3. Hossz¥ t §vA4ipdki mgketinggellemz6em kosszh tavh kapcsolato-
kon alapult szerzodéseken keresztiil, de a kapcsolatok gyakran karnyujtasnyira és egymassal
szembenallok voltak. A szerzddések versenyeztetése bevett gyakorlat volt, és tobb beszallitot
is fenntartottak annak érdekében, hogy emlékeztessek a {6 szallitdt a versenyképes lehetdsé-
gekre. A megndvekedett verseny €s az egylittmiikodés sziikségessége arra késztette a cégeket,
hogy az ellenséges modelltdl a partnerségek és a kolcsonos fiiggdség felé mozduljanak el.

4. MeelvaRd - part ners@&ge k e(l k-2 ain&égigngittssel® g )
valdé elmozdulds sordn az erds partnerségek altalanossa valtak. A japan gyartok azt talaltak,
hogy a kivaldo mindségli termékek eldallitisa nemcsak vonzobb a vasarlok szaméra, hanem
olcsobb is. A j6 mindségl termékek eldallitasa érdekében ezek a japan vallalatok azt is meg-
allapitottak, hogy a kevés szamu beszallitoval vald partnerség sokkal sikeresebb, mint a ve-
télytarsak ellatasi lancanak megkozelitése. Ezeknek a japan cégeknek a sikere arra késztette a
vilag mas részein 1évo vallalatokat, hogy kdvessek példajukat.

5. Strat®giai sz°vets®gek —Adraépias®ivetsécg e a v e
alapvetd jellemzdje a stratégiai cél elérésének szandéka. A partnerek egy j termék bevezeté-
sén, egy Uj piac megnyitasan vagy egy Uj technologia kifejlesztésén dolgoznak. A vegyes val-
lalat a stratégiai szovetség egyik formaja, ahol a partnerek 01j céget hoznak létre.

6. Verti k&8+WebsteriaAh&Qgr 8at i ksepzssthusmijetibe k o
stratégiai szovetségre,demiav e r t i k 8§ | ikdejezésnhasadjuk 8 modern vallalatok
kozott fennalld szamtalan kapcsolat leirasara. A fent leirt alapvetd evolucio értelmes kontex-
tust biztosit az evoluciot kisérd kiilonféle fogalmak és eszkdzok megvitatdsahoz.

A kovetkez0 fejezetrész a kapcsolati marketing, az informaciotechnologia (IT) a mar-
ketingmenedzsment szolgélataban ¢€s az ellatasilanc menedzsment témakoreit fedi le. Végiil
felvazoljuk ezen elemek kdlcsonhatdsat, valamint a jovébeli marketingmenedzsment gyakor-
latokra gyakorolt lehetséges hatasokat.
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Kapcsolati marketing

A marketing tanulmanyozasa hagyomanyosan a tranzakciok vizsgéalatara fokuszalt. Ennek oka
a marketingnek a kozgazdasaghoz fiiz0d6 hagyomanyos kapcsolatdban keresendd. Egy elmé-
leti ligyletben a vevo ¢€s az elado nem érintkezik egymassal az eladés eldtt vagy utan, és az ar
a meghatarozo tényez0 a tranzakcio 1étrejottében. Egy kiskereskedelmi vevoket kiszolgalo fa-
lizem egyszeri vasarlasa egy nagykereskedotdl iizleti beszélgetés eredményeként alapvetden
di szkr ®t t*vreelmezeads, dd az ipar®matketingben az ilyen tipust tranzakciok
ritkak.

Ha a vevo ¢és az elado kozotti tranzakcidkat folyamatosnak tekintjiik, akkor az egyik
végén a diszkrét tranzakciok, a masikon a kapcsolatokon alapuld tranzakciok allnak. Ar e | § -
ci - s ¢ g?yhbsext taaikkipesatatok és magas szintli egyiittmiikddés jon 1étre a vevé és
az elado kozott.

Az iparositas eldtt az aruk és szolgaltatasok cseréje elsdsorban lokalis volt, és a kister-
meldk €s a végso fogyasztok kozotti hosszu tavu kapcsolatokon alapult (olykor generacios
kapcsolatokrol beszélhetiink). Ahogy az iparosodas athatotta a tarsadalmat, a termelésorientalt
szervezetek kénytelenek voltak megtaldlni a modjat, hogy hogyan is értékesitsenek nagy
mennyiségll arut, amely az 0j technoldgidk megjelenések volt kdszonhetd. Ez a helyzet a
Atranzakci - £ émmagkktifgkoevetieolomRksradztilli agressziv értékesités ki-
alakuldsat eredményezte, amelyben a marketingesek inkabb az értékesitésre €s a promocidra
Osszpontositottak, mint az tigyfélkapcsolatok épitésére.

A posztindusztridlis korszak sokkal inkabb kapcsolatorientalt. A cégek ma mar felis-
merik az ismételt vasarlasok értékét, a markahiiséget, valamint a valddi tranzakcios koltségek
természetét és Osszetettségét. A legalacsonyabb arat fizetni nem mindig a legjobb valasztas,
mert a legalacsonyabb arat kinald szallité példaul kozepes mindséget kinalhat. Ezenkiviil a
beszallitok keresése €s a targyalasok folyamata koltséges. Kevesebb, hosszll tavil beszallitora
tamaszkodva szdmos tranzakcios koltség minimalizalhato.

A technoldgia és a versenykornyezet gyors valtozasai arra kényszeritették a vallalato-
kat, hogy egylittmikddési kapcsolatokat keressenek. A vevok mindség és teljesitmény iranti
igénye odaig nétt, hogy a cégeknek gyakran egyiitt kell miikodniiik annak érdekében, hogy
hozzaférjenek az igények kielégitésehez sziikséges szakértelemhez. Bar ez némileg paradox,
a versenyben valo egylittmiikodés elengedhetetlenné valik a mai globalis piacon.

Tehat mi is az a kapcsolati marketing? Az iparosodas eldtti kor marketinggyakorlatai
ujjasziiletésének tekintik, ahol a marketingtevékenység segiti a kapcsolati cserekapcsolatok
kialakitasat, fejlesztését €s fenntartasat. A verseny helyett a kapcsolati marketing irdnya az
egylittmiikodés lesz. A hatékony kapcsolatok modelljeit az egyiittmiikodést és a tarsadalmi
értékeket eldtérbe helyezd szocidlpszichologiai csoportelméletbdl keresik. Mas szavakkal, a
sikeres, hosszu tavu iizleti kapcsolatok a kolesonds elkotelezettségen és bizalmon alapulnak.

Nyilvanval6, hogy a marketing mindennapi gyakorlata fokozott egyiittmiikodést igé-
nyel, és a tapasztalatok arra utalnak, hogy a tendencia folytatddni fog (1. példa). Ez nem azt
jelenti, hogy a vevok és a beszallitok kozott mindig erds kapcsolatok 1éteznek, vagy akar azt
is jelentheti, hogy kellene, hogy legyen. Valojaban a vallalatoknak a kulcsfontossagu tligyfe-
lekre kell 6sszpontositaniuk, hogy erds kapcsolatokat alakitsanak ki, és kevesebb energiat és
marketingkdltséget fektessenek be kisebb iigyfelekbe. Bar itt olyan alapvetd szempontokat
emeliink ki, mint a verseny helyett az egyiittmiikddés, de nem javasoljuk, hogy a kapcsolati
marketing a 2. fejezetben meghatarozott marketing teljes tertiletét lefedje (Sikeres tizleti kap-
csolatok kialakitasa, fejlesztése €s fenntartasa).

2 Diszkrét tranzakci6: Valéjaban az egyszeri vasarldsok nevezhet8k diszkrét tranzakcionak.
2L Rel4cios iigylet: Nagyobb hangsulyt fektet az iigyfélre és annak igényeire.
22 Tranzakci6s iigylet: Hangsuly az értékesitésen van, és annak mielébbi megvaldsitdsa a cél.
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Hangstlyozzuk, hogy a kapcsolati marketinget (tigyfélkapcsolati menedzsment) a stra-
tégiai marketing Osszefliggésében kell tekinteni. Ahogy a fejezet kés6bbi részében latni fog-
juk, a marketingstratégiak irdnyt adnak a megfeleld struktaraknak, beleértve az irdnyitasi rend-
szereket is. A kapcsolati marketingben az elsédleges gondolat az, hogy a termeld az eréforra-
saihoz legjobban illeszkedd vasarlokat valasztja ki. Az is fontos, hogy a termeld ismerje va-
sarloja értékteremtési folyamatat. Ertéknovelt termékek fejlesztésére, kielégitd tigyfélszolga-
latra akkor van lehetdség, ha szoros a kapcsolat a termeldk €s a vasarlok kozott. Ez a kapcesolati
marketing 1ényege.

>~
Q
D~

1. p®l da: A nagy recesszi- -k el Rrevet?2t]
A gazdasagi valsagok megtizedelték a globalis erddipart, de viszonylag gyors labra allasa azt
bizonyitja, hogy az erds kapcsolatok fontosak, mert konnyebben atlendithetik a cégeket a ne-
héz iddszakokon. A faipari cégek vezetdi arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a flirészlizemek
¢s az ugyfelek kozotti kapcsolatok ,,m®g nagyobb | el ein,t RsshRoggey] & zo genl
s ok ke zde n edshofyeok nagy firstiizemn drtdkesitési vezetdje szerint, ezeknek
a kapcsolatoknak a megerdsitése prioritasi tényezd kell, hogy legyen. A menedzserek azt alli-
tottak, hogy a recesszi6 idején a kapcsolatok javitdsan dolgoztak:

1 Utazz tobbet, hogy taladlkozz az tigyfelekkel!

1 Tolts tobb 1ddt az tigyfelekkel, hogy fel tudd mérni igényeiket!

1 Ha sziikséges, akkor pontositani, sziikiteni kell termékkinélatodat!

1 Vezess be ) markakat!

1 Legyél még rugalmasabb a régi tigyfeleiddel!

Azok a vevok, akik a recesszid nehéz iddszakaiban is kitartottak az altaluk partnerként kezelt
flirészlizemek mellett, a piacok élénkiilése utan 1j lehetdségekhez juthatnak. Az egyik vezetd
azt mondta: AA | egg wfbdl ei nk azok, aki k meg®r tji k, h
Ezekkel az emberekkel akarunk ¢zl etet |kotni,

|l nf orm8ci -s technol -gi 8k a marketingmenedzsn

Az informécios technoldgia (IT) az informaciok dokumentélasara, feldolgozasara, felhaszna-
lasara és kozlésére hasznalt technologidk széles skalajat foglalja magéban. Az infrastruktara,
amely lehetdvé teszi egy vallalat szdmara, hogy tlizleti tevékenységet folytasson és kommuni-
kaljon mas vallalatokkal, kereskedelmi platformnalevezziik. A kereskedelmi platform dra-
maian megvaltozott az elmult években. A szamitogépek elott a kereskedelmi platform egy, a
cég altal karbantartott telefonos kommunikécion és papirmunkan alapult. Ha példaul a vevo
¢s az elado telefonon targyalt az tizletrdl, az elad¢ altalaban egy koteg feljegyzést, adminiszt-
racios dolgot készit az ligyletrdl, amelyet ezutan elkiildenek az eladonak alairasra. A vevd
alairta €s postai Uton visszakiildte ezeket a papirokat (2. példa).

A faxgép megjelenése felgyorsitotta ezt a folyamatot. Tobbé nem kellett papirokat pos-
tazni az alairashoz, egyszeriien el lehet kiildeni faxon a vevd és az elado kozott. A késébbiek-
ben és napjainkban az informatika minden iparagban dramai hatassal volt/van a mindennapi
munkara. Példaul a rendelésfeldolgozas €és egyéb papirmunka hatékonysagat nagymértékben
noveli, hogy nincs sziikség hagyomanyos irogépre sem. Sok mas valtozas is tortént. Hagyo-
manyosan az értékesitok olyan fjlokat vittek magukkal, amelyek kiilonféle ligyfeleik adatait
dokumentéljak, de ma mar szinte barmi elérhetd okostelefonon keresztiil.

Az IT-n alapuld belsé és kiilsé tizleti tevékenységeket egyarant e-kereskedelemneie-
vezhetjiik. Az e-kereskedelem lehetdve teszi a vallalat szamara az er6forrasok jobb megszer-
vezését és felhasznalasat az informaciok hatékony felhasznalasa révén. Az e-kereskedelem
szamos elonnyel jarhat, beleértve a koltség-és idOmegtakaritast, a miiveletek racionalizalasat
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¢€s automatizalasat, valamint az er6forrasok hatékonyabb felhasznalasat. A vallalati er6forras-
tervezo szoftver lehet6vé teszi, hogy a vallalat minden részlege ugyanazt a rendszert hasznélja
kozos adatbazison. Ezzel az integralt struktiraval tovabbi e-kereskedelmi funkciok is hozza-
adhatok a vallalat rendszeréhez (pl. ellatasilanc menedzsment vagy iigyfélkapcsolat-kezelés).

2. p®l da: A kereskedel mi platform fejl
1970-ben megjelent konyvében Rich felvazolta a Wide Area Telephone Service (WATS) ha-
tasat a fatermékek marketingjére és forgalmazasara. Abban az idépontban a WATS, amely
lehetdvé tette egy vallalat szamara, hogy korlatlan szamu hivéast kezdeményezzen egy adott
foldrajzi teriileten, rogzitett havi dij ellenében, segitett megsziintetni a nyugati parti fiirészaru
kettds nagykereskedelmét. A kettds nagykereskedelem azt jelentette, hogy a nyugati helyi
nagyker es kedRk sdolgihakanagy kklei pidkdr & hel@® mgykeresked6k
szamara. Ezek a keleti nagykereskeddk aztan tovabbértékesitették a flirészarut piaci teriiletei-
ken. A kommunikacios koltségek csokkenése azt jelentette, hogy a nyugati nagykereskedok
kozvetleniil a keleti piaci szereplokkel, a keleti nagykereskedok pedig kdzvetleniil a nyugati
fiirészlizemekkel foglalkoznak, igy megszilint a marketingcsatorna egy szakasza.

El | 8§t §nenedz8mert Supply Chain Management- SCM)

Az ellatasilanc menedzsment jol szemlélteti az erds és szoros iizleti kapcsolatok megnoveke-
dett jelentdségét, valamint az e-kereskedelem szerepét a vallalat azon képességében, hogy ira-
nyitsa miikodését. Az ellatasilanc-menedzsmentje a logisztikaban gyokerezik, és a hagyoma-
nyosabb jelentésében azonositjak a fizikai elosztassal (amiben van is igazsag). Az ellatasilanc
meghatarozasa a kovetkezé: Aa b e-skzk8d Il 2®s vevRkkel
stream kapcsolatok menedzsel ®se annak
v § | vevR®rt ®ket
gasan képzett kozvetitdcsapatként képzeljiik el, ahol a legerdsebb kapcsolat a stafétabotot cse-
rél6 két fél kozott van, de az egész csapatnak jol kell koordinélnia a végsé megvalositashoz,
gybzelemhez.

Az ellatasilanc-menedzsment alapkoncepcidja a rendszerszempont felvételét jelenti,
miszerint az ellatasilancban részt vevo cégek nem csak a sajat helyzetiikben a koltségek mini-
malizélasara torekednek, hanem a teljes rendszer koltségeinek minimalizalasara is. Ez egy
hosszu tavia megkozelités folyamatos kozos tervezéssel és széles korli informéaciomegosztas-
sal. A 2. dbran lathato ellatasilanc-menedzsment folyamatanak egyes fejlddési periodusai.

Tevékenységek elkulontlése 1960-1g Tevékenységek integraldsa 1960-2000 2000+
Kereslet elérejelzés
Beszerzés

Igény tervezés
Termelés tervezés
Gryartas leltar
Raktirozas
Anyagmozgatas
Csomagolas
Késztermékek leltara
Elosztastervezés
Rendelés feldolgozas

Beszerzési és anyaggazdalkodas
menedzsment

Ellatasilanc-
menedzsment
Fizikai elosztas

Szallitmanyozas
Vevészolgalat

Stratémal tervezés
Informacids szolgaltatasok
Marketing. értékesités
Pénzingy

2. Sbra: -Bénd&dAssmeémtncf ol yamat §nak

Forr 8s:
ban, Budapest 2017. 324.p.
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A szoros egyiittmikodéssel és a hatékony informacidaramléssal a ldncon felfelé és le-
felé is minimalizalhatok a koltségek. Ha a keresletre, elore jelzésekre, rendelésekre, készlet-
szintekre stb. vonatkozo valods idejii informaciokat vissza lehet kiildeni a lancon keresztiil, ak-
kor a lanc tagjai pontosan a sziikséges terméket €s mennyiséget tudjak biztositani a megfeleld
idében. Ezen informécidoaramlas (kommunikécio) nélkiil a lanc tagjai csak egyéni informaci-
6ik alapjan mitkddnek. Ez arra késztetheti Oket (példaul), hogy elég magasan tartsak a kész-
letszintet ahhoz, hogy fedezzék a varatlan rendeléseket és a keresletvaltozasokat, €s ez ismé-
telten a magas készletszintet a koltségeket jelent. Az ellatasilanc sikeres megvaldsitasanak két
kulcsfontossagu eleme az e r BS$zore kapcsolatok kialakitdsa a lanc egyes tagjai kozott,
amely aztan lehetOvé teszi szamukra, hogy integralddjanak egy teljesen sszekapcsolt és funk-
cionalis ellatési lancba.

Altalanosan elfogadott tény, hogy a verseny egyre inkédbb elmozdul a véllalatok vs.
vallalatok ¢és az ellatasilanc vs. ellatasilanc kozti verseny irdnyaba. Az ellatasilanc szamos kii-
16nb6z6 csatornatagbol all, és ezeknek a tagoknak szorosan egyiitt kell miikddnitik a koltség-
csokkentés és a vevoi elégedettség fokozasa érdekében. Ennek megfelelden a tagok kozotti
kapcsolatok mindsége kiemelkedden fontos az ellatasilanc sikeres megvaldsitasahoz.

Az ellatasilanc két egymast kovet6 tagja, azun. d i §,dcadkti kapcsolatot tekintve az
3. abra azt mutatja be, hogyan kell megvaltoznia két vallalat interakcidjanak az SCM megva-
l6sitasdhoz sziikséges erds kapcsolat megteremtéséhez. Az interakcionak az értékesités és a
vasarlas kozotti interakciorol a szervezet tobb szintjén integralt interakciora kell valtoznia,
hogy a feliilet gazdag kommunikdéciot €s erds egylittmiikodést tegyen lehetdvé. Az ellatési lanc
valamennyi tagja kozott magas foku egyiittmiikddésnek kell fennéllnia a teljes ellatasi lanc
optimalizalasdhoz sziikséges informaciok és kotelezettségek hatékony megosztasa érdekében,
a nyersanyag-eloallitotol a végso fogyasztoig. Az ellatasi lanc tagjai kdzott bizonyos szintii
bizalomnak kell fennallnia ahhoz, hogy kényelmesen megoszthassak a védett informaciokat.
Az egyiittmlikodés e szintje azt jelenti, hogy a kozos tervezés mindennapos lesz, és a tagok
valdsziniileg mas teriileteken is egyiittmiikodnek (termékfejlesztés). Fontos megjegyezni azt
is, hogy az ellatdsi lanc teljesitménye nem csak a cég partnereivel vald egyiittmiikodésétol
fligg, hanem e partnerek partnereikkel valé egylittmitkodésétdl is.

Ez ahhoz vezet, hogy az ellatasi lancot inkabb halozatnak tekintjiik, mint egyszerti,
egymast kovetd pontoknak, ldncnak. Mint minden kapcsolatban, amikor egy cég elkotelezi
magat az ellatasi lancban vald egylittmiikodés mellett, bizonyos kockéazatnak teszi ki magat.
Ilyen kockazat példaul a lanc tobbi tagjanak gyenge teljesitménye, a tobbi tag, aki lizleti titko-
kat oszt meg a versenytarsakkal, vagy a tagok, akik onalléan A me r ® s z &z éztbthee k 0

SCM ®s az iknatpecgsro8lcait a

Ahogy a 2. fejezetben emlitettiik, az integracionak mindig is kulcsszerepe volt a marketingben.
A marketingstruktardk sorozatanak egyik tagjaként az SCM a belsd és kiilsd ellatasi lancok
integralasanak egyik modja, és ez az integraci6 a mindség sarokkdve. Az integracionak a cé-
gen beliil kell kezdddnie, de magaban foglalja a vallalaton beliili és kiviili elemek kombinala-
satis. Az integracio arra kényszeriti a vallalatot, hogy holisztikusabb mddon vegye figyelembe
a menedzsmentet. Hagyomanyosan a véllalatokat funkcionalis szempontok szerint szervezték
meg, ez a struktlra arra készteti a vezetdket, hogy teriiletinek és védekezOnek érezzék magukat
az egyes teriileteket illetden. Az SCM viszont megkoveteli, hogy ezek a funkcidk szorosabban
miukddjenek egyiitt.

A vallalaton beliili szoros egylittmiikodés Gjfajta lizleti strukturat igényelhet, amelyet
snor i zon wvagylApsinaackrda nav@lzetR. Elgbdn @ strukturaban a tobbfunkcids
folyamatok (pl. iigyfélkezelés) koré vald szervezddés torténik, nem pedig olyan hagyomanyos
funkciok koré, mint a termelés vagy az értékesités. A multifunkcionalis csapatok az egész
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iizletet ismerik és megértik, hogy segitsenek minimalizalni azokat a koltségeket €s késéseket,
amelyek a véllalaton beliili [épések kozott el6fordulnak. Ha egy vallalatnak sikertilt integralnia
sajat mukodését, elkezdheti fontolora venni mas csatornatagok integralasat. A csatornatagok
integracidja lehetové teszi a cég szamara, hogy elkezdjen egy valdban dsszekapcsolt ellatasi
lancot 1étrehozni, amely képes informacidkat tovabbitani a lancon felfelé és lefelé. Evans és
Danks az integracié négy formdjat javasolja:

L. I nfor m8ci - s lehetévé tesqy az 8llétdsi-lancban 1évo vallalatok sza-
mara, hogy hasznos informacidkat osszanak meg egymassal. Példaul a termel6 és a kiskeres-
kedo6 kozotti informaciomegosztas segithet a termelés iitemezésében ¢€s a készletek karbantar-
tasdban. Ez kiilondsen akkor lehet fontos, ha a vevé igényli a pontos szallitast (JIT).

2. D° nt ®s i n-tleketve t8sei & tervezési és iranyitasi funkciok kezelését tobb
vallalaton keresztiil. A csapat analdgiahoz hasonldan a dontéseket mar nem az egyes cégek
hozzak meg az ellatasi lancon beliil, hanem k6zosen. K6zos dontés-kozos feleldsség.

3. P®nz¢gyi 4+ megvdtortat® e fizetési feltételeket az ellatasi lancban.
Pé¢ldaul egy szallité akkor varhat fizetést, amikor a vevo eladja a terméket, nem pedig akkor,
amikor a vevé megvasarolja a terméket.

4. Oper at 2 v Tifinlaiésgmbgriccizkozok megosztasat jelenti. Egy gyarto
cég iroda- és alapteriiletet biztosithat egy beszallitd szdmara a sajat gyartdiizemében, hogy az
jobban tudjon komponenseket vagy alapanyagokat szallitani.

Mi a kiilonbség az integralt és a nem integralt ellatasi lanc kozott? Egyszertien az, hogy
egy integralt ellatasi lancban a csatornatagok Ossze vannak kapcsolva, ahogy a A | § Rz6
sugallja. Integracio nélkiil a csatornatagok fiiggetlen kapcsolatok, amelyek nem részesiilnek a
tobbi taggal valo szoros kapcsolatbol. Ez azt jelenti, hogy példaul nagyon nagy a valdszinii-
sége annak, hogy a kapcsolatok kozott késések keletkeznek és tobbletkészlet eléfordulasanak
is nagyobb az eshetdsége. Amint azt kordbban megjegyeztiik, egy teljesen dsszekapcsolt és
mikodo ellatasi lanc magéaban foglalja az informacié hatékony aramlasat a lancon felfelé és
lefelé egyarant.

A sikeres SCM eredm®nyei

Feltételezhetd, hogy a megfeleld6 SCM gyakorlatok egyben kivald pénziigyi teljesitményt is
eredményeznek. Szamos elonnyel jarhat az ellatasi lanc egyiittmitkodése, egy olyan helyzet,
amikor az ellatasilanc tagjai aktivan egyiittmiikddnek, hogy elérjék a kozds célokat, példaul a
kovetkezOket:

9 Csokkentett készlet.

1 Tovabbfejlesztett tigyfélszolgalat.

1 Az emberi er6forrasok hatékonyabb felhasznélasa.

1 Nagyobb bizalom ¢és egymasra utaltsag.

1 Javul6 a részvényesi érték.

Az SCM alapvetd céljai, a vevoi elégedettség javitasa alacsonyabb koltségek mellett,
egyértelmiien kitlinik a fent felsorolt tételekben. Az SCM 0Osszefiiggésében Coppe €s Dufty
az internet kovetkez6 lehetséges eldnyeit vazolja fel.

1 Egyiittmikddobb és idészeriibb termékfejlesztés a részlegek, beszallitok, tigyfelek
és még a szabalyoz6 ligynokségek kozotti fokozott kommunikacionak kdszonhetden.

1 Az ellatasi lanc teljes készletének csokkentése az ellatasi lanc szorosabb Osszekap-
csolasaval és a kereslet jobb megismerésével.

1 Alacsonyabb kommunikacios és ligyfélszolgalati koltségek.

1 Uj képességek kiilonbozo tigyfelek elérésére és a jelenlegi piacok jobb kihasznala-
sara.
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1 Képes termékek és kapcsolatok fejlesztésére a testre szabas révén a csatlakoztatha-
tosag €s az interaktivitas révén.

Az ellatasi lanc menedzsmentje a fokozott kornyezeti teljesitmény eszkdzeként is hasz-
nalhat6. Az erdészeti agazatban szdmos vallalat vezetett be kdrnyezetiranyitasi rendszereket,
példaul az ISO 14000-et. Amint e rendszerek hasznalatanak kiforrott 4llapota, az olyan iranyi-
tasi eszkozokkel vald integracio, mint az SCM, lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy az
ellatasi lancot ne csak a jobb vevoi elégedettség eszményein keresztiil szemléljék, alacsonyabb
koltségek, hanem a jobb kornyezetvédelmi teljesitmény révén is. Az éghajlatvaltozasi stratégia
az a teriilet, ahol a vallalatok jelenleg a kornyezeti teljesitményre 6sszpontositanak, ideértve a
forditott logisztikat és a kdrnyezetbarat kozlekedést.

El | §t §menedz&mert marketing kontextgban

Az SCM hasznalatanak egyik modja a logisztikaval valo egyenlOség jelenség, amely esetben
a cél a termeldtdl a vasarloig terjedd fizikai termékaramlés gazdasagos optimalizalasa. Az el-
latasilanc kiterjeszthetd a nyersanyagbeszallitoktol a vevdig terjedd folyamatban. Az informa-
ci6 hatékony felhasznalasa a gazdasagi optimalizalas f6 eszkoze. Az SCM legtagabb megha-
tarozasai az egész lizletet lefedik. Az SCM-et a nyersanyagbeszerzés, a gyartas és a marketing
integralasara és koordinalasara szolgalé menedzsmenteszkdznek tekintik. A cél a belsd haté-
konysag ¢€s a vevoi elégedettség elérése azaltal, hogy tokéletes megrendelést tudunk teljesitent
(azaz azt adjuk a vasarloknak, amit akarnak, amikor akarnak, megfelel6 mennyiségben és
megfeleld aron).

J6 megkozelitésnek tlinik, hogy az SCM-et stratégiai marketing Osszefiiggésben kell
szemlélni. Menedzsmenteszkozt jelent a marketingstratégidk megvalositasara koltséghaté-
kony megoldasok keresése, valamint a szallitd és a vevo kozotti anyag- és informacidaramlas-
sal kapcsolatos problémak megoldasa. A végsé cél: értékteremtés a vevo szamara.

A marketingmenedzsment | °vRje

Amint az az el6z6 részben lathatd, szamos tényezd kozrejatszik abban, hogy a vallalatok ho-
gyan iranyitjak a marketing funkciokat. A technologiak 1 lehetéségeket nyitnak meg a kom-
munikdacio és az iizletvezetés szamara. A globalizacid arra kényszeritette a vallalatokat, hogy
yjra gondoljak a logisztikat, mivel globélisan szerzik be a nyersanyagokat, és értékesitése is
globalis tigyfelek szdmara torténjen. A fokozott verseny arra készteti a véllalatokat, hogy tjra
gondoljak a hagyomanyos megkozelitést a csatorna tobbi tagjaval szemben. Ehelyett koncent-
raljanak arra, hogy tigyfélkozpontiva valjanak. Ennek érdekében a véllalatok a funkcionalis
hatarok megsziintetésén dolgoznak, tobbfunkcids csapatokat hoznak létre, €s kapcsolatokat és
szovetségeket keresnek kiilsd partnerekkel. E tényezdk mindegyike, a piaci valtozasok iitem-
ével egylitt, arra kényszeriti a vallalatokat, hogy alapvetd strukturajukat a hierarchidktol a ha-
l6zatok rugalmassaga felé alakitsak at. A cégek kezdenek tigy tekinteni a haldzatokra, mint a
versenysziikségletekre, mivel a verseny egyre inkabb a halozatok kozotti, nem pedig a cégek
kozotti paradigman alapul.

Az e-kereskedelem és a fejlett informatikai képességek segitenek abban, hogy az ella-
tasi lanc olyan halozatta fejlédjon, amely kdnnyen tekinthetd halozatnak. A 3. abra az e-ke-
reskedelem altal tamogatott halozatta valo fejlédést mutatja be. Az dtlet az, hogy az e-keres-
kedelem nemcsak a cégek Osszekapcsolasat teszi lehetévé, hanem a cégek és cégkozi folya-
mataik 6sszehangolasat is. Ez koordinalt — nem csupan 0sszefiiggd — kornyezetet hoz 1étre.

T ¥sszekapcs ol avallMa? etomjylzészkésiit, és az informaciokat to-
véabbitja a késébbi partnereinek. Az informacié konnyen torzulhat a lancon beliili tobbszori
atadas miatt.
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T Koor di n 81l t-—adsdlomaminder tegja egyiittmikddik az elérejelzés el-
készitésében. Minden résztvevo jol atlatja ugyanazt az informacios bazist.

A hal6zati struktara eleve rugalmasabb és hatékonyabb az informaciok mozgatasa so-
ran, lehetové téve a cég szamara, hogy folyamatosan alkalmazkodjon a valtozasokhoz, és ma-
gasabb rendii legyen az innovativ eljarasok, lehetdségek elsajatitdsaban. Egy halozati szerve-
zetben vannak olyan feladat- vagy készségspecifikus egységek, amelyek egymasra épiil6, hi-
erarchikus iranyitas nélkiili koalicioként miikodnek. Az egységek (gyakran tobbfunkcids csa-
patok) szorosan kapcsolodnak a vallalat mas egységeihez, és kozos értékrendjiik van, amely
meghatarozza a szerepeket €s a feleldsségeket.

Ahogy a marketing altaldban a szorosabb kapcsolatok felé fejlodott, a vallalat egységei
vagy részlegei a szorosabb interakci6 és egylittmiikddés felé haladnak. A kulcsfontossagu ligy-
félkezelés jol szemlélteti ezt az elképzelést, ahol a tobbfunkciods csapatok kezelik a fontos iigy-
félfiokokat. Ez csak a cég kiilonbozd egységei kozotti szoros egylittmitkddéssel lehetséges.

Uzleti @ e Vég-
Vallalat

quektrunlkus folyamatok inmegralasa ; Elekironikus kereskedelem >

<: Business-to-Business x Business to-Consumer >
{ Ellektronikus Gzletvitel {e-business) )

3. 8Az e-kareskedelem
F o r rwéns.date.hu

A sok valtozas eredményeként a marketing szerepe a szervezetben/vallalatokban to-
vabb fog néni. A marketing az ligyfél szakértdje lesz, és folyamatosan tajékoztatja a halozati
szervezetet az iigyfélrdl. A marketing az tigyfelekrdl, tigyfelekbdl szerzett informaciokbol ha-
talmas tudashalmazt hoz 1étre, amelyben, vagy amelyb6l mi nd e n Kk i kedv ®r
f el el Ren Deugymibyen ®Rlrthsé&dt jelent az is, amikor ebbdl az informaciohal-
mazbdl a marketingszakértok rendszereket és dontési modelleket hoznak 1étre, amelyeket a
hely1 vallalati személyzet interaktiv alapon hasznalhat. A marketing potencidlisan a vallalat
stratégiai magja lehet azaltal, hogy halozati integratorként segiti a vallalat kiilsé partnerhalo-
zatanak kialakitasat. A marketing feladata lesz a csapatalapu folyamatok iranyitasa is.

Annak ellenére, hogy a marketing, mint funkcio tovabbra is fontos marad, egyre inkadbb
filozofianak vagy iranyultsagnak fogjuk tekinteni, amely az egész vallalaton beliil jelen van.
A marketing nem lesz kizarolag a szakemberek feleldssége, de a cég minden tagja felelds azért,
hogy megértse az ligyfeleket és hozzajaruljon az értékteremtéshez. Ennek megfeleléen a mar-
ketingszakemberek {6 feladata lesz a szervezet tobbi tagjanak képzése és oktatdsa a marke-
tingrdl és a vasarlorol.

A marketingstratégidknak, valamint a struktirak és funkciok kezelésének meg kell val-
toznia, hogy megfeleljen a valtozo iizleti kornyezetnek. A technologiai fejlesztés tovabbra is
potencialisan javitja a marketinget az erddiparban. Az iparagban az iizletvezetési strukturak
tovabbra is valtozni fognak a technologiai és iizletvezetési innovaciok jobb kihasznalasa érde-
kében.
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Az ir8ny?2t8si rendszer megvs8laszt 8sa

Az el6z6 részekben a kapcsolati marketinget, az ellatasilanc menedzsmentet és az IT szerepét
elemeztiik a marketingmenedzsmenttel kapcsolatban. Az tigyfélkdzponta vallalatoknal a mar-
keting szempontok kdzponti szerepet toltenek be az dltalanos menedzsment megkozelitések-
ben. A marketingiranyitasi rendszer kivalasztasakor sokféle megkozelitést vagy megkozelitési
moédok kombinacigjat mérlegelhetjiik. Amikor folyamatosan Uj iranyitasi rendszereket vagy
megkozelitéseket (trendeket és divatokat) vezetnek be az tizleti vilagba, fennall annak a ve-
sz€lye, hogy a marketing alapelvei €s struktirai feledésbe meriilnek. Az 1j, népszer Gtletek
elfogadasakor mindig figyelembe kell venni azok kapcsolatat a stratégiai marketing kontextu-
sokkal, de az nem val6szinii, hogy az egész marketing paradigma, egy 01j elmélet megjelené-
sével, lecserélhetd. A kozelmultban elterjedt vezetési megkdzelitések szamos értékes tulajdon-
saggal rendelkeznek, de a megvalodsitas el6tt alaposan ki kell ezeket értékelni, a vallalat stra-
tégiai marketingtervének Osszefiiggésében.

A modern marketingmenedzsment megkozelitések altaldban az ligyfélorientalt marke-
ting elveit kovetik — illeszkednek a specidlis vagy egyedi termékstratégiakhoz és a szelektiv
vevOi stratégidkhoz. Véleménylink szerint a legtobb esetben egy vallalat nem 6nmagaban va-
laszt iranyitasi rendszert, hanem a kiilonb6z6 rendszerek azon aspektusait kombinalja, ame-
lyek a legjobban valdsitjak meg a valasztott stratégiakat.

T Kapcsol ati mar ket i & @ z &Rekatigrghyipf Markétiagp c s ol a
and Customer RelationshipManagement- CRM) — A CRM egy altalanos menedzsment
megkozelités, amely az ligyfélorientaltsag filozofiajat kdveti. Stratégiai marketing kontextus-
ban a CRM természetes valasztas, ha az iigyfelek ismertek és a termékek egyediek. A cég a
hosszu tavu tigyfélkapcsolatokat kivanja hangsulyozni, kolcsonds elkotelezettséggel és biza-
lommal.

T Strat ®gi ai vagy kul c StfategictordKeysA8couvit Mg-gy f ®1 k
nagement- SAM) — A szelektiv marketingstratégiakat kovet6 vallalat (ismert végfelhaszna-
16k) felismerheti, hogy egyes tligyfelek egyértelmiien fontosabbak vagy jovedelmezdbbek,
mint masok, ezért a marketingben elényben kell részesiteni dket. Ezeknek az iigyfeleknek a
kezelésére a megfeleld otletek a SAM elveiben talalhatok. A SAM iranymutatést ad a stratégiai
szamlak kivalasztdsahoz, azok megtartasdhoz, valamint ezen tligyfelek jovedelmezdségének
noveléséhez a vallalat szamara.

T EI'l 8t 8sii | § n (SuppheChandMasagesment- SCM) — Az SCM
hangsulyozza a beszallito €s az ligyfél kozotti lanc egyszerlsitését. Az ellatasilanc racionali-
zalasa koltségmegtakaritast jelent az elosztasi struktira valamennyi résztvevdje szamara. En-
nek motivalnia kell a lanc résztvevoit a szorosabb egylittmiikodés €s integracio felé. Az atlat-
hatdsag ¢és az informacid hatékony felhasznalasa az SCM leghatékonyabb eszkoze.

A logisztika fejlesztésének modszereként az SCM kapcsoldodhat mind a szelektiv, mind
a nem szelektiv marketingstratégidkhoz. Az SCM-et fejlesztd teoretikusok azzal érvelnek,
hogy az SCM végso célja a vevo értekének ndvelése, €s ez vevOorientaltsagot jelent. Az ella-
tasi lanc racionalizaldsa szoros egyiittmitkddést és rendszerintegraciot is jelent a beszallito és
a vevo kozott, ami csak olyan vallalatok kozott lehetséges, amelyek alaposan elsajatitjak a
partnerség gondolatat. Ez azt is jelenti, hogy az SCM tigyfél-orientaltsaghoz és szelektiv mar-
ketingstratégidkhoz (ismert végfelhasznalok) kapcsolodik.

T K°rnyezet v ®d e |Emironmeatal #1anagemeatiSystems EMS)
— Ha egy vallalat marketingtevékenysége soran reagal a kornyezeti kérdésekre, ezt kdrnyezet-
védelmi rendszerekkel tiamogathatjdk meg. A kdrnyezeti marketing holisztikus nézete megko-
veteli, hogy az 6kologiai kérdéseket integralni kell a marketing dontéshozatalok, stratégiak,
struktirak és funkciok minden szintjén. A kornyezetiranyitasi rendszerek tamogatjdk a kor-
nyezetvédelmi marketinget azéltal, hogy garantaljak, hogy a kdrnyezetvédelmi kérdéseket a
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termelés minden szakaszaban figyelembe veszik. Az EMS kiterjeszthetd a nyersanyagbeszer-
zésre ¢és a termékelosztasra. Az EMS 6 0sszetevdi a vallalati kornyezetpolitika, a kornyezeti
hatasok feltérképezése, valamint a vallalat karos kornyezeti hatdsainak csokkentésére iranyuld
terv. Az éghajlatvaltozassal kapcsolatos stratégidk és a fosszilis labnyom csokkentése manap-
sag kiemelten fontos teriiletek az erddipari vallalatok korében. A vallalat tantsithatja EMS-ét,
¢s a tantsitvanyt marketingeszkdzként hasznalhatja annak jelzésére, hogy a vallalat komolyan
veszi a kornyezetvédelmi kérdéseket. Az ellatasi lancban vagy haldézatban minden partnernek
szliksége lehet egy tanusitott EMS-re, hogy a végfelhaszndlo szdmara igazolja a teljes ellata-
silanc kornyezetbarat jellegét.

1 IT a marketingmenedzsmentben- az 1T-alkalmazasok az Gsszes fent emlitett
menedzsment-megkozelités részét képezik. Az informatika mélyrehatd hatassal volt az lizleti
¢letre, €s tovabbra is lesz. Szisztematikus jellege miatt az IT elmélyiti a partnerkapcsolatokat
azaltal, hogy a beszallitokat és az tigyfeleket sajat rendszereik integraldsara kényszeriti. Min-
den automatizalhat6 tranzakci6 a jovOben elektronikus informacios halozatokban torténik
mayjd.

Az informatika azonban szorosabba teheti az iizleti kapcsolatokat, de tavolabba is te-
heti azokat. Az informacié megosztas €s az integralt informacios rendszerek a szorosabb kap-
csolatok példai. Az e-piactereken keresztiili kereskedés a foldrajzilag tavolabbi iizleti kapcso-
latok példaja. A vezetés kihivasa az informatikailag tdmogatott lizletdg jovobeli iranyanak
megvalasztasa. A legtobb erdészeti e-piactér kudarca a 2000-es évek elején azt mutatta, hogy
a vallalkozasok kozotti marketinghez szorosabb, nem pedig tavolabbi kapcsolatokra van sziik-
ség (3. példa).

4p®l da: Az elektroni kus piacterek ki al
A szazadforduldn az erdészeti agazatban jelentds fejlesztések mentek végbe az elektronikus
piacterek terén. Az elektronikus piactér egy harmadik fél altal nyujtott webszolgaltatas, és
alapvetden egy vertikalis portal, amely tobb szolgaltatot is magaban foglal. Jellemz6en elkii-
l6niiltek ezek a piacterek az erddipari termékek szamara. A piactér lehetdvé teszi az ligyfelek
szamara, hogy az eladok altal biztositott készletjegyzetekbdl keressenek elérheto tételeket. Azt
is lehetdvé teszi az ligyfeleknek, hogy érdeklddjenek a piacon 1évd Osszes vagy csak néhany
eladonal. Lehetove teszi az ligyfél szamara, hogy kényelmes modon, egyetlen weboldalon ke-
ressen az elérhetéségek kozott és arajanlatot kapjon nagyszamu szallitotol. Masrészt, ha egy
véletlenszerii beszallitora hagyatkozik, amely a legolcsdbb ajanlatot teszi, az is problémakat
okozhat a megbizhatosagban, valamint a termék- és szolgaltatismindségben. Egy harmadik
fél weboldalan nehéz részletesen leirni egy termék vagy egy gyarto jellemzdit. Ez azt jelenti,
hogy ¢€les a versenyhelyzet, és a vasarlasi dontések alapvetden a rendelkezésre allastol és az
artol fiiggenek. Nyilvanvalo, hogy ez a helyzet nem kivéanatos azoknak a cégeknek, amelyek
a sajat arrendszeriikon tilmutatd versenyeldnyt is probalnak kiépiteni.
Altalaban a harmadik felek piacterei ellenzik a speciélis és egyedi ter-
mékek oOtletét, ami megmagyarazhatja, hogy a legtobb piac miért vallott
kudarcot. Az elektronikus piacterek kezdete ota fennmaradt legna-
gyobbnak szamito piactér pl. a FORDAQ. A cég a faipari szakemberek
Qfm (TP X igényeire szabott kommunikaciés és informaciés hdlozatként frja le
magat. A 186 orszagban tobb mint 200 000 taggal rendelkezd véllalat
lehetdséget biztosit a vevok €s az eladok kapcsolattartasara. A piactéren
tul a cég tagjegyzéket, napi ipardgi hireket és egyéb szolgaltatasokat
kinal.
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Szervezet

A véllalatok, egyesiiletek és a legtobb szervezet az emberi eréforrdsok kombinalasan alapul.
Az emberek kiilonféle feladatok elvégzésére specializalodtak, és az 0sszesitett eredmény na-
gyobb vagy jobb, mint az egyéni erdfeszitéssel lenne elérhetd. A munkamegosztas mogott a
human eréforras minél hatékonyabb felhasznalasa a cél, ez pedig szervezés kérdése.

A szervez®s ®s szervez®s alap°tlete

AAs z e r kifejazéet tydkran egy egész véllalat leirasara hasznaljak; a szervezettség azon-
ban ebben az esetben azt jelenti, hogy egy vallalatnal hogyan oszlanak meg a feladatok embe-
rek vagy embercsoportok kozott. Egy szervezetben stabil szereposztas van, amely megszabja,
hogy ki mit csinal, ki miért felelds, és ki milyen embereket iranyit. Mas szoval, egy vallalatnal
a szervezet hatdrozza meg a hatalom, a felel0sség és a kommunikacid belsé megosztasat. Az
alabbiakban egy egyszerli szervezési rendszer szerepldinek jellemzése olvashato.

1 C®I -eNagyon altalanos szinten a kiildetés hatdrozza meg a vallalat céljait. A
stratégiai marketing alapgondolata szerint a marketingstratégidk a vallalat céljait tartalmazzak.
A szervezet strukturalis kovetelményei a stratégidkbol szarmaznak. A szervezetet ugy kell
megtervezni, hogy a termékeket a lehetd leghatékonyabban értékesitsék meghatarozott piaci
teriileteken meghatarozott iigyfelek szamara, a vallalat alapvetd kompetenciait felhasznélva.

T EIl v®g z e ndR Afmeetmmgludoinimkés a gyakorlat elkészitette a mar-
ketingben szerepl6 feladatok leirdsat. A marketingstratégia és annak operacionalizalasa a mar-
ketingfeladatok szisztematikus leirasanak egyik példdja. A marketingfilozofidk és a kiilonféle
marketingmenedzsment megkozelitések a marketingben eltérd feladatokat hangsulyoznak.
Példaul az SCM a logisztikat, mig a CRM ¢és a SAM az ligyfélkapcsolatokat és az tigyfélszol-
galatot helyezi el6térbe.

1 Emberek csoportja— A marketingfeladatokat emberek csoportjai végzi. A szer-
vezd szamara a kihivas a feladatok megfeleld felépitése és az egyes munkakhoz a lehetd leg-
jobb személy kijelolése. Egy képzett, motivalt csapat a lehetd legjobb kiindulopont a marke-
ting sikeréhez. A menedzser kritikus feladata egy jo csapat Osszegytijtése, motivaltsaga €s tel-
jesitményének folyamatos javitésa.

1 Sz er v-eAzf®rsezés kiindulopontja egy csoport és az elvégzendd feladatok
listaja. A szervezés megkdveteli az emberi szervezetek (csoportok) alapvetd dimenzidinak
megeértését és a szervezetek formalis strukturainak ismeretét.

T Al apvet R cs op @ rzbcthlpsrivhotdvgai egy kviselkedéstudomany,
amely hozzajarul a szervezetek megértéséhez, mivel azt vizsgéalja, hogyan mikddnek a cso-
portok, példaul a vallalatok. Egy csoport teljesitményét tekintve a legfontosabb belsé dimen-
zi0k: szerepek, hatalom és kommunikaci6. Minél jobban meg vannak hatidrozva a szerepek,
kiegyensulyozott az erd, ¢s meg van rendezve a kommunikacid, annal jobban teljesit a csoport.
A szerepek egy csoportban betdltott poziciokat jelentik, amelyeket a pozicidkhoz kapcsolodo
bizonyos feladatok hataroznak meg. A csoportteljesitmény megkoveteli a szereppoziciok ko-
z0Otti erOviszonyokat. A feleldsségeket egyértelmiien meg kell hatarozni. Ez hierarchikus, fel-
tigyeleti-jelentési kapcsolatokhoz vezet. A kommunikacio olyan eszkoz, amely lehet6vé teszi
a csoport (szervezet) miikodését. Megfeleld kommunikécio nélkiil nincs csoportos teljesit-
mény. A menedzsernek szabédlyoznia és kiegyensulyoznia kell a tarsadalmi folyamatokat a
szervezetben.

T A szervezet -dBardbanyvleltkipddat®kbaa gyakran nehéz leirni
a szerepeket, a hatalmat és a kommunikéciot, a szervezeti struktirakat kiilonféle célokra do-
kumentalni kell. Gyakran, ha nem is mindig, a részletes munkakori leirasokat is dokumental-
jék. Egy holisztikus marketing osztaly lehetséges szervezeti felépitésére a 4. dbran lathatd. A
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megfelel6 munkakdri leirdsokat az alabbiakban ismertetjiik. A marketing menedzser a marke-
ting osztaly vezetdje. Lehet, hogy van marketing asszisztense. A két értékesitd kozotti felelds-
ségmegosztas a termékek/termékvonalak, a piacok vagy a vevok/végfelhasznalasi szektorok
alapjan torténhet. Minden eladonak van egy értékesitési asszisztense.

Felsé Termékek
Marketing- veies;)és Egyéb és szolgaltatasok
osztaly osztalyok Kommunikacié ‘ Csatornak
Belso : lntegr:ilt
marketing \ J/ marketing
 Holisztikus :
~ marketing
g Teljesitmény- “w. Kapcsolat-
Arbevétel - marketing marketing
Marka-
és vevoerték , .
Etuka" Kéz6sség Vevék | Partnerek
Kornyezet Torvényesség Csatorna

4. 8br a: P®l da egy holisztikus marketing
Forr8s: Szerkesztet t eenedBmeatkTorayagKMlotp®m at Ma® KiRdptiz§Rsgim k @
innov8ci- a SzakmaMagyarsoc k®DFPcm e (ICEELPEREDO 1l ESF208PmM Y

projekt t8mogatta.

Példak marketingszervezeti feladatokra és felelosségekre:
A marketingvezetR feladatai

1 Uzleti stratégiak tervezése (a cég ligyvezetdjével kozosen).

1 Stratégiai marketing tervezése.

1 Marketing struktirak és funkciok tervezése.

1 Az éves koltségvetés és marketing miiveletek tervezése és végrehajtasa.
1 Ertékesitési vezetok feliigyelete.

1 Kapcsolatfelvétel a fontos tigyfelekkel.

1 Piaci informaciok 0sszegyljtése, szintetizaldsa ¢s fenntartasa.

1 A marketing miiveletek nyomon kovetése €s ellendrzése.

1 Beszamoltatas a tarsasag ligyvezetdjének.

A marketingvezetaRi asszisztens fel ad

1 Marketing adatbazis fejlesztése, frissitése.
1 Marketing menedzser asszisztensi, egyéb feladatok.
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Az el ad- fel adat ai

1 Marketing stratégiak megvalositasa személyes értékesitéssel.
| Ertékesitési koltségvetés tervezése a felelésségi teriileten (termék, piac vagy vevd
szegmens).
1 Uj iigyfeleket keresése.
Kapcsolattartas az tigyfelekkel.
Ertékesités utani iigyfélszolgalat.
A kovetelések kezelése.
Ugyfél adatbazis fejlesztése, frissitése.
9 Jelentés a marketing menedzsernek.

1
il
il
il

Az ®rt ®kes2t ®si asszisztensek feladat ai

1 Eladasi dokumentumok kezelése.

1 Végfelhasznaloi adatbazis fejlesztése és frissitése.

1 Kisegitd értékesitd.
Ezekbdl a munkakori téma-és feladatkori leirasokbdl egyértelmiien kidertil, hogy a marketing-
menedzser felelds a marketing tervezéséért, feliigyeletéért és ellendrzéséért. Beosztottjai fele-
16sek az egyes marketing funkciokért (pl. a személyes értékesitésért). A marketingmenedzser
felelds a tervezésért, az értékesitok pedig a tervek végrehajtasaért. Minél magasabb a szerve-
zeti pozicid, anndl fontosabb a teljes marketingszemlélet és az absztrakcidokkal valo munka-
végzes.

A szervezeti strukt%r 8k al apvetR for mé

A szervezeti struktura mérlegelésekor fontos annak vertikalis és horizontalis szempontjait egy-
arant figyelembe venni. A vertikalis tervezés a szervezeten beliili hierarchiara utal: egy valla-
latnak tobb/sokszintli menedzsmentje is lehet, kezdve a vezérigazgatotol, az ligyvezetd elno-
kokon at, az alelnokokig, az értékesitési vezetdkig €s az ezzel egyenértékli munkatarsakig,
valamint az alkalmazottakig.

A horizontalis arra utal, hogy a szervezet hogyan csoportositja funkcidit és/vagy rész-
legeit. A szervezeti viselkedés specialistai olyan kontinuumrol beszélnek, amelynek egyik vé-
gén mechanikus struktardk, a masik végén szerves struktirak talalhatok (5. dbra).
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A mechanikus modell

+ Magas specializacic + Teamek: funkcickon
+ ElkuldonuI6 szervezeti és/vagy hierarchian ativeld
egységek Szabad informéacié-aramlas

+ Szlik hataskor
+ Centralizacid
Magas formalizaltsag

Széles hataskor
Decentralizacio
Alacsony formalizaltsag

REY

o i g . P e i
S e N R U B %
-~ B = - - -

X

5. S§bra: Mechanikus X

. )s organi kus s
Forr§8§sSzemvezet.i magat drnviosuor ami zatl Rad&ls
Debreceni Egyetetd® z gaz@8a s &gz das 8§ gtMedhoend&msyrie nka r®s Dibrecknet i ng

2011. 83. ppt

Bizonyos értelemben a mechanisztikus szerkezetet A h a g y 0 m§’nay cogsnikis k
szervezetet pedig A mo d e r i meeedhedjiik. A mechanikus megkozelités hierarchikus és
biirokratikus és az alkalmazottak hajlamosak a sajat dolgaikra szakosodni, és megvédeni en-
nek hatarait masoktol. Masrészt az organikus strukturaban sokkal erésebb a tendencia a meg-
osztott tekintélyen alapuld csapatokon keresztiil torténd egyiittmiitkddésre. A marketingesek
szerepei nagymértékben valtozhatnak a szervezet megkozelitésétol fliggden. Egy mechanikus
struktiraban dolgoz6 marketinges a vallalati vagy valamilyen részleg iroddban talalhatja ma-
gat, és nagyon kevés személyes kapcsolata van a termeléssel és az értékesitéssel. Ez a személy
fonokének, aki valdsziniileg valamilyen magasabb szintli marketing vezetd, szamol be.

Egy organikus struktiraban dolgozé marketingszakember azonban valoszintileg a te-
repen dolgozik a vallalat més teriileteinek szakembereivel egyetemben, konkrét projekteken.
Ennek a személynek a projektek szamatol fiiggden kettd vagy akar tobb fonoke is lehet. Az
alabbiakban az alapvetd szervezeti strukturdkat ismertetjiik. Fontos megjegyezni, hogy a valos
struktarakban gyakran eléfordulnak ezeknek az elméleti tipusoknak a kiilonb6z6 és legvarat-
lanabb kombinacidi.
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Funkcion8lis szervezeti fel ®p?2t ®s

Egy marketinges, vagy egy mérnoki/tervezoi osztalyon dolgozo6 személy a vallalat funkciona-
lis teriiletén dolgozik. A vallalatok olyan alapvetd funkciok koré strukturalhatok, mint amilye-

nek az 6. abran lathatok, amelyeket gyakran s i | - nkviazaek utalva arra a vertikalis térre,
amelyet a szervezeti hierarchiaban elfoglalnak.

Div2zi- s ed ®pr2vteRrset i f

A felosztasi struktura altalaban foldrajzi elhelyezkedésen, termékeken vagy piacokon alapul.
Egy braziliai vallalatnak lehet észak-amerikal, latin-amerikai, eurdpai és azsiai részlege is. Ha
termékeken alapul, a struktura tartalmazhat finom papirokhoz, csomagolopapirokhoz és fater-
mékekhez kapcsolodo részlegeket is. Ha egy vallalat a piacai vagy ligyfelei szerint épiil fel,
akkor lehet, hogy kiadoi, csomagolasi és specialis papirrészlegei lehetnek.

M8trix szervezet. strukt Yr a

A matrix szervezet egyesiti a funkcionalis és a divizios struktarak fogalmat. Amint az a 7-8.
abrakon is lathato, a funkcionalis feleldsség vertikalis dramldsa és a foldrajzi tertiletek hori-
zontalis dramlésa 1étezik. A gyakorlatban itt minden dolgozonak két kiillonbozd féndke van,
egy a funkcionalis teriiletrdl, egy pedig a termelés teriiletérdl.

wezahis —| tirzakar
[ I [

| tarmizkis penzlgy, hesFarEas, marketng hiusman kpreskedelem,
. srAmrTel Iogiszliks 1| erdforras ksl
| vigrehajias
6. 8bra: Funkcion8lis szervezet

For rDoO®D:8§k M.Sz(elrovdedz)eit i fKIYmME&kz ®as ygize®®sJogi Kiad-

’

Biizpont: szomélyzotl, pi., KeF |

A draizid g B dreizas -

| =
A peleiiigy B panzlgy C pruiigy .
| &bermetis | B lerrmiés m
7. 8bra: Div2zion8lis szervezet

For rDoO:8k M.Sz(elrovdedz)eit i fKIYmME&kz ®as ygize®®sJogi Kiad-

’
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Merketing A marketing I | IE manketmg

Pty A pénzigy | | I plmaciizy

Lpginastiban A lngisatika | I ossintinn

8. 8bra: M8trix szervezet
For rDSO%:8k M.Sz(elr9v9e92)eit i fTHWYME&KzZ Rass Yy@ize®P®sJogi

A szervezeti modell megvsg8laszt§8sa

Ki ad -

A legijabb kutatasok kimutattak, hogy a cégek altalanos elmozdulast tapasztaltak az ¢, gy f ® 1| -

k°zpont % s z e rfelé€zilerd). Ez as jelanty Hody Hagy&lk hangsulyt kapnak a
kiemelt/nagy volumenti ligyfelek, és azok, amelyek, mint szegmens jol, pontosan beazonosit-
hatok, megfogalmazhatok. Ez nem feltétleniil jelenti azt, hogy a vallalatok mindig proaktivan
dolgoznak ebben az irdnyban, sokkal inkabb a véasarlok szorongatjak dket, akik egyre nagyobb
csoportokat képeznek és tudatosabbak vasarlasi dontéseikben. Ez a fajta evolucio 6sszetettebb
szervezeti struktirat eredményez. Példaul az alkalmazottak — valosziniileg — egynél tobb {6-
noknek fognak jelenteni, mint egy matrix struktiraban.

A nagy erdodipari vallalatok jellemzden divizids felépitésliek. A szervezet felépitése
jelentds hatassal van a marketingre. A jovOben arra lehet szamitani, hogy az erdészeti agazat-
ban tevékenykedd vallalatok tovabbra is a halozati struktarak felé haladnak, és eltavolodnak a
hagyomdanyos struktiraktol. A szervezeti modell vagy struktiira megvalasztasa vallalati szintii
dontés, és a marketingeseknek erre, valdsziniileg kevés befolydsuk van, nem 6k dontik el a
modell milyenségét. A marketingesek aktivan minimalizalhatjak barmely struktira hatranyait,
ha azon dolgoznak, hogy teljes mértékben megértsék ezeket a hatranyokat, és megtanuljak a
lehetd legjobb miikodési modot annak keretein beliil. A marketingszakemberek azon dolgoz-
hatnak, hogy kikiiszoboljék a mechanikus strukturdk néhany hatranyat azaltal, hogy tobbfunk-
cios csapatokat alakitanak ki és azokban dolgoznak. Amikor azonban a vallalatok fokozzak
ugyfélorientaltsagukat, ezzel egyiddben a szervezeti strukturak is piacorientaltabba valnak. Ez
azt jelenti, hogy a szervezeti struktirdkat gy tervezik, hogy a lehet6 legjobban szolgaljak ki
az ugyfeleket.
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dsszvallalati
Egvséges Ugyfélérték- Szemelvzet
adattarhaz szamitas képzése
= UGYFELKAPCSOLAT
g FOLYAMATSZEMLELETU MEGKOZELITESE }
§ .
= 5
E% Egvséges Személves Modem £
0 elbanas kapcsolat technologia
UGYFEL
9. 8bra: | gyf®lorients8lt szer
For rMESSTER CS. (2006): Hogyan v8lik a CRM a vs§
Vezet ®studom8ny XXXVI-97pp.®v f . 2006/ k
A mar keting tervendgsrei ®s i nfor m8ci

A vezetdi szamvitel és a marketingkutatds hagyomanyosan az iizleti és marketingtervezés so-
ran felhasznalt belsé és kiilsd informacidk fo forrdsa. Bar évtizedekkel ezel6tt megtortént a
digitalizacio, a ma létezd kibdvitett és valtozatos szamitogépes alkalmazéasok arra késztetnek
benniinket, hogy e-kereskedelemrdl beszéljiink. Az \1j rendszerek lehetévé teszik az tizleti fo-
lyamatok korabbinal hatékonyabb elemzését és menedzselését.

Ez azt jelenti, hogy az adatfeldolgozasrol a tuddsmenedzsment és a problémamegoldo
rendszerek felé kell elmozdulni. Ugyanazok a rendszerek szallitanak informaciokat az iizleti
élet szerepldi kozott, regisztraljak és elemzik azokat, valamint automatikusan készithetnek je-
lentéseket, amelyeket az iizleti tervezésben hasznalnak fel. Amikor az elektronikus informa-
cios rendszerek tdmogatjak az ligyfélkapcsolatokat, az ligyfélszolgalatokat €s a csatornakdz-
vetitd kapcsolatokat, egyidejiileg regisztraljak és elemzik az 6sszes, benne szerepld viselkedé-
sét. Ezt az informaciot a marketingtervezésben ¢€s az tligyfélkapcsolat kezelésben lehet a ké-
s6bbiekben felhasznalni.

Az informdcios kornyezet robbandsszerii novekedése oriasi kihivasok elé allitja az in-
formacids rendszereket. Ennek a technoldgianak a veszélye az informacios talterheltség — bar
az informacio béséges, ennek ellenére gyakran nehéz hasznos és relevans informaciokat ta-
lalni, amikor sziikség lenne ra. Fontos, hogy a marketingtervezés €s informacios rendszerek
tervezoi és felhasznaldi ismerjék és megértsék a marketingtervezés alapvetd természetét és az
informdcios kornyezet szerkezetét és tartalmat egyarant.

Az IT lehetOvé tette a vezetéstdmogatod rendszerek széles valasztékanak kifejlesztését
a vezetdk szamara, hogy megbirkozzanak egy bonyolult és igényes informacios kornyezetben.
A szamitogépes tervezési €s informacids rendszereket informatikusok épitik fel, de a marke-
tingesnek tudnia kell A h e | y taz8infolmatikad kornyezetben, és minden lehetséges rend-
szert és eszkozt hasznalnia kell. Az informatika jelentds szerepet fog jatszani a jovobeni mar-
keting gyakorlatban, és egyszerre jelent kihivast és lehetdséget. A fejlett eszk6zok semmit sem
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érnek, ha a felhasznalé nem sajatitotta el a marketingtervezés alapgondolatat és a sziikséges
informaciokat.

A kovetkezO harom rész célja, hogy bemutassa azt az Osszefliggést vagy keretrend-
szert, ahol a marketingterveket készitik, és a rendelkezésre all6 informacidkat felhasznaljak.

Mar ketingtervezR rendszerek

A stratégiai tervezés alapjan tudjuk, mit kell tenni, hogyan épiil fel a marketingtervezés. A
marketingtervezési rendszer feladata, hogy elmagyardzza a marketingtervezés kontextusat és
végrehajtasanak modjat. A marketingtervezési rendszerek vallalatonként eltéréek, de lehetsé-
ges a rendszerek fobb komponenseinek beazonositasa, felsorolasa. A 10. abra szerint egy mar-
ketingtervezési rendszer egy tervezési folyamatbol, a tervezésben részt vevo személyekbdl és
a tervezeés soran hasznalt eszk6zokbdl tevodik ssze.

Tervez®si folyamat

Ha a tervezés a megszokott stratégiai tervezés alapelveit koveti, a tervezés szakaszai a kdvet-
kezok lehetnek (a feltételek valtozhatnak).

Strat ®gi ai mar ketingteryv

1 Marketing stratégiak.

1 Marketing struktarak.

1 Marketing funkciok.
A stratégiai marketingterv megalapozza a marketinget az egész vallalaton belill. A stratégiakat
szlikség szerint alakitjak ki vagy modositjak, és ennek megfeleléen alakitjdk ki vagy valtoz-

tatjak a strukturakat és a funkciokat. A 7. fejezet egy valos példat kinal a stratégiai marketing-
tervezesre.

A marketing informaciés rendszer
felépitése, moduljai

Marketing L L Marketing-
menedzserek Marketinginformacié-rendszer (MIR) kérnyezet
Elemzés Informacio feldolgozas Célpiacok
; Az ;
Tervezés AL informaciés Ll Belsé A Marketing- Ma';ket":'g'
Véarehaitas igények nyilvantartas megfigyelések csatorna
9 J becslése :
Versenytarsak
Ellenérzés
Kozvélemény
Az Marketing . Makrokérnye-
< || informacié | | | déntestamogat¢ | | Marketing- zeti hatasok
elosztasa elemzés kutatas
Marketingdontések és kapcsolatok I
10. 8bra: A marketing inform8ci- s
For rN8smet hn® T° mR mnZasrukzestainmg :i nf or m8ci - s-®rse bdd e pjae lba
(SOE, el Radg8s anyag)
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Mar keting cselekv®si tervek

A marketing akcidterveket gyakran éves terveknek, miikddési terveknek vagy egyszertien
koltségvetéseknek nevezik. Fontos megjegyezni, hogy az akcidtervek bontasa idétavokat is
meghatdroz, amelyek igazodnak a stratégiai marketingtervhez. A termelést a stratégidkban
meghatarozott ligyfelekhez és piacokhoz rendelik. Ez az allokaci6 mennyiségi piaci és vevoi
célokat hoz 1étre a tervezési iddszakra.

A pénziigyi célokat uigy lehet Iétrehozni, hogy arbecsléseket adunk a tervekhez. Felté-
telezhetd, hogy éves szinten a marketing strukturak allandoak, és kovetik a stratégiai tervet. A
marketing funkciok is kovetik a stratégiai terv alapelveit, de konkrét éves tervekre van sziikség
annak meghatarozasahoz, hogy a tervezési idészakban hogyan ¢és mikor keriiljon sor a kiilon-
b6z6 marketingintézkedésekre, pl. mennyi pénz jut a marketing funkciokra stb. Az éves terve-
z¢s gyakran a stratégiak frissitésével kezdddik. Ha valtoztatasokra van sziikség, megtorténik,
majd ennek megfelelden modositjak a strukturakat és a funkciokat. A stratégiak frissitését a
marketing akciotervek tovabbi szakaszai kovetik. (7. fejezet).

Tervek r°vi diehhdz akakrez ®@Bs d@zek nyomon k°vet ®

A rovidebb tervezési idészak negyedéves, havi, heti és akar napi szintii tervezést is jelenthet.
A piaci helyzet dinamikus — az tigyfelek néha nem tgy viselkednek, ahogyan az elvarhato
lenne, az arak gyakran ingadoznak stb. Sziikség lehet a piaci €s vevoi célok atcsoportositasara.
Minél jobban meg tud birk6zni a marketing a maga alkotta terveivel, anndl jobbak a lehetdsé-
gek ésszerll termelési tervekre. Rendszeres nyomon kdvetésre van sziikség annak megallapi-
tasara, hogy a terveket mennyire hajtottak végre, és sziikség van-e korrekcidkra.

A tervez®sben r®szt vevR emberek

A marketing tervezése optimalis esetekben csapatban torténik. A tervezési folyamatokba min-
den, a tervek kivitelezésében részt vevo személyt be kell vonni, és tobb kiilonbozo feladattal
megbizott csapatra is sziikség lehet. Amikor egy SBU stratégiait meghatarozzak, azoknak
0sszhangban kell lennitik a divizids stratégiakkal. Az SBU-szintli stratégiak tervezésében vagy
frissitésében részt kell vennilik a részlegvezetdknek, az SBU szintli vezetoknek, a termelési
vezetoknek, a marketingvezetoknek €s az értékesitési vezetoknek. Bar nem feltétleniil sziikse-
ges, hogy a részlegvezetdk részt vegyenek az SBU szintii cselekvési tervek elkészitésében,
fontos, hogy az SBU szintli menedzser, a marketingvezetd, a termelési vezetd €s az értékesitési
vezetd benne legyen a csapatban. Ha negyedéves, havi, heti és napi tervezésrdl van sz6, akkor
alacsonyabb szervezeti szintek dolgozodira van sziikség, kiilondsen a termeld 1étesitményekbdl.

Aterve z ®s eszk©°zei

Mint fentebb emlitettiik, az informatikai fejlesztéseknek koszonhetden a tervezési €s informa-
cios rendszerek egyre inkabb integralodnak. A tervezési rendszerek nem irhatok le informacios
rendszerek nélkiil, és forditva is igaz ez. Ahogy az a 10. dbrén lathato, a tervezés eszkozei kozé
tartoznak az informacids fajlok, modellek és az informaciok feldolgozasanak modszerei.
Kiils6 és bels6 informaciokat egyarant haszndlnak. A 3. fejezetben atfogdan elemeztiik a mar-
ketingtervezés kiils6 informaciait.
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Il nform8ci s rendszer ek

A tervezés és a dontéshozatal elsd 1€épése az informaciok és informacids rendszerek hatékony
felhasznalasa. Az informacié felhasznalasban mindig van hova fejlédni. El6fordulhat, hogy a

vezetd nem rendelkezik elegendd informacioval, vannak olyan informaciok, amelyeket nem

tud hasznalni, vagy a dontések egyszeriien intuicion alapulnak, pedig a megfeleld mennyiségii

¢s tipust informacio allt rendelkezésre. Elvileg minden szervezetnek van valamilyen informa-

cios rendszere, legyen az informalis vagy formalis az. Nagy vonalakban az informacios rend-

szerek lefedhetik mindazokat a szisztematikus folyamatokat, amelyek megteremtik az iizleti
tervezésben vagy a mindennapi dontéshozatalban sziikséges ismereteket. Az informacios rend-

szerek sziik definicidja a szervezeti dontéshozatalhoz sziikséges informaciok gytijtésére, elem-

zésére és tarolasara szolgalo elektronikus rendszerekre és folyamatokra vonatkozik. A 11. abra

azt mutatja be, hogy egy informacios rendszer hogyan szerzi be, dolgozza fel és tarolja mind

a belsd, mind a kiilsé informacidkat. E nézet alapjan a marketing informacids rendszert rovi-

den a kovetkez6képpen hatarozhatjuk meg: Ol yan rendszer, amely a ma
l and- bel sR ®s k¢l sR inform8cila.kat egyar 8nt

Bel sR adatok beszerz®se ®s feldol goz§8sa

Hagyoményosan az értékesitési adatok, a gyartasi koltségek, a miikodési koltségek ¢€s a kész-
letek voltak az informécids rendszerbe beépitett legfontosabb adatok. Ma elvileg az Gsszes
vallalati folyamat folyamatosan nyomon kovethetd elektronikus rendszerekkel, és kulcsfon-
tossagl szamokkal/mérdszdmokkal leirhatd, amelyek azutan a folyamatok fejlesztésére hasz-
nalhatok. A szdmviteli rendszerek belsé informaciokat is készitenek, amelyeket a marketing-
tervezésben hasznalnak fel. A pénziigyi szamvitel attekintést ad a pénziigyi helyzetrdl, mig a
vezetdi szamvitel célja, hogy segitse a vezetoket a dontéshozatalban. A jovedelmezdségi in-
formaciokat mindig hangsulyozni kell az informacios rendszerekben, mivel minden stratégiai
dontésben kozponti szerepet toltenek be.

Az informacios rendszerekben mindig hangstlyozni kell a jovedelmezdségi informa-
ciokat, mivel ezek kdzponti szerepet toltenek be minden stratégiai dontéshozatalban. Az in-
formacids rendszereket ugy kell megtervezni, hogy nyomon lehessen kdvetni a termékek, a
vevok, a piaci teriiletek jovedelmezdségét, valamint a marketing struktirak és funkciok (kiilo-
ndsen a logisztika) koltségeit.

K¢l sR adatok beszerz®se ®s feldolgoz8sa

Az informécioszerzés egy vallalatnal lehet rendszertelen vagy rendszeres, rendszertelen vagy
szisztematikus. Jellemzden a kisebb faipari cégeknél az informacidszerzés rendszertelen, A a k -
c i - k iga@odo0A vallalatok novekedésével az informacios funkcidik egyértelmiien kifino-
multabbé valnak. A kiils6 adatgytijtés intenzitasa €s tipusa jelentdsen valtozhat, az informacio
gylijthetd a mindennapi miiveletekkel osszefiiggésben. Az értékesitok beszamolnak vasarloi
latogatasaikrol, a marketingmenedzserek kovetik a szakmagazinokat, a kozvetitok piaci jelen-
téseket kiildenek, és rendszeresen marketingkutatasi projekteket hajtanak végre. Lehetnek f6-
allasu informécids szakemberek, marketingkutatok vagy marketingszolgalatok (cégek) stb. Az
informéciok gyljtése, tarolasa, feldolgozasa részben vagy teljes egészében kiszervezhetdk,
kiilsos cégek altal miikodtetve. A mindennapi mitkodéshez vagy a marketingtervezéshez sziik-
séges informdacidkat, adatbdzisokat informacids ligynokségektdl, kutato- és/vagy tanacsadod
cégektdl vasarolhatjak meg
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|l nform8ci -s tartal mak

Az informaciok gyijtése, elemzése és tarolasa nagyon specialis készségeket, ismereteket és
rendszereket igényel. Az Ao ut S 00 termésAte valasztasnak tiinhet e sziikségletek
megszerzésére. Az informacid azonban stratégiai er6forras, amelyet a vallalatnak ellendriznie
kell. P¢éldaul az informacio csak akkor lehet sikertényezo és versenyelOny forrasa, ha a vallalat

megtanulja a hatékony informéciokezelést.
Civil
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Fogyasztoi log.

Az informacidkezelés mindenesetre problémas kérdésnek bizonyul. Ha az informécio-
gylijtés szabalytalan és rendszertelen, el6fordulhat, hogy az informéacios tartalmak (fajlok) tel-
jesen elveszhetnek. El6fordulhat, hogy a piackutatési jelentéseket nem hasznaljak fel, és ezek
egyszerlien csak porfogok a menedzserek polcain. Ha az informécios allomanyokért féallast
informacios szakemberek és/vagy kiilon osztalyok felelnek, eléfordulhat, hogy az informaciot
nem azok hasznaljak fel, akiknek szantak — pl. marketingvezetok, menedzserek és értékesitok.
Az informacio6s tartalmak kapcsolatos legnagyobb kihivéas annak biztositasa, hogy a szerkezet,
a tartalom és a felhasznaloi feliilet megfeleld és vonzd legyen. Az informacionak olyan for-
maban ¢és feldolgozottsagi allapotban kell lennie, hogy segitse a mindennapi dontéshozatali
helyzeteket vagy magat a tervezési folyamatokat. Az informacids allomanyok (adatbazisok)
létrehozasanak technikai lehetdségei szinte korlatlanok. Az informacios tartalomért feleldsnek
teljes mértékben meg kell értenie a marketing, a marketingtervezés és az informacio fogalmat,
hogy megfeleld és vonzo rendszereket hozzon 1étre.

Bel sR ®s k¢l sR inform8ci -k felhaszn8l 8sa

Ahogy korabban emlitettiik, az informacionak megfeleld és vonzé formaban kell lennie ahhoz,
hogy a mindennapi dontéshozatalban felhasznalhat6 legyen. Ez azt jelenti, hogy az informa-
ciokat a vezetdk szamara konnyen hasznalhato formara kell 6sszeéllitani, akar dontéstamogato

BAQutsourcing alatt azt a tev®kenys®gi folyamatot ®rt
| 8g2t8&8sa ut8§n a profWul s8hogamek® i $@®gesked®Y®kagys ®ge (
munkaer Rt ®s eszk®°zeilt egy k¢l s Rhttms:@gviv.ermrtalwjeiegy | e 8 ny

tese/outsourcing.html
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rendszeren keresztiil, akar egy egyszer(i kutatasi jelentésbdl érkeznek. Korabban ez a fajta in-
formacio csak a vezetdi irodaban volt elérhetd akar papiralapon, akéar kozvetleniil szamitogép-
r6l. Ma mar tavolrdl is elérhetok az informaciok, amelyek segitik a dontéshozatalt a teriileten.
Amint az 12. dbra mutatja, a marketingterveket végrehajtjak, és a visszajelzési informéaciokat
visszakiildik a vallalat informacios rendszerébe. Praktikus esetekben a vezetonek van (jo
lenne, ha lenne) egy olyan ,,a b | aakzantogépén, amely a feleldsségi teriiletére vonatkozd
kulcsfontossagu mutatdkat jeleniti meg. Az ablakot az 6 specifikacioira szabjak, igy pontosan
a kivant informéciokkal rendelkezik a keze tigyében.

A marketingstrat®gi 8k ®s a tervez®si ®

A fejlett dontéshozatalhoz kifinomult informacidkra van sziikség. Konkrétan, a specialis és
egyedi termékstratégiak fejlettebb tervezési €s informacids rendszereket igényelnek, mint az
arucikk stratégidk. Toivonen, az ezek kozotti dsszefiiggéseket empirikusan elemezte, és szak-
irodalmi attekintés alapjan az 1.tablazatban lathat6 hipotéziseket allitotta fel.

Toivonen szerint, a finn erd6ipar empirikus adatai alatdmasztjak hipotéziseit. Ez alap-
jan, minél szelektivebb a marketingstratégia, annal nagyobb hangstlyt kapnak a marketing

crer

géltatasokat tamogat6 alkalmazasok.

1. t8bl §zat A strat®gia ®s az inform8ci
Mar keting inform8ci-s r g
Mar keting Rutin ®rt I nfor m8ci Tan8csad
gia t §s
Altalanos termék (I 1) 1) @
Specialis termék o0 [ I I' ) e
Egyedi termék @ 000 L X 1 ]
© @ ® megfeleld O O belefér © kérdéses

Forr8s: Toivonen a202lpj 8§n saj 8§t sz
Mar ketingcsatorns8k
A marketingcsatorna fogal ma ®s |jellege

Az esetek tobbségében egy erdészeti tdrsasag nem kozvetleniil a fogyasztonak értékesiti ter-
meékeit. A termékek atadasa kiilonbozo cégek €s szervezetek egylittmiikodése eredményeként
torténik. A marketingcsatorna a termeld és a fogyasztd kozotti kapcsolatnak tekinthetd. Mar-
ketingcsatornak®nt defini 8l juk mi
|l yek sz¢i¢ks®gesek ahhoz, hogy a ter m®Kk

Neéha a marketingcsatorna kifejezést 6sszekeverik a fizikai terjesztési csatornaval. Definicionk
szerint a fizikai disztribucid egy marketingcsatornaban a marketingfunkciok része, de szdmos
egyéb funkcid is 1étezik. Af i z i k ai e | aadakbmbzs snindazokst a Szeovezateket

és funkciokat, amelyek eldsegitik a termékek fizikai aramlasat. Kapcs ol at f el v®t el i

nevezhetjiik azt a csatornat, amely vevé-elado szervezeteket, illetve az adasvételt eldsegitod
szervezeteket tartalmazza. A marketingkommunikacié és a piaci informaciok gylijtése a va-
sarlast és eladast eldsegitd marketingfunkciok példai. Tehat egy cég reklam- és piackutato
ligynokségei is a marketingcsatornajanak részét képezik. Termelési szempontbdl a marketing-
csatorna puffernektekinthetd a termelési egység és a kornyezet kozott. Csillapitania kell a
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piacrol érkezd veszélyeket, gazdasagi sokkokat. Ez kiilondsen fontos a tékeigényes, feldol-
goz6 iparagakban (butoripar), mivel folyamatos alapanyag aramlasnak kell lennie a vallalat
termelési magja felé, és folyamatos termékaramlasnak kell lennie a termelési magbol a piacok
felé. Ennek a folyamatos dramlésnak a biztositdsa a marketing és a marketing csatorna fel-
adata. Egyes esetekben a marketingcsatorna kozvetitdinek spekulativ magatartasa erdsiti a ke-
¢s a celluldz, ahol a marketingcsatorna az eredeti cél és elvek ellenében miikddhet. Mivel a
termeld és a vevo Osszekapcesolasa sok kiillonbozo nézdpontbdl lathatd, amelyek mas-mas kér-
déseket hangstlyoznak, érdemes attekinteni a kovetkez6 definiciokat:

1 Marketingcsatorna — kapcsolatot teremt a termel6 és a vasarlo kozott. Ez a kap-
csolat magaban foglalja az §sszes olyan intézkedést, amely ahhoz sziikséges, hogy a terméke-
ket és/vagy szolgaltatasokat a termel6tdl a vevOig tovabbitsdk. A kapcsolat lehet kozvetlen
vagy kozvetitokon keresztiil (kereskeddk, tigynokok, facilitatorok). A marketingcsatorna kon-
cepcid a marketingcsatorna tagjai kozotti kapcsolatok menedzselését helyezi eldtérbe, hogy a
marketingintézkedéseket a vevo teljes megelégedésére hajtsak végre.

T Fi zi kai e | o s het@®/&teszi actesnekekosaalit@at az tizemektol a
vasarloig. Tartalmazza azokat a szervezeteket, amelyek eldsegitik a termékek fizikai mozga-
sat. A fizikai elosztas alapvetd Osszetevoi a rendelések feldolgozasa, a készletellendrzés, az
anyagmozgatas, a szallitas és a raktarozas. A fizikai disztribuci6 arra helyezi a hangsulyt, hogy
az ligyfelek elégedettek legyenek a megfeleld termékkel a megfeleld idoben, minimalis kolt-
séggel, a kivant szolgéltatasi szint mellett.

T EIl | 8t & sAr dli@asilanc korabban kezdddik, mint a marketingcsatorna, és
magaban foglalja a nyersanyagellatast és a gyartast. Az ellatasilinc-menedzsment ugy defini-
alhatd, mint a nyersanyag-beszallitok és a vevok kozotti felfelé és lefelé iranyulo termék- és
informacidaramlasok menedzselése annak érdekében, hogy kivald vevoértéket biztositsanak
alacsonyabb koltségek mellett az ellatésilanc egészének. Az ellatasilanc az optimalizalt ter-
mékaramlasra és a boséges és atlathatd informacidaramlasra helyezi a hangsulyt.

1 £r t ®k-lIABehatsilanc olyan értéklancként értelmezhetd, amely értéket teremt
a vevl szamara az alapanyag forrasatol a termék végso felhasznalasaig. Ahhoz, hogy verseny-
eldnyre tegyen szert rivalisaival szemben, a véllalatnak értéket kell elémozditania tigyfelei
szamara azaltal, hogy versenytarsainal hatékonyabban hajt végre tevékenységeket, vagy olyan
egyedi modon végez tevékenységet, amely kivalo vevoi értéket teremt. Az értéklanc a vasarloi
érték optimalis vagy differencialt felhalmozasat helyezi el6térbe.

T EIl os zt §s +Mitden piadnakanegran a sajat marketingcsatorna kozvetitdi
struktaraja. Ez a struktira lehetOségeket és korlatokat biztosit a marketinges szamara a mar-
keting megszervezésében €és a marketing csatornak kivéalasztasdban az adott piacon. A struk-
tarataApi ac el oszt Sevdzzikk endszer ®nek 0

A vevo és az eladd kozotti megallapodas megkotése, és gyakran szallitasi megallapo-
dasok megkotése. A szervezetek végso csoportja olyan szolgaltatasokat nyujt, amelyek eldse-
gitik a marketingcsatorna tevékenységét, és ezeket facilitaitoroknak nevezik. A facilitatorok a
szallitassal, raktarozassal és raktarozéssal, reklamozassal, pénziigyekkel, biztositassal és mar-
ketingkutatassal foglalkozo6 vallalatokbol allnak.

A marketingcsatorn8k c¢c®l jai ®s funkci

A véllalat marketingcsatorndjanak céljait a termék, az ligyfél, a piaci teriilet és az alapvetd
kompetencia stratégidk hatdrozzak meg. Példdul a marketing csatornanak a termékstratégiaban
meghatarozott terméket a vevdi €s piacteriileti stratégidkban meghatarozott vevokhoz és pia-
cokhoz kell eljuttatnia, és tamogatnia kell a vallalat alapkompetencidival. A marketing csator-
néak céljai is pontosabban meghatarozhatdk — ha példaul a vevok a szallitds megbizhatdsagat
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hangsulyozzak, akkor a vallalatnak is ezt a szempontot kell hangsulyoznia célkitiizéseiben. Ha
a cég a specialis vagy egyedi termékekre helyezi a hangsulyt, akkor a marketingcsatornanak
képesnek kell lennie az informacid tovabbitasara és a vevokkel vald szorosabb kapcsolatte-
remtésre. Egy megfelelden miikodé marketingcsatornaban szamos kiilonb6z6 dramlas fordul
eld:

Termékaramlas — fizikai aramlés a termel6tol a vasarloig.

Targyalasi folyamat— iizletkotés a csatorna tagjai kozott.

Tulajdonosi aramlas — a termék cimének mozgasa a csatorna tagjai kozott.
Informacidaramlas — a lancon felfelé és lefelé egyarant.

Promécios folyamat — az tigyfelekkel valé kommunikacidhoz hasznélt reklamozas

= =4 =4 -8 -2

stb.

A kereskeddk, ligynokdk és facilitatorok szamos funkciot latnak el annak érdekében,
hogy segitséget nyujtsanak a termék vevohdz valod eljuttatasdban. Egy vallalat birtokolhatja
vagy iranyithatja a marketingcsatorna f6 6sszetevoit. A kisebb véallalatok azonban jobban ta-
maszkodnak mas szervezetekre a marketingcsatorna kialakitasaban. Ez a nagyobb cégekre is
igaz, ha kis tigyfelek vagy végso fogyasztok sokféle korét szolgaljak ki. A végso fogyaszto
altalaban a kovetkezoket kivanja:

1 Kis/kisebb mennyiséget is tudjon vasarolni.

1 Kozeli helyrdl tudjon vasarolni.

1 Vaésarlés el6tt meg tudja nézni a terméket.

1 Mas termékeket is tudjon vasarolni ugyanazon a helyen.

1 Az 6 igényeinek megfeleld, konnyen elérhetd szolgaltatdsokat is kapjon.

Mivel a fogyaszt6i preferencidk nagyon specifikusak, kevés vallalat rendelkezik a tel-
jes marketingcsatorna 0sszes funkciojanak ellatasahoz sziikséges eréforrasokkal. Még ha egy
vallalatnak megvannak is az er6forrasai ahhoz, hogy sajat kotott marketingesatornat hozzon
1étre, el6fordulhat, hogy nem 4all érdekében ezt megtenni. Ehelyett produktivabb lehet, ha a
vallalat az alaptevékenységére koncentrdl. A marketingcsatorna kdzvetitdi olyan szolgéltata-
sokat nytjtanak, amelyek a termeld és a vasarld szamara egyarant elonyosek. Lényegében le-
roviditik a tavolsagot a termeld €s a fogyasztd kozott idoben, kultardban stb., és mindkét
iranyba mozgatjak az informaciot. Az alabbiakban 6sszefoglaljuk a kozvetiték néhany {6 funk-
cigjat.

Kapcsol at fennt ar t §-sBonydult, szidtg lsh&etleh, smigdgna s zt - v
egyes végfogyasztoval tartani a marketingalapi kapcsolatot. Mivel egyes szektorokban az
igyfélkor egyre inkabb a végfelhasznalok felé mozdul el, a kapcsolatfelvételek szama gyorsan
novekszik. Errdl egy kozvetité gondoskodhat. Masrészt, ha egy vallalat teljes tigyfélkore ke-
vés, akkor érdemes lehet hdzon beliili értékesitést és forgalmazast folytatni.

Az 8r ®s a sz8Il12t8s r ®sz|-evindenatkddnmadt,ezel ®s
amikor valaki megrendel egy terméket, tranzakcids koltség meriil fel. Ismétlem, ha sok tigyfél
ad le rendelést, elényos lehet, ha egy kozvetitére bizzuk a rendelésfelvétel nagy részét. Fi-
részarubol egy atlagos importdr szallitmanyonként 1000-2000 m3-t vasarolhat, mig az 4tlagos
ipari végfelhasznalonak csak 50-100 m3-re van sziiksége. Az egyéni vasarloknak pedig akér
két szal, gyalult deszka is elég. A kdzvetitd hasznalata lehetvé teszi a vallalat szamara, hogy
a kozvetitotdl szarmazo néhany nagy megrendelést dolgozzon fel a végfelhasznaloktol érkezd
kis megrendelések helyett, igy hatékonyan csokkenti a tranzakcids sszkoltséget.

J-v82r 8s/ bes z-eathi®sis jdentd® probléntattie@nshet a kisvallalko-
zasok szamdra, mivel a fizetési késedelem megszakitja a pénzaramlast. Egy masik jelentds
probléma a rossz addsok kategoridja — azok a cégek, amelyek megvasarolnak egy terméket, de
ugy dontenek, hogy soha nem fizetnek. Ha hagyja, hogy egy kozvetitd cég kezelje a hitelezést

151



¢s a beszedést, az hatékonyan csokkenti a kockdzatokat. Emellett a globalis pénziigyi rend-
szerben a nagy recesszi6 kovetkeztében bekovetkezett valtozasok megnehezitették a kisvallal-
kozasok szamara az addssagfinanszirozashoz vagy hitelkerethez jutast.

Rakt 8r k®szI| et / -—taBelysaike8a készletiartasi kolségek, 8 portos
szallitasi igények €s a nagy megrendelések iranti igény jo ok lehet arra, hogy egy kozvetit6t
bizzanak meg a készletezéssel €s a tarolassal. Amennyiben a kozvetitd ezeket a szolgaltataso-
kat hatékonyabban tudja nyujtani, csokkenhetnek a termel6 vallalat koltségei, és néhet a teljes
termékhasznositds. A marketingcsatorna kozvetitok funkcidéi a marketing alapfeladatanak
elemzésével levezethetok, és az Integralt Marketingtervezési Modellben szereplé funkciok
szerint osztalyozhatok:

Szem®l yes kapcsol at ok

1 Személyes kapcsolattartas az ipari végfelhasznaldkkal.

1 Személyes kapcsolatot fenntartasa mas kozvetitokkel.

Mar keting kommuni kg§8ci

1 Kozvetlen reklamozas a végfelhasznalonak.

1 Ujsaghirdetések.

1 Prospektusok/nyomtatvanyok készitése.

1 Termékbemutatokon, kereskedelmi bemutatokon, kiallitdsokon valo részvétel

1 PR-munka, szponzoracio.

Piaci inform8ci -k

9 Piaci informacidk gytijtése és tovabbitasa.

1 Marketingtervezés céljabol marketingkutatas készitése.

Funkcion8lis kommuni k8ci - ®mtnja)zol g8l t at §-s
Foglalkozzon minden értékesitési kapcsolattal.

Foglalkozzon szerzédésekkel és megallapodasokkal.
Szallitasi cimek kezelése.
A termék szervizelése €s egyeb szolgaltatasok biztositasa (pl. cimkézések karban-

= =4 =4 -4

tartasa)

1 Ugyfélszolgalat.

Ter mPktervez®s

1 Piaci és vasarloi informaciok biztositasa a terméktervezéshez (termékfejlesztés-
hez). Kozremiikodés/részvétel 0 termékfejlesztd csapatokban.

Craz§s
1 Adjon meg piaci €s vasarloi informaciokat az drakhoz.
Fizikai eloszl §s

1 A széllitds megszervezése.
I Raktarozas.
1 Omlesztett arukat, termékeket szolgéltatni.

A mar ketingcsatorn8k fel ®p2t ®s e

Struktur 8lis alternat2v§gk

A marketingcsatorna struktira fogalma a marketingcsatorndban miikddo kiilonb6zo kozvetitd
lancokra vonatkozik. Elméletileg a kozvetitdk szinte barmilyen kombinacidja lehetséges,
mindazonaltal barmely ipardgban csak néhdny olyan kombinacié létezik, amelyek a termék-
aramlas nagy részét teszik ki. Példaul a gyartd orszdgon beliili (belfoldi) ligynokdt vehet
igénybe, hogy termékeket exportaljon egy masik orszagba. Ez az ligyndk gondoskodhat arrol,
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hogy a terméket a masik orszagban 1évé importdrnek adjak el, aki viszont eladja a terméket
egy ipari végfelhasznalonak, és végiil a termék megérkezik a végso fogyasztohoz. Az 10. abra
példakat mutat be a marketingcsatorna struktira egyes alternativaira. Az idé6 mulasaval jelen-
tds valtozas a marketingcsatorndkbanazun. A d e @ i me d’j vEgyisia kozvetitdket kiikta-
tasa a csatornakbol, a kdzvetlenebb terjesztés érdekében. A 70-es években a kis flirészliizemek
(nem ndlunk) olyan csatornat hasznalhattak, amelybe az export- és importiigynokok, az im-
portdr €s a forgalmazo is bele tartozott. A 90-es évekre azonban ez jelentdsen megvaltozott, a
nagyobb vallalatok vertikalisabb strukturat alkalmaztak, tobb 1€péses rendszerben, de kdzvet-
len iranyitasuk alatt (11. abra).

Kezvet2tRk a marketingcsatorn8kban

A kozvetitok szerepe a piaci teriiletektdl, az adott orszag vagy régio kereskedelmi és marke-
tingcsatornainak torténelmi fejlodésétol fliggden valtozhat. Egyes orszagokban a nagy impor-
torok uraljak a kiskereskedelem nagy részét. Mas orszagokban az tigynokok/kozvetitok fontos
szerepet toltenek be a marketingcsatornaban. Ugyanaz a cég tobb hagyomanyos kozvetitd
munkajat is ellathatja. Altalanossagban elmondhaté, hogy ma kevesebb a kozvetité mozog a
piacon, mint korabban. Ez részben a nagyobb vasarldi vagy termeldi vallalatoknak és az alta-
luk a piacra juttatott hatalomnak kdszonheté. Ugyanilyen fontos azonban a vasarlok, kiilono-
sen az ipari végfelhasznalok uj preferencidja, hogy a kdzvetitd helyett kozvetlentil a gyartoval
foglalkozzanak. Gyakran azzal a személlyel akarnak foglalkozni, aki ténylegesen dontéseket
tud hozni, ahelyett, hogy a kommunikaciot kiillonboz6 szintli kozvetitokon keresztiil sziirné.

Fontos megjegyezni, hogy a kozvetitok nevei orszagonként — s6t néha orszagokon be-
1l is — eltéréek, még akkor is, ha nagyjabol ugyanazt a szolgaltatast nyujtjak. Példaul az US
Census Bureau harom kiilonb6z kategdriaba sorolja a nagykereskeddket:

T Azok, aki k saj §tnagker&kadol§ foragalm&dk ubérmunaki-
sok, szallitmanyozok, import/export kereskedok.

T Azok, amel yek az amyav §lelrarn®kte-kddttdk a®ir t gk &
értékesitési fiokjai és irodai.

T Ol yanok, amel yek jutal ® vagy d2j el | en
m 8§ r—aigynokok, brokerek, jutalékos kereskeddk, import/export iigynokok és brokerek, auk-
cids tarsasagok és gyartok ligynokei.

Bar ez a kategorizalas hasznos, nem irja le teljes mértékben a faipari termékipar hely-
zetét. Példaul a fenti elsd kategdridban az arukat altalaban 4talakitas nélkiil értékesitik. Ez nem
mindig igaz a faipari termékek iparaban, amint az a nagykeresked6krdl sz616 alabbi részbdl is
kideriil. Valdjaban a faipari nagykereskeddknek egyik fo kategoridjaba azok tartoznak, akik
ujra gyartjak és tovabb értékesitik a terméket. A kovetkezd részekben attekintést adunk az
erdészeti marketing csatornak f6 kozvetitéirdl (elméleti megkdzelités).

4. p®l da: P®l d8k az ®rt ®kl 8ncban tal llhat - k
11 gyn°k, ¢-gPl Gritckas & Hesselbacher GmbH. A G&H egy nemzetkozi ke-
reskedelmi csoport, amely Hamburgban, Németorszagban talalhato. A céget 1874-ben alapi-
tottak, €s celluloz, papir és csomagoloanyagok kereskedelmével foglalkozik.

TE£rt ®k e s 2 £+ RR Stora Ense (Brah@aorszag) A Stora Enso (skandinav cég) értéke-
sitési irodat tart fenn a franciaorszagi Lormontban a faipari tevékenységeihez (pl. konyhabutor
gyartas).

11 mp o r—®PIRWanport International Inc. A Vanport International az oregoni Boringban
talalhato kozponti irod4jan, valamint Japanban, Europaban, Dél-Amerikéban és Azsiaban 16v6
képviseldin keresztiil importal és exportal.
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T Nagy k er -ePk korestlGry Trading Group, LLC. A Forest City Trading Group, LLC-
t 1964-ben alapitottak Portlandben, Oregon allamban. A 12 miikddo tizletdggal és 305 keres-
keddvel a cég flirészaru- €s fa paneltermékekre specializalodott, illetve egyéb, fa épitdanyagok
széles valasztékat tudja kinalni.

fCtr ak- k 2B:pVestmah Serkices Limited. A Westran cégcsoport atrakodasi szol-
galtatasokra specializalodott. Megalapitasa 1985-ra datalodik, amikor, hogy a brit kolumbiai
fiirésziizemek szamara hozzaférést biztositsanak a Burlinton Northern Railroadhoz (ma
BNSF).

T1l par.i v ® g f B:19 Waod. 2A 9§ dod, Inc. fa almennyezetek egyik legnagyobb
gyartdja. A 2004-ben alapitott cég az oregoni Springfieldben talalhatd. Termékeikben kiilon-
féle faféléket hasznalnak, és jellemzden csticskategorias kereskedelmi partnerek szamara ké-
sziilnek.

TKi s k er e s k e-dPk Kinmgfisher¢ A Kingfisher egy kiskereskedelmi csoport, amely
tobb lizletmarkat foglal magaban, és kb. 1300 iizletben kozel 80 000 embert foglalkoztat. A
B&Q az Egyesiilt Kirdlysag legnagyobb barkacsaruhaz lanca, kozel 300 tizlettel rendelkezik.

F o r rS§ategic Marketing in the Global Forest Industries (2018), 151.p.
i gyn°®k, ¢gyn°®ks®g

Az ligyndk egy altalanos kifejezés azon kozvetitdkre, akik nem veszik at a tulajdonjogot egy
termékre, hanem inkabb a vevd és az elado kozotti eladasokat targyaljak. Eszak-Amerikaban
a két leggyakoribb tigynoka b r -ékaegryeS8kr t - k ®p vi s.e\lbrBkerek fyk-®p vi s e
kori szerepldk olyan helyzetekben, amikor nagy mennyiségli dmlesztett arut kezelnek. A
gyartd képviseldi olyanok, mint a bérelt értékesitok, helyettesitik a vallalat értékesitési csapa-
tat. A gyartok képviseldi még mindig fontosak az amerikai kontinensen az épitdipari termékek
piacanak egyes részein. Az inkabb import- €s exportorientalt orszagokban gyakoriak az ex-
port- és importligynokok, amelyek mérete a nagyon nagy szervezetektdl az egyszemélyes cé-
gekig terjed. Ezen ligynokok pozicidja altalaban sok piaci teriileten meggyengiilt. Példaul a
finn cégek export- és importiigyndkeinek igénybevétele akkor csokkent, mikor a kis fiirész-
iizemek szama is csokkent, €s a nagyobb cégek sajat értékesitési irodakat hoztak l1étre Kozép-
Eurdpa orszagaiban.

Ezen tulmenden, azok az értékesitési irodakkal nem rendelkez6 cégek is kénytelenek
voltak megtanulni ezt a tudast, szakértelmet, hogy kezelni tudjak az ligynokdk altal jellemzden
kinalt szolgaltatdsokat. A kozelmultban 1étrejottek kisebb ligynokségek, akik meghatarozott
foldrajzi teriiletekre és egyértelmiilen meghatarozott végfelhaszndloi piacokra specializalod-
tak. Manapsag a nagyvallalatok jellemzden kisebb piaci teriiletekre és olyan orszagokba ala-
pitanak, vesznek ligynokségeket, amelyek nem tartoznak a teljes értékesités részének. A kis
cégek tovabbra is koltséghatékony alternativanak tekintik az tigynokoket, amikor szélesebb
piaci teriiletet probalnak lefedni.

Az ¢gyn®kkel wadgy rkPalpc®@gpdalt t art 8s el Rnyei

1 Kész iigyfélkapcsolatokkal és képességgel uj tigyfeleket talalni.

1 Ismeri a piaci teriiletet (kultira, nyelv, iizleti normak) és a végfelhasznaloi igénye-
ket (kiilondsen egy kiilfoldon €16 értékesitdhdz képest).

1 Aziigyfelek konnyebben kommunikalhatnak a helyi tigyndkkel, mint a kiilf6ldon
¢16 értékesitovel.

1 Egyszeri és olcs6é modja az exportalas megkezdésének, nem kell az exportalashoz
sziikséges papirmunkaval foglalkozni.

1 Segitséget tud nyqjtani a finanszirozasban és a fizetések beszedésében.
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1 Gyakran kindlnak személyes szolgaltatasokat (sajat személy a piacon).
9 Olcsoébb, ahhoz képest, mint hogy alland6 értékesitdt alkalmaznanak, kiillondsen
kis piaci tertileteken.

Az ¢gyn°kkel, gyn®ks®ggel val - kapcso

1 Jellemzden tobb ligyfele van, és tobb pénzt kereshet egy vallalat termékével, ezért
az erofeszitéseket oda kell 6sszpontositania.

§ Altalaban nem ad mélyebb piaci informéciokat.

{ Altaldban nem rendelkezik mély ismeretekkel az elado6 termelésérol, ezért nem tud
hozzajarulni a termékfejlesztéshez vagy akar az alapvetd termékvalasztashoz.

T A vevé igényeinek ismerete homalyos lehet, mivel gyakran a mindennapi {izletre
koncentralnak.

1 Nehezen iranyithatd, sokszor dnjaro.

1 Nem hajland¢ atiranyitani a piaci informaciokat és visszajelzéseket, amelyek tigy-
feleitdl érkezik, nehogy az iigyfelei kozvetlen kapcsolatba keriiljenek az eladdval.

£Ert ®kes?2t ®si il roda/ ®t ®kes?tR c¢c®g

Az értékesitési iroda egy olyan kiilfoldon talalhatd egység, amely a gyartod céghez tartozik. A
vallalat 6nalldan nyithat 0j értékesitési irodat, vagy megvasarolhat egy meglévo tizletet (pl.
igynokséget), és az igényeihez igazithatja. A nagy erdészeti termékekkel foglalkoz6 cégek
jellemzden sajat értékesitési irodakkal és/vagy értékesitd cégekkel rendelkeznek a legfonto-
sabb exportorszagaikban. Az értékesitési iroda gondoskodik a cég termékének az adott piaci
terlileten torténd értékesitésérdl, és felelés a vevokkel valod napi kapcsolattartasért. Emellett
visszajelzést ad a termelési telephelyeknek és a vallalati kozpontoknak az tigyfelek igényeirdl
¢s a piaci trendekrol.

Az ®rt®kes2t ®si i roda el Rnyei

1 A munkatarsak cég termékeinek teljes spektrumat, azok tulajdonsagait ismerik.

1 A vallalat jobban tudja befolyasolni termékei marketingjét, és szorosabb kapcsola-
tokat alakithat ki az tigyfelekkel.

1 Az értékesitési irodakban dolgozok altalaban jol ismerik a piaci kdrnyezetet.

1 A piaci informacidk kozvetlentil a termeldhdz érkeznek, és pontosabbak.

1 A munkatérsak tisztdban vannak a termelési kapacitasaikkal, lehetOségeivel, és
jobbak a miiszaki konzultacios képességei.

1 Kozvetlen kapcsolatokat lehet 1étrehozni az ipari végfelhasznaldkkal.

1 Az orszagban 1¢év0 fizikai iroda €s személyzet bizalmat teremt az tigyfelek kozott.

Az ®rt ®kes?2t ®si i roda fenntart8s8nak ki

1 Az értékesitési iroda fenntartasa koltséges, €s csak akkor eldny0s, ha a piaci teriilet
elég nagy.

1 A gazdasagi kockazatok magasabbak.

1 A vallalatnak tartésabban el kell koteleznie magat az adott piaci teriilet mellett,
ezzel csokkentve a rugalmassagot.

1 A beszallito sziik termékcsaladja egyes vasarlok szamara elégtelen lehet.
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| mport Rr

Az importdrok altalaban aruk importjara szakosodnak. Kizarolagos jogaik lehetnek egy valla-
lat termékeinek importalasara és a vallalat képviseletére bizonyos piaci teriileteken. A termék
tarolasa és forgalmazasa mellett sok importdr olyan tevékenységekkel is hozzaadott értéket ad
a termékhez, mint a gyalulas, szaritas (elgondolkodtatd lehet, hogy akkor ez milyen tipusu
importdr?). Akércsak az ligynokok esetében, az importald cégek mérete is eltérd, de az impor-
torok altalaban nagyobbak, mint az ligyndkcégek. A nagy importérok termékeik nagy részét
kiskereskeddknek adjak el, példaul barkacsaruhaz lancoknak és faipari tizemeknek, gyarak-
nak, vagy akar sajat kiskereskedelmi lancot is birtokolhatnak. A kisebb importérok altalaban
meghatarozott végfelhasznalodi dgazatok kiszolgalasara specializalodtak, korlatozottabb ter-
mékvalasztékkal.

Az i mportRrrel vbhBRnykapcsolattart8s e

1 Gyors és pontos fizetést tud biztositani.

1 Megszervezi a tarolast és az elosztast, ami sok cég szamara megfizethetetlentil
draga.

1 Az importérok professzionalis vasarlok, akik értik a piac teriiletét és a termeld
problémait.

1 A tranzakcionkénti mennyiség jellemzden nagy, ami megkonnyiti a logisztikat és
korlatozza a tranzakcids koltségeket.

1 A keresett termékek altalaban aruk, és meglehetdsen konnyen eléallithatok.

1 Kevésbé valoszini, hogy koveteléseket tesznek, mint egy végfelhaszndld, mert
tobb lehetséges értékesitési lehetdségiik van (pl. kedvezmények stb.)

Az i mportRrrel wval- kapcsolattart$gs ki

1 Sajat markanév alatt értékesithet termékeket, ezzel nem segiti elé a gyarté marka
ismertségét.

1 A végfelhasznalokkal valo kapcsolatteremtés €s a piaci informéaciok megszerzése
nehéz lehet.

1 Az importérok spekulalnak, ami azt jelenti, hogy nagy mennyiségben vasarolnak,
amikor az arak alacsonyak, és nem vasarolnak, amikor az drak magasak.

1 Lehet, sot szinte biztos, hogy mindig hogy alacsonyabb érat fizet, mint a végfel-
hasznalo.

NagykereskedR

A nagykereskedd az eladoi termékek és a vevoi igények Osszeegyeztetésének specialistaja, €s
szamos olyan funkciot tud ellatni, amelyek mind a vevd, mind az eladd szamara értékesek.
Példaul egy olyan piacon, ahol sok kis vevd van egy arutermeékre, a nagykereskedd altalaban
arra specializalodott, hogy a nagy termékszallitmanyokat a kis vasarlok szdmara megfeleld
szallitasi méretekre bontsa. Ezt a funkciot az atlagos gyartonak altalaban nehéz koltséghaté-
konyan végrehajtani. A nagykereskedd egyéb szolgaltatasok széles skalajat is nydjthatja, mint
példaul Gjra gyartas, csomagolas, osztalyozas, szallitds megszervezése €s hitelnyljtas. Egyes
specialis nagykereskeddk akar szolgaltatasokat is nyujthatnak, példaul termékbemutatokat és
kiskereskedelmi értékesitok képzését. Eszak-Amerikaban az aruk nagykereskedéi a tranzak-
cios érték harom ¢€s hat szazalékat érhetik el (elvarhato, becsiiletes haszon mértéke, de alkuké-

pes).
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A nagykereskedd és az importdr szerepe sok tekintetben megegyezik, atfedik egymas
tevékenységét. Mindketten nagy mennyiségben vasarolnak, tarolnak és kezelnek, alacsony ér-
tékesitési haszonnal. A f6 kiilonbség az, hogy az importér mas orszagokbol vasarol, mig a
nagykereskedd altalaban ugyanabban az orszagban vasarol. A gyakorlatban ugyanaz a cég
szolgalhat importdrként és nagykereskedOként is. A nagykereskedelem altalaban bizonyos ter-
mékcsoportokra specializalddott, akarcsak az importor.

A nagykereskedOk (pl. ronkfa, flirészaru, papirkereskeddk stb.) fontosak olyan szeg-
mensben is, mint a papiripari marketingben, annak ellenére, hogy viszonylag tavolinak tlinik
a kapcsolat. Még ha a kiadoknak és nyomdaknak megvan is a lehetdsége arra, hogy kozvetle-
niil a fafeldolgozo lizemekbdl, gyarakbol vasaroljanak, az lizemek nem mindig értékesitenek
elég kis mennyiségben vagy a megfeleld idoben. A kereskeddk az altaluk vasarolt nagy meny-
nyiségli papirt olyan mennyiségben osztjak ki a kiadoknak és nyomdaknak, amennyire sziik-
ségiik van. Sok kereskedd is kozvetleniil kiilfoldi iizembdl vasarol, ami azt jelenti, hogy im-
portérként is miikddnek. A nagykereskeddk a tomorfa termékek esetében is fontosak. Az tigy-
nokokhoz hasonldan a nagykereskeddk szerepe némileg csokkent, mivel a piac eltolodott a
direkt marketing és disztribuci6 felé. Ez a tendencia varhatéan a jovoben is folytatodik (5.
példa).

A nagykereskedRvel wval: - kapcsolattart g

1 A piacok és az tigyfelek jo ismerete.

1 Hatékonyabban tudja kiszolgalni az ipari végfelhasznalokat, példaul a kisebb
nyomdakat, amelyek kis, JIT szallitast igényelnek.

1 Gyors, kovetkezetes fizetést tud biztositani.

1 Banki szolgaltatasként miikodhet az tigyfelek hitelnyujtasaval.

1 Szamos egyéb szolgaltatast is tud nyljtani, példaul szallitast.

A nagykereskedRvel val - kapcsolattart 8

1 Tobb gyartod termékeit értékesiti, és elényben részesitheti az egyik termel6t a ma-
sikkal szemben.

1 A termék miiszaki ismerete idonként nem megfeleld.

1 Gyakran vasarol terméket a legolcsobb aron barmely termel6tdl, nem elkotelezett
a hosszu tavu kapcsolatok kialakitasaban.

1 Felcimkézheti sajat markanevét, nem pedig a gyartoét.

1 Hajlamos a piaci trendekre spekulélni (6. példa).

S

S

6. p®l da: K°zvet2tRk spekul 8§ci - j a

Az is el6fordult, és ma is taldlkozhatunk ezzel a szisztémaval, hogy a nagykereskeddk (és
természetesen mas kozvetitok is) spekulaltak a piacok vérhato irdnyara, elmozdulésaira. Ha
alacsonynak érezték az arat, el6fordulhatott, hogy egy késébbi vevére varva vasarolnak ter-
meéket. Ez forditva is megtorténhetett, eldfordulhat, hogy olyan terméket adtak el, amelyet még
nem birtokoltak, amikor annak az d&ra még magas volt. Ez jellemzden vasuton vagy teherauton
torténod szallitas esetében volt gyakori. Az ilyen modon torténd spekulacid magas nyereséget
eredményezhetett, de természetesen nagy a kockéazata (spekulativ bukés) is lehetett a téves
elore jelzéseknek. Az alabb helyzetekben hasznalt terminologidkat ismertetjiik:

THo s s z ¥ gpaadativpdzieid, amikor egy szallitmanyt eladas nélkiil vasarolnak meg.
TR°vi d pmkalatie pozicio, amikor egy szallitmanyt vasarlas nélkiil adnak el.
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Ctrak- k9 kem-nk ok

Eszak-Amerikéban az atraké kozpontok vagy atrakodok/depok a fatermékek szallitasanak bo-
nyolultsaga, a logisztikai utvonal hosszusaga miatt alakultak ki. Az atrako kdzpontok feladatat
alapveten logisztikai szakemberek végzik, rajtuk mulik annak eredményessége. Ok azok,
akik fogadjak és raktarozzak a termékeket, készletbe listazzak azokat, 6sszevalogatjak a ter-
mékeket a végs6 fogyasztoi igények kielégitésére, és sziikség esetén kiszallitjak azokat. A fej-
16désiiket felgyorsito egyik fo tényezd az volt, hogy a gyartoknak dssze kellett kotniiik a révid
tava teherszallitast a hosszl tavia vasuttal. Jellemzden ezek az atrakoé helyszinek vastutvonalak
mentén épiiltek ki (vasutallomasok) €s ezeket a depokat hasznaltdk az egyik — nevezziik ér-
kez0, anyagszallito szerelvény a masik, — nevezziik elszallito szerelvényre valo atrakasra.

Egy masik jelentds tényez6 az igények novekedése, kiilondsen a nagy kereskeddk ré-
szérdl a just-in-time (JIT) szallitasok irant. A kiskereskeddk ezen igénye gyakorlatilag vissza-
helyezte a készletkarbantartasi rendszert a folyamatos arufeltoltésre (mindig legyen készleten).
A feltoltés a beszallitok és a vasarlok szamadra is a készletezés helyszine is egyben. Ez ugy
értelmezendd, hogy pl. nem a teljes arukészletet pakoljak at egyik kocsir6l a masikra (pl.or-
szaghatarok esetében), hanem egyszeriien csak szerelvényt (vonatot) cserélnek. Ez probléma-
sabb pl. a volt Szovjetunid és a nyugati partnerek kozotti feltoltés esetében).

A febtiorlat RI t R k°zpont haszn8l at 8nak el

Un. Gjratoltési készletet tart fenn (a felado vagy a vevé szamara).

Magas szintii logisztikai szakértelem.

Hatékonyan tudja kiszolgalni a kis iigyfeleket.

Hatékonyan tudja biztositani a pontos szallitst.

Azaltal, hogy a készleteket kdzelebb viszi a célpiacokhoz, csokken a szallitasi id6.

E R I

Kih2v8§sok az Y rat°ltR k°zponttal val

1 A széllitason tul nem kinalhat szolgaltatasokat a végfelhasznalonak.

1 A marketingszakember szdmara nehezebb ellendrizni a nyujtott szolgéltatas mind-
ségét.

1 Hozzéadja a koltségeket.

| pari v®gfel haszn§l

Az ipari végfelhasznalo a termék felhasznalojaként és kozvetitokent is miikodik. Ebbe a kate-
goriaba tartozik minden olyan cég, amely egy terméket tovabbi tulajdonsadgokkal lat el, feldol-
goz (firésziizemek, butorgyartok, lakasépitok, ablak- €s ajtégyartok, nyomdak és csomagolas-
gyartok mind ipari végfelhasznalok). Bar a kiadok maguk nem dolgoznak tovabb egy terméket
(ezt a nyomda végzi), 6k is ebbe a csoportba sorolhatok. Az ipari végfelhasznalok a marke-
tingcsatorna barmely mads tagjatol vasarolhatnak termékeket. A legnagyobb végfelhasznalok
kozvetleniil az erdészeti termékeket gyartd cégektdl vasaroljak termékeiket. Bar idovel valto-
zik, az ipari végfelhasznalok altal vasarolt mennyiség nagy része nagykereskeddktdl és impor-
toroktol szarmazik. A kisebb ipari végfelhasznalok, példaul a hazépitdk is vasarolnak a kiske-
reskeddktol.
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Az ipari v®gfelhaszn8l  -kkal wval:- kapcsol att a

9 Ismeri a kiilonb6z6 végfelhasznalési célok igényeit.

1 Nem spekulal annyit, mint azok, amelyek tisztan terjesztenek.

1 Ha a szallité csak a megfeleld terméket €s jo szallitasi feltételeket tudja kinélni, az
iigyfélkapcsolat hosszu tavu lehet.

1 Lehet magasabb arat fizetni.

' Altalaban hosszu tava szerzédéseket kot (3-12 honap), beleértve a rendszeres szal-
litdsokat is.

Azipar i v®gfelhaszn8l -kkal val- kapcsolattart §
1 Kis mennyiségben szeretne arut atvenni.
1 Nem vésarol széles termékvalasztékot — csak meghatarozott termékekre van sziik-

ség.

1 A kis tarolési kapacitasuk miatt magas szallitasi igényei lehetnek.

1 Gyakran specialis vagy egyedi gyartasu termékekre van sziikség, amelyek gyartasa
kihivast jelent.

1 Nagy a valosziniisége az allitdsok megfogalmazasanak, ha a termék jellemzdi nem
alkalmasak meghatéarozott végfelhasznalasra.

Ki skereskedel mi ozl et ek

A kiskereskedelmi csoport nagyon heterogén, és olyan cégeket foglal magaban, amelyek a
nyers flirészarutol a butorokig terjedd termékeket értékesitenek. Minden kiskereskedelmi val-
lalat célja hasonl6 — hogy a fogyasztokat és a legkisebb ipari végfelhasznalokat olyan termék-
valasztékkal szolgalja ki, ahogyan Ok szeretnének vasarolni. A kiskereskedelmi cégek altal
kinalt termékvalaszték altaldban meglehetdsen széles. A kiskereskeddk lehetnek fliggetlenek,
egy lanc vagy egy kereskedd tulajdonu tarsasag részei. A hagyomanyos kiskereskedo kicsi és
fiiggetlen volt. Példaul a kis fatelepek voltak az épitdanyag hagyomanyos kiskereskeddi. Ez
megvaltozott, mivel a kis cégek nehezen vehették fel a versenyt a nagy aruhdzlancok kiske-
reskeddivel és az altaluk birtokolt eréforrasokkal.

Alapvetden kétféle kiskereskedd 1étezik az épitési termékekkel kapcsolatban. Cs i n § | d
magad(DIY) kiskereskeddk, akik a végso fogyasztokat célozzak meg, ésm8 s ki s ker es Kk e
(pro kereskeddk), amelyek professziondlis vallalkozokat céloznak meg. Az egyes termékek
termékosszetétele meglehetdsen eltérd, és a megcélzott vasarloi csoport igényeitdl fiigg. A
vilag szamos orszagéaban a nagy, raktarszer(i kiskereskedok meghatarozo szerepléivé valnak a
fa- és papirtermékek értékesitési csatornainak. A nagy lancok, mint a Praktiker, az OBI, mé-
retiikbdl adédodan jelentds vasarlderdvel rendelkeznek, és olcsdbban jutnak hozza a kinalathoz,
mint a kisebb kereskedOk. Ezen talmenden rendelkeznek eréforrasokkal sajat disztribuicios
rendszereik kezeléséhez, markanevii aruk fejlesztéséhez, és alacsony arakat garantalnak ligy-
feleiknek. Az ilyen tipusu kiskereskedd halozatok ndvekedése nagy hatassal volt az erddipar
marketing csatornaira (6. példa). A cégek arra torekszenek, hogy egyesitsék a kis, fliggetlen
iizletek jo tulajdonsagait €s a nagy vasarlasokat kisérd vasarloerével. Sok kiskereskedd szer-
vezetet, egyféle egységfrontot —szovetkezeteket- hoz 1étre, hogy nagy mennyiségli terméket
tudjon vasarolni, amelyet megfelelden fel lehet osztani a tagok kozott. Egyiittmiikddhetnek
altalanos reklam- és egyéb marketingkommunikacié 1étrehozasaban is.
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6. p®l da: A bark8cs8ruh8z | 8ncok megv§
torngit

tozt a

A Harvard Egyetem Joint Center for Housing Studies szerint az amerikaiak tobb mint 300
milliard dollart koltenek évente javitasra €s atalakitasra. Ez az igény magyarazza a ,,.Big Box”
barkacskereskeddk, példaul a The Home Depot és a Lowes elterjedtségét. A Home Depot el-
adasai 1995-ben hozzavetdleg 15 milliard dollart tettek ki, de eladasai 2017-re hozzavetdlege-
sen 100 milliard dollarra néttek. Ezek a nagy volumenben mitkodo kiskereskeddk a forgalma-
zéasban jelent0s elmozdulasat hajtottak végre és a kozvetitok kihagyasaval a kozvetlen keres-
kedés iranyaba mozdultak el. A gyartok, nagykereskedok és kiskereskeddk kozotti hatarvona-
lak elmosddtak, mivel a nagy gyartok sajat elosztod tarsasagokat hoztak létre, a kiskereskeddk
pedig sajat 6 elosztokozpontokat alakitottak ki, amelyek hatékonyan integraljak a legtobb
kozvetitd funkciojat.

A mar ketingcsatorna, mint t8rsadal mi r

A marketingcsatorna kialakitasa, fejlesztése és menedzselése soran azt egy egészként kell ér-
telmezni — mint rendszert, halozatot, vagy a vallalati hatarokon kiviili szervezetek Gsszességét.
Egy marketingcsatorna elemzésekor annak felépitése és miikodése érdekel benniinket. A mar-
ketingcsatorna és a csatornakdzvetitok szerkezeti elemeit mar leirtuk. A marketingcsatorna
mikddése szempontjabol fontos a kozvetitdk kozotti kapcsolatok elemzése. A marketingcsa-
torna kialakit4sa utan leginkabb akkor van sziikség valtoztatasokra, korrekcids intézkedésekre,
ha a kozvetitdk nem teljesitenek az elvarasoknak megfeleléen, vagy ha a kozvetiték kozotti
kapcsolatokban egyéb konfliktusok vannak. Egy marketingcsatorna miikddését mélyebben
megérthetjiik, ha tarsadalmi rendszernek tekintjiik. Fontos megjegyezni, hogy a marketingcsa-
torna nem csupan egy raciondlisan iranyitott gazdasagi rendszer, hanem egy olyan tarsadalmi
rendszer is, amelyben a tarsadalmi rendszerek legtobb tipikus viselkedési jellemzdje megta-
lalhatd. A tarsadalmi rendszer egy személy vagy embercsoport (szervezet) tarsadalmi-kultu-
ralis interakci6jabol jon létre. A business-to-business (B2B) marketingcsatornakat kiilondsen
tarsadalmi rendszernek kell tekinteni, mivel a cég sokrétli kapcsolata van partnereivel (beszal-
litokkal és vasarlokkal).

A t8rsadal mi rendszer tagjai k°ez°ott a

1 Erdviszonyok.
9 Szerepviszonyok.
1 Kommunikacioés kapcsolatok.

Ezek a kapcsolatok jelentds hatassal vannak az egész rendszer miitkodésére €s teljesit-
ményére. A marketingcsatorna iranyitdsa ezeknek a kapcsolatoknak a szabalyozasarol szol.
Az erdviszonyok, szerepek és kommunikacié problémai csatornakonfliktushoz vezetnek, ami
kihat a csatorna teljesitményére. A konfliktusok megolddsdhoz vezetdi 1épések sziikségesek
akér a marketingcsatorna strukturaiban, akar funkcioiban. Masrészt a termeld (beszallitd) azon
képessége, hogy befolyasolja a marketingcsatorna struktirait vagy funkcioit, a marketingcsa-
tornaban fennallo tarsadalmi kapcsolatoktol is fligg. Eléfordulhat, hogy a termelének nincs
elegendd hatalma ahhoz, hogy befolyasolja a rendszer tobbi tagjdnak viselkedését. Ezeket az
oOtleteket az 12. abra foglalja dssze.
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ErR a marketing csatorn8kban

Ahogy az 12. dbra mutatja, a marketing ereje mind a szerepformalasra, és a kommunikaciéra
is hatassal van. A marketingcsatorna hatalma gy definialhat6, mint a csatorna tagjanak azon
képessége, hogy egy masik tagot rdvegyen valami olyasmire, amit egyébként nem, vagy ne-
hezen tenne meg. Példaul a termeld kereskedd feletti hatalma abban mutatkozik meg, hogy
mennyire tudja meggydzni a kereskeddt abban, hogy a kereskedd a kivant médon jarjon el. A
hatalmat gyakran negativ jelenségnek tekintik, az emberek ezt nem akarjak tudomésul venni
az egyének vagy szervezetek kapcsolataiban. Ezért ezt a lehetdséget dvatosan kell hasznalni.

Az a csatornatag, amely tul nagy nyilt hatalmat gyakorol a lanc t6bbi tagjara, ellensé-
geket teremt. Még a kooperativ kapcsolatok is tartalmaznak hatalmi szempontokat. Egy mar-
ketingcsatorna menedzseléséhez sziikség van az erdviszonyok megértésére €s azok befolyadso-
lasanak képességére. Az erdviszonyok egy marketingcsatornaban nem mindig egyértelmiiek.
A szervezetekre jellemz6 hierarchikus struktira altaldban hianyzik a marketingcsatornakbol.
Konnyen belathato és megérthetd azonban, hogy a marketingkozvetitok kdlcsondsen fiiggnek
egymastol. A fiiggdség a kapcsolatba és a kapcsolaton kiviili lehetdségekbe (opcidkba) ira-
nyuld motivacids befektetések eredménye. Példaul egy importdr hatalma a gyarto felett attol
fligg, hogy az importdr a gyartd termelésének mekkora hanyadat értékesiti és/vagy milyen
nagy és fontos piacot fed le (a gyartd motivacios befektetései). Az importér hatalma attol is
fligg, hogy a termeld képes-e atlépni az importdrt (mas marketing csatornakat hasznalni, mas
piacokon értékesiteni stb.). Egy masik tudomény, a szocidlpszichologia, a kovetkezd 6t erd-
forrést javasolja:

1. K®ny s zer 2 t-Raedy aztrnadet @gy kapcsolat felmondasaval fenyege-
tdzve egy bizonyos cselekvésre kényszerithet egy masikat, akkor kényszeritd ereje van.

2. Jut al ma z - — hin eyt szedveaetmek vannak olyan elényok a birtokaban,
amelyeket a masik értékel, akkor jutalmazasi ereje van.
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3. Legi ti m8I +egysderecietack logitim hatalma van egy masik felett, ha
a masik hagyja jova a hatalom hasznalatat hagyomany, norma, torvény, szerzédés stb. alapjan.

4. Sz a k ®r t R habppsteaedzeospacialis tudassal, készségekkel vagy egyéb
képességekkel rendelkezik, amelyek értékesek olyan mas szervezetek szdmara, amelyek ezek-
kel nem rendelkeznek, akkor szakértoi hatalomrol van szo.

5. Referens hatalom- ha egy szervezetet annyira tisztelnek, hogy mas szervezetek
biliszkék arra, hogy kapcsolatban allnak vele, akkor referens hatalma van.

Tehat az er6 forrasai az egyik partner birtokaban 1évé eréforrasok, amelyek a masik
partner szamara fontosak céljainak elérése érdekében. Ennek megfelelden az iigynoki hatalom
forrésai a kovetkezok lehetnek:

Piacok ismerete.

Allandé tigyfélkor.

Hosszu tavu tigyfélkapcsolatok.
Széles termékpaletta.

1 A vasarlok egyiitt mikodése

Egy ligynok hatalma erds lehet egy olyan beszallitoval (termelével) szemben, akinek
nincs elég volumene vagy tokéje sajat értékesitési egység 1étrehozasahoz. A kozvetitd jelenléte
mindig csokkenti a termel6 hatalmat a vasarlo felett. Mas csatornakdzvetitok hasonlo poten-
cialis energiaforrasokkal rendelkeznek. El6fordulhat példaul, hogy egy importér ugyanazok-
kal az energiaforrasokkal rendelkezik, mint a fent emlitett tigynok:

1 Jo (széles) piaci lefedettség.

1 Sokoldalu iigyfélszolgalati lehetdségek.

1 J6 kapcsolat a végfelhasznaldkkal.

1 Nagy kereskedelmi volumen ¢s stabil gazdasagi alap.

1 Szerepek a marketingcsatornakban.

Mint egy szervezetben, a tarsadalmi rendszer is pozicidkbol (szerepekbdl) all 6ssze. A
teljes struktura a munkamegosztas elve koriil alakul ki, és a munka gy oszlik meg, hogy a
lehetd leghatékonyabban érje el a rendszer céljait. A rendszer mikddése a kolcsondsségen és
arendszer miikodésével kapcsolatos kolcsonds elvarasokon alapul. Minden kozvetitének meg-
van a maga szerepe a marketingcsatorna struktirajaban. Egy marketingcsatorna teljesitménye
attol fligg, hogy a rendszerben a funkciondlis szerepek hogyan lettek megkiilonboztetve, a
funkciok megfeleldek-e az egész rendszer szempontjabol, és hogy a kdlcsondsség megfelelden
miikodik-e.

A munkamegosztas €és szerepmeghatirozas kiindulopontja egy marketingcsatorna
rendszerben a marketing alapfeladata — a termékek (szolgaltatasok) termelésbdl a fogyasztasba
val6 eljuttatdsa (megfeleld termék, megfeleld idoben, megfeleld helyen, megfeleld vasarlo-
hoz). A marketingcsatorna menedzsereinek meg kell érteniiik és képesnek kell lenniiik felis-
merni, hogy a csatornakozvetité miért viselkedik ugy, ahogyan, és honnan erednek a marke-
tingcsatorna-konfliktusok. A koézvetitd céljai, szerepfelfogasa, szerepképzettségei (tudas,
készségek és motivacid) a szerepviselkedést modositod belsd tényezdk. Az értékesitési képvi-
seld (kozvetitd) kivalasztasakor a marketingszakembernek alaposan elemeznie kell a jelolt
céljait, azt, hogy a jelolt mit 14t az értékesitési képviseld megfeleld feladatainak €s funkcidinak,
valamint, hogy a jelolt rendelkezik-e a sziikséges képesitésekkel.

A kiilsd tényezok is befolyasoljak a kdzvetitd magatartasat, az alapvetd marketingfel-
adatok sajat értelmezése szerint. A miikodési kornyezet valtozasai (elosztési strukturak, lizleti
kultarak stb.) hatdssal vannak a kdzvetitdé magatartdsara. Az elmélet szerint a szereppartner
elvarasai az elsddleges tényezOk a szerepviselkedés modositasdban. Ismét hangsulyozni kell,
hogy a szerepelvarasokat a szerepkor betdltdje értelmezi. A marketingcsatornaban a kozveti-
tonek egyensulyba kell hoznia az 6sszes szereppartnerével szemben tamasztott elvarasokat, és

1
1
1
1
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hozza kell igazitania az elvarasokat sajat szerepének megitéléséhez. A kovetkezo fejezetekben
bemutatjuk, hogy milyen konfliktusokat okozhat a szerepviselkedés, a kiilonb6z6 szerepfelfo-
gasok és elvarasok, és hogyan kezeljiik a konfliktusokat.

Kommuni k8ci - a marketing csatorn8kban

A marketingcsatornan beliili kommunikéacié mas, mint a hatalom vagy a szerepek kérdése. Az
informécio a marketing mozgatérugoja, az informacié és a kommunikacié pedig a marke-
tingintézkedések végrehajtasanak eszkoze.

Az egyik definici6 szerint a marketing kommunikécios kapcsolat kialakitasa termeld
¢s fogyaszto kozott. Minél hosszabb a marketing csatorna, annal fontosabbak a kommunikéa-
cids kérdések, és anndl nehezebb ezeket kezelni. A kommunikacids problémaék kiilondsen a
nemzetkdzi marketingben jelenthetnek problémat. A kétiranyt kommunikaciés csatornak ki-
épitése és fenntartdsa a nemzetkdzi marketingesek egyik legfontosabb feladata. A nemzetkozi
marketing kommunikacios kihivasai miatt tobb kozvetitére van sziikség a termeld és a vasarlod
kozott.
egyik oka a kommunikécios problémak. A koriilmények valtozasaval (pl.globalizacio, klima
kérdések stb.) és a termeldi képességek fejlodésével a kdzvetitdk iranti igény csokkent, vagy
szinte teljesen megsziint. Manapsag gyakran mondjak, hogy tobb kozvetitd 1étezése inkabb
kommunikécios problémakat okoz, mintsem megsziinteti azokat.

Az informacid, a kommunikacié és a hatalom szorosan dsszefiigg. Az informaci6 ha-
talomforras lehet. Ha egy kozvetitd kinalja az egyetlen kommunikécids csatornat a termeld és
a vasarl6 kozott, akkor jelentds hatalma van a termeld felett. AA k a p usfRmepivabalas min-
dig hatalmi elényt teremt. Sok esetben egy kozvetitd megprobalhatja megdrizni hatalmi eld-
nyét azzal, hogy nem oszt meg informacidkat, vagy csak azt az informaciot osztja meg, amely
a javara valik.

Konfli ktus a marketingcsatorn8ban

A marketingcsatorna konfliktusat ugy definidljuk, mint azt a helyzetet, amikor az egyik csa-
tornatag ugy érzi, hogy céljainak elérése megneheziilt vagy teljesen megakadt egy masik tag
viselkedése miatt. A marketingcsatorna konfliktusai a hatalom, a szerepek és a kommunikécio
egymassal szorosan 0sszefiiggd fogalmain keresztiil elemezhetdk.

Hatalmi ko nfliktusok

A csatornaban a konfliktusok gyokere a csatornatagok egymadsrautaltsagabol ered. Ez az egy-
masrautaltsag azt jelenti, hogy példaul a csatornakdzvetitdk egyéni céljainak parhuzamosak-
nak kell, hogy legyenek a csatorna altalanos céljaival. Ha ez nem igy van, akkor az altalanos
célokat tisztazni kell, és az egyedi célokat sziikséges harmonizalni, hogy 6sszeegyeztethetdk
legyenek az altalanos célkitlizésekkel. Ehhez olyan szerepldre van sziikség, aki képes az alta-
lanos célokat meghatarozni és az egyéni célokat parhuzamositani. Néha az ilyen szereplot
Acsat or na keepki Fk&inhytatlen, kody egy marketingcsatorna menedzselése-
kor eréviszonyok alakuljanak ki. Ha az eréviszonyok nem harmonikusak, akkor azt mondjuk,
hogy hatalmi konfliktus van a csatornaban, ami nagyon megneheziti a csatorna hatékonysagat
noveld valtoztatasok végrehajtasat. A diffuz hatalmi viszonyok hatalmi konfliktust is okozhat-
nak, mivel egy kdzvetité nem biztos, hogy egyértelmiivé tette, kinek dolgozik.
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Szerepkonfliktusok

A marketingcsatorna teljesitményére karos szerepkonfliktusok vagy szerepelvarasokon, vagy
szerepviselkedésen alapulnak. A szerepelvarasokhoz haromféle konfliktus kapcsolodik:

1. A szereptartd és a szereppartner céljai ellentmondasosak lehetnek (pl. a termeld
hozzaadott értékii termékeket szeretne értékesiteni, de a kdzvetité az arucikkeket és a meny-
nyiségi értékesitést részesiti eldnyben).

2. A kiilonboz6 szereppartnerek elvarasai ellentmondasosak (pl. a gyart6 azt akarja,
hogy egy ligyndk az 6 sajat termékeit emelje ki. Az importdr olyan ligynokot szeretne, amely
széles ¢és sokrétli termékvalasztékkal rendelkezik, amelyhez altaldban tobb gyarté terméke
szlikséges).

3. Egyidejl versengd szerepek (pl. egy kozvetitonek tobb megbizoja van, ami azt je-
lenti, hogy a kozvetitonek tobb marketingcsatornaban van szerepe).

A szerepviselkedéshez haromféle konfliktushelyzet is tarsulhat:

1. A szerepkorhoz kapesolodo jogok és kotelezettségek nincsenek egyenstlyban (pl.
egy kozvetitd ugy itéli meg, hogy a jutalék nem elegend6 a szallito altal igényelt marketingte-
vékenységekhez).

2. A szerepképzettség nem megfeleld (pl. a kozvetitd eréforrdsai nem elegenddek a
termeld marketingtervezéséhez sziikséges piaci informaciok osszegylijtésére).

3. Hianyzik a megfeleld szerepviselkedés motivacidja (pl. el6fordulhat, hogy egy
kozvetitot csak az azonnali gazdasagi bevételt generald miiveletek érdekelnek, és hianyozhat
a hosszu tavu marketing befektetések motivacigja).

El6fordulhat, de ez a megbizo figyelmetlenségébdl eredhet, hogy egyiddben tobb konf-
liktus szituacid is felléphet. A szerepkonfliktusok sziikségessé tehetik a csatorna atalakitasat,
példaul egy értékesitési iroda létrehozasaval, amint azt a kovetkez6 részben latni fogjuk.

Kommuni k8di®m8kpr ob

A kommunikacios problémak a leggyakrabban emlitett okok kozott szerepel, amikor egy szer-
vezeteknek nem hatékony a miikodése (kommunikacids zavar). A marketing csatornakban jel-
lemzd, hogy a legtavolabbi csatornatagok k6zott nincs megfeleld kommunikécid. Példaul gya-
kori lehet a kommunikéci6 az ligyndk vagy az értékesitési iroda és a gyartd kozott, de eléfor-
dulhat, hogy a gyart6 semmit sem tud a kiskereskedd termekeivel vagy szolgaltatasaival kap-
csolatos problémairdl. Ahogy fentebb emlitettiik, minél hosszabb a csatorna, annal nagyobb a
lehetdség kommunikacids problémakra.

A kommunikécios kapcsolatok sordn tovéabbitott informaciok lehetnek nem megfele-
16ek (rossz informaciok, nem naprakész informaciok stb.). Egy kozvetitd sok piaci informaciot
kozolhet az altalanos keresleti/kinalati helyzettel kapcsolatban, de ez nem sok haszna lehet a
termeldnek, akinek a stratégiai marketingtervezéshez sziiksége van a végfelhasznaldk és a
végfelhasznalok pontos leirdsara. Nagyobb kommunikécios konfliktust okozhat, ha egy koz-
vetitd visszaél a A k a p upicidjadal azaltal, hogy informéacidkat tart vissza, netan szandé-
kosan rosszakat k6zol, csak azért, hogy meg0rizze hatalmi elényét.

A mar ketingcsatorna, mint t8rsadal mi r

A tarsadalmi rendszerek elvei alapjan konnyen belathato, hogy a marketingcsatornakat tarsa-
dalmi rendszerként kell kezelni. Az erdviszonyoknak harmonizaltnak kell lenniiik, minden
résztvevot ki kell elégiteni, és lehetdve kell tenni szdmukra a sziikséges marketingfeladatok
elvégzésének lehetdségét. A stratégiai marketing alapelvei szerint a marketing csatorndknak a
kialakitott marketing stratégiakat kell megvalositaniuk, azokat kell kiszolgalniuk. A termeld-
nek képesnek kell lennie arra, hogy megfeleld strukturakat és funkcidkat hatarozzon meg sajat
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marketingcsatornai szamara. Ha ez nem igy van, a termel6nek intézkedéseket kell hoznia re-
lativ erejének novelésére. Bizonyos esetekben azonban a marketing csatornak korlatozhatjak
struktardkhoz kell igazitania. A marketingcsatorna, mint tarsadalmi rendszer kezelésében a
szerepek lehetnek a legfontosabbak:

1 A kiilonb6z6 csatornapoziciok szerepét a lehetd legpontosabban meg kell hata-
rozni.

1 Az egyes résztvevok szerepviselkedésének meg kell felelnie a szerepmeghataro-
zasnak.

1 Minden résztvevonek megfelelden fel kell ismernie a szerepét.

1 Minden résztvevonek megfeleld szakértelemmel kell rendelkeznie a szerepkor be-
toltéséhez.
Fontos, hogy a marketingcsatornan beliil megfelelé mennyiség és tipustt kommunikacio le-
gyen. A hatékony és elégséges kommunikécid az az 6sszekotd kapocs, amely Osszetartja a
marketingcsatornét, és egyben olyan A k e n R a amglpagt okkendmentessé teszi azt. A 7.
példa a piaci csatornakat, mint tarsadalmi rendszereket mutatja be a finn erddipar exportmar-
keting csatornainak kontextusaban.

7. p®l da: A faipari v8llalatok market:
A marketingcsatore8Sk®vekyrx® g®naz 1970
Az 1970-es évek végén egy magyar importdr, aki puhafa beszerzéseket intézte, megkérdezték,
hogyan értékeli a romaniai fiirészlizemek marketingkészségeit és miikodését. Kissé megle-
podve a kérdésen, igy valaszol: ANi ncs sz¢s ks®g mar ketingr
megfelel R mennyi s®gT fTr®sz8ruval rend
beszerezni k¢l ©nb° z REzglgejlam?i & nsaRetingcka®mak dkkeri
helyzetét. Az importdr csatornakapitanynak tekintette magat, aki meghatarozta, hogy milyen
¢s milyen mennyiségli flirészarura van sziikség, és mikor. Az ligyn6kok fontos kézvetitok vol-
tak, és a flirészaru nagy részét iigynokot €s importdrt egyarant tartalmazé csatornakon keresz-
tiil értékesitették. A termeld cégek értékesitési iroddinak kialakitdsa ugyan megkezdddott, de
jellemzden kevés kapcsolat volt az ipari végfelhasznalokkal.

ngcsat

e. El q
el kezr
eszt ¢l

A fTr®sztelepek ®s panelgy8rak market:i

Bar a hozzaadott értékii faanyag a vitdk kdzponti téméja volt, a flirésztelepek alapvetéen csak
arutermékeket allitottak eld. Felismerték azonban a miikddésfejlesztés valodi igényét, €s ez
igényt teremtett az exportmarketing csatornak hatékonysaganak javitasara. Az 1980-as évek
elején komoly stratégiai megbeszélések kezdddtek a specialis és egyedi termékek gyartasanak
megkezdése érdekében. A fa alapt panelipar mar kordbban elkezdett specializalodni, €és mar
rendelkeztek specialis és egyedi termékekkel, valamint szelektiv vevdi stratégidkkal. Az egy-
értelmi stratégiai cél az értékndvelt termékek termelésének és értékesitésének novelése volt.
Ezek a stratégiai célok egyértelmiien tiikr6zddtek a marketingcsatornakkal szemben tamasztott
igényekben. Kiilonboz0 tipust miiveletekre volt sziikség, és sok vita folyt a szerkezeti valtoz-
tatdsok sziikségességérdl is. A marketingcsatornak atalakuldban voltak, és ezzel egyidejiileg
elkertilhetetlenek voltak a csatornakonfliktusok.
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Er Rvi szonyok a marketingcsatorng8kban

Mind a flirésziizemek, mind a panelgyarak tgy érezték, hogy nincs elég érdekérvényesito ere-
jiik a marketingcsatornakban, €s nagyobb befolyasra van sziikségiik a csatorna miikddtetésé-
ben. A hatalom novelésének egyetlen mddja a marketingcsatorndk strukturalis atalakitdsa tiint,
ami egy értékesitési iroda létrehozasat jelentette a fontos exportpiaci orszdgokban. Késobb
mas energiaforrasokat is meg lehetne erdsiteni. A csatornakdzvetitok ellenalltak ennek a val-
tozasnak, és megprobaltak fenntartani a megszerzett hatalmi status quot. A konszolidécio at-
strukturalta a piacok disztribuciés rendszereit, €s még erdsebbé tette a piacok bejaratott sze-
repléit. A valtozassal szembeni ellenallas megkovetelte a termeldktdl, hogy legyenek aktivak,
szisztematikusak és hatdrozottak ahhoz, hogy végrehajtsdk a marketingcsatorndk szerkezeté-
ben vagy funkcidiban bekovetkezett valtozasokat.

Szerepek a marketingcsatorn8kban

A szerepkonfliktusok jellemzden olyan marketingfejlesztési helyzetekhez kapcsolddnak, ahol
ujfajta magatartast varnak el a marketingcsatorna kozvetitéitdl. A fa alapt panelipar a legerd-
sebb szerepkonfliktusokat ¢élte 4t a marketingstratégiak valtozasai miatt. A panelipar szerint az
iigynokok nem tudtak és nem is akartak hozzédadott értékli termékeket eladni. Az tigynokok
hagyomanyosan nem rendelkeznek a specialis és egyedi termékekkel kapcsolatos marke-
tingintézkedések elvégzéséhez sziikséges szakértelemmel. Ez azt jelentette, hogy az értékesi-
tési irodak valtottak fel az ligynokoket. A legaktivabb és legfejlettebb ligynokdk specialis is-
mereteket vagy készségeket fejlesztettek ki bizonyos piacokrdl vagy termékekrol, és megtar-
tottak szerepiiket a marketingcsatorndban. Szamos versenyelOnyiik miatt az importérok meg-
orizték szerepiiket az arucikkek marketingcsatornajaban. Masrészt szerepiik alaposan megval-
tozott, mert (féleg egyes piacokon) a legtobb importdr egyben ipari végfelhasznalo is. Ez a
kettds szerepkor nagyon erdssé teszi Oket a flirészaru értékesitési csatorndjaban.

Kommuni k8ci - a marketing csatorn8n

Korabban hangsulyoztuk a kommunikaci6 fontossadgat a marketingcsatorndkban. A kommu-
nikacids problémak mind a flirészaru, mind a faalapt panelek értékesitési csatornaiban nagyon
nyilvanvaldak voltak. Az ligyfelekkel vald kapcsolattartas javitasa érdekében a marketingcsa-
tornak atalakitasa megtortént. Az informacidaramlas — kiilondsen a piacoktol a termeldk felé,
de a termel6tdl a végfelhasznaldkig sem — nem volt elegendd.

Mar ketingcsatoAng&aternagt®sekt Yar a

Két kiilonb6z6 modot latunk a marketingcsatorna tervezésének megkozelitésére vagy a csa-
tornastruktura kivéalasztasara. A marketingcsatorna kialakitasa felfoghat6 6nallo tizleti dontés-
nek, amely a véllalatbodl és termékeibdl, piacaibol allo kornyezetben torténik, vagy a stratégiai
marketing szemszogébdl, ahol a teljes marketingtervezési kontextust figyelembe veszik. A
vallalat szabadon valaszthatja meg termékei marketingcsatornait, de a kornyezet szdmos kor-
latot szab ennek a valasztasnak. Bar e két megkozelités sok korlatja azonos vagy hasonlo, a
csatornastruktura kivalasztasanak filozofiaja vagy alapelvei eltéréek. A vezetd filozofidjatol
fiiggden eléfordulhat, hogy kiilonbdzd szempontokat szeretne masképpen hangsulyozni.
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V8l aszt 8s a marketingk®°rnyezet jell emzRi

Népszerli a marketingcsatorna kialakitasat kiilonboz6 vallalati és kornyezeti tényezok altal
meghatarozott 6nallé dontésnek tekinteni. Kotler szerint minden menedzser igyekszik megha-
tarozni a csatornacélokat és bizonyos megszoritasok mellett valasztja meg a csatornastrukti-
rat. Ezek a vésarloi és terméktényezok, a kozvetitok jellemzoi, a versenytényezok, a vallalat
jellemz6i és a kdrnyezeti tényezok.

Rosenbloom szerint a tényezok hat csoportja befolyasolja meghatarozo jelentéséggel
a marketingcsatorna szerkezetét:

1. Pi aci v 8 pidc fOldrajzkelhelyezkedése, a piac mérete, a piac stirlisége és
a piaci viselkedés.

2. Ter m®K v &ITénmg és fily, romlandosag, egységérték, szabvanyositasi
fok, miiszaki vs. nem miiszaki jelleg, ujdonsag.

3. V81 | al at-iMéretPdndiigyikapakitas, vezetdi szakértelem, célok és stra-
tégidk.

4. K° zv et 2t REl&h8tdsdg, ddttségkszolgaltatasok.

5. K°r ny e z et +Gaada8api,tszocokulkuralis, versenyképes, technologiai és
jogi.

6. Vi s el k e d ®sHatalsn8skettepekzs kbmmunikacio.

Ezek a tényezOk mind a fizikai elosztasi, mind a kapcsolati csatorndkhoz kapcsolod-
nak. Az tigyfelek mindkét listan szerepelnek. Kotler a vevo kivant szolgaltatasi teljesitmény-
szintjérdl beszél, Rosenbloom pedig az tigyfelekre utal, amikor a piaci tényezdk alatt piaci
magatartast emlit. Barmilyen megkozelités is legyen a marketing csatornak tervezése soran,
az ligyfélnek kell az els6 helyen éllnia. A valasztott marketingcsatorna struktira maximalizalja
a termek teljes hasznossagat a vasarld szamara.

Hol szeretn® a vVv8s§8rl -Afogeagtk®gy ®srembdear,
sok kényelemmel felszerelt iizletekben szeretne vasarolni, mig méasok a csupasz betonpadléval
¢s alacsony arakkal rendelkez6 nagy diszkontkdzpontokat szeretik. Megint mas fogyasztok azt
szeretnék, ha otthon iilnének, €és online vasarolndnak termékeket. A termék elhelyezési helye
hozzajarul vagy rontja azt az imazst, amelyet a vallalat igyekszik kialakitani maganak és ter-
mékének. Példaul egy diszkont bolt polcairdl nem igazan lehet nagy marketingerdvel, kisu-
garzassal biré képsorozatokat késziteni.

Kivel akar f ogl|-Megkaktz ax ligyféh Rogy &gy addtt Bgyndkkel
vagy nagykereskeddvel foglalkozzon? Ha igen, akkor feltétleniil sziikséges lehet a kozvetitd
bevonasa a folyamatba. Masrészt sok vasarlo szeret kozvetleniil lizletelni még nagyon kis
gyartokkal is.

Mi | yen afnorsm&lr et n® 8t venn+iAziggyfd kés vapyRdgye t

volument felhasznal6é? Egy darab terméket, par darabot, vagy egy teherautonyit vasarol az
iigyfél? Ezen forgatokonyvek mindegyike eltérd marketingcsatorna struktarat igényel. Egyes
termékeknél eltérd struktirdk kialakitdsara lehet sziikség a kiilonbozd célpiacokhoz. A kis
gyartok olyan helyzetbe keriilhetnek, amikor nem tudnak elegendé mennyiséget szallitani sok
vasarlo kielégitésére (ez jo példa arra, amikor egy nagykereskedd jelentds és értékes szerepet
tolthet be). Szdmos gyartotol vasarolva a nagykereskedd elegendé mennyiséget tud felhal-
mozni a nagyobb vasarlok kiszolgalasahoz.

a l

\Y

a

{

Milyen gyakran szeretn® a-A®W §push helyeme gk ap

és mérete, valamint szdmos egyéb valtozo befolyasolja, hogy milyen gyakran kivan, sziiksé-
ges, hogy szallitmanyt kapjon a gyartotol, kozvetitotdl stb. Ez az éves vagy havi €s a gyartasi
litemterv alapjan a pontos szallitasig terjedhet. A kiilonb6z6 kdvetelmények mindegyike kiilon
hatassal van a marketingcsatorna szerkezetére, valamint a termelés tervezésére és a készletel-
lendrzésre.
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Mar ketingstrat®gi 8kon al apul - v8laszt §s

Ha a marketing csatornakat a stratégiai marketingtervezés 0sszefliggésében alakitjak
ki, a vallalati stratégiak vilagos célokat hataroznak meg a csatorndk szamara. A marketing
csatornak kivalasztasanal azt kérdezziik, hogy a cég miikodési piacanak teriiletén melyik csa-
torna a legmegfelelobb a cég termékeinek és vasarldinak. Azt is kérdezziik, hogy a vallalati
alapkompetenciak hatékonyan hasznalhatok-e bizonyos csatorndk hasznalata soran, igy a stra-
tégiai pozicid mindig egyértelmii €s jelen van a csatornakkal kapcsolatos dontések meghoza-
talakor. A stratégia részletes meghatdrozasa meghatirozza azokat a marketing funkciokat,
amelyeket a csatornanak lehet6vé kell tennie. Idealisnak azok a csatornastruktarak tekinthe-
tok, amelyek a legjobban valositjak meg a sziikséges funkciokat. Az, hogy lehetséges-e az
idealis szerkezeteket alkalmazni, a vallalattol és kornyezeti tényezo6itdl fligg.

Osszefoglalva, a stratégidk meghatarozzak a marketingcsatorna céljait és teljesitmény-
kovetelményeit, €s ezek a kdvetelmények hatarozzak meg a késébbiekben a csatorna kialaki-
tasat. Végso soron a vallalati és kdrnyezeti tényezok hatarozzak meg, hogy az idealis csator-
nastruktirdk milyen tokéletesen valosithatok meg. A 7. fejezetben elméleti és gyakorlati szin-
ten is bemutatott marketingtervezés bemutatja, hogyan definidljak a marketingcsatornakat a
stratégiai marketingtervezés kontextusaban.

Mar ketingcsatomaa keein wgz®er vez®si fol yamat ba

Piacel emz®s, mint m8sodl agos a-dAkiilénk k a | K
bo6z6 piacok, piaci szegmensek vagy ligyfelek vonzerejét elemzik hipotetikus (eldzetes) mar-
ketingstratégidk meghatarozasa érdekében. A csatornatervezéshez masodlagos anyag is ké-
szll, amely a marketing csatorndk tervezését timogatja. Sziikség van a potencialis piaci terii-
letek elosztorend szerepeinek leirasara. A makrokdrnyezetre vonatkozo informéciokra is sziik-
ség van a csatornatervezés soran. A csatornatervezonek ismernie kell a csatornakezelésre vo-
natkoz6 torvényi korlatokat, lehetdségeket. A versenytars csatorna kialakitasi rendszerével és
teljesitményével kapcsolatos informaciok szintén értékesek lehetnek.

Bel sR inform8ci - k folgamahoza 01§as stratégiakat vélaszy € z ® S |
tanak ki, amelyek illeszkednek a véllalat erésségeihez és gyengeségeihez. A marketing struk-
turdk és funkciok tervezésében sziikséges belsd informaciok egyértelmiivé valnak.

El Rzetesstsituktudrkaca - ck o rkb imre§ h-aBbl®nraszz-8 s a
kaszban megfeleld struktirak és funkciok jonnek létre a hipotetikus stratégidk megvalositasa-
hoz. A csatornatervezés tekintetében mind a marketingelmélet, mind a menedzseri tapasztalat
kinal otleteket arra vonatkozdan, hogy milyen csatornastruktarak valdsitjak meg legjobban a
valasztott stratégidkat. A belsd informaciok hatdrozzak meg, hogy mi lehetséges a vallalat
szamara. Az els6 szakaszban eldéllitott piaci informaciok megszabjak, hogy mi lehetséges a
piac szemsz0gébdl nézve. Ennek eredményeként egy hipotetikus marketing tervet készitet-
tiink, amely az eddig rendelkezésre all6 informaciok alapjan tartalmazza a marketingcsatorna-
tervezést.

Az el Rzetes marketingt er vi Athpaetikusenhrk®s e v § s
tingtervet tesztelni kell a piacokon az tigyfelek korében. A piacok és a vevok az eldzetes stra-
tégidkban meghatarozottak. Az tigyfélfelmérés célja annak megallapitasa, hogy a hipotetikus
marketingterv a gyakorlatban miikddik-e. Az eldzetes csatornatervezes teszteléséhez részletes
informaciok késziilnek a vevdi igényekrdl, kovetelményekrdl €s a vasarlasi magatartasrol.

Ezen informacidk alapjan tudjuk, hogy a tervezett csatornakialakitds megfeleld-e az ligyfelek
szdmara.

Ebben a szakaszban meghatdrozasra keriilnek a stratégiakat megvaldsito, a vevok altal
igényelt és a marketingcsatorna altal végrehajtott részletes marketing funkciok is. Miutan ez a
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tervezési folyamat befejez0dott, van egy csatornaterviink, amely stratégiakat valosit meg, és
tartalmazza a sziikséges szerep- és kommunikacios leirasokat. Amit fontos figyelni, hogy meg-
felel-e az tigyfelek elvarasainak, mert mind a csatorna felépitését, mind teljesitményét illetéen
ok is kifejezhetik igényeiket.

A marketingstrat®gi 8k kapcsol -d8sa a k

Ter m®K s t + Anik®,@li a§ita papircégek értékesitési szovetségeken (hosszi
csatorna) keresztiil értékesitették termékeiket, a csatornastruktira megakadalyozta vagy aka-
dalyozta a vallalatokat abban, hogy termékstratégiajukat az aruktol a specialis termékekké ala-
kitsak at. A fejlettebb stratégidkat kereso cégek kiléptek az értékesitési szovetségekbdl, és sajat
maguk alakitottak ki rovidebb csatornaikat. Az értékesitési tarsuldsi rendszer megsziinése utan
a papiripari cégek arra koncentraltak, hogy termékeiket példaul markaépitéssel differencialjak.
A finn flrésziparban a specialis és egyedi gyartast termékeket gyakran kdzvetleniil az ipari
végfelhasznaloknak értékesitik.

gy f ®| s t—rAantg®@lgoit FKiél tipusa egyértelmiien befolyasolja a csatorna
szerkezetét. A tendencia a kdzvetlenebb kapcsolatok felé mutat, amelyek megkeriilik a kozve-
titoket, de ez nem mindig lehetséges. Példaul a finn ujsag- és folyoiratpapir-iizletag A t
k e r c s ¢fdtétees. ez £gy business-to-business (B2B) kereskedés, ahol kevés az tigyfél,
¢s nagyok a megrendelések. A tekercsben 1€vo papirt tobbnyire kozvetleniil a végfelhaszna-
l6knak (katalogusok, kiadok, nyomdak) értékesitik. A papirnak csak egy kis részét értékesitik
kozvetitokon (brokereken vagy kereskedokon) keresztiil.

il °nbo

A finompapir ennek éppen az ellenkezéje. A finompapir-iizletagat Al ap ¢ z heet ne k 0

vezik, ahol a rendelések kicsik, €s a vevok szama Iényegesen nagyobb. Ezért nagyon helyén-
val6 a kereskedok alkalmazasa. A finompapirnak csak nagyon kis hanyada kertil forgalomba
kereskeddk nélkiil.

Ahogy kordbban emlitettiik, az ligyfélkor szerkezete valtozik. Az iigyfelek egyre na-
gyobbak és globalisabbak. A novekvo és globalizalodd termeldk vevoi stratégiaikat ugy ala-
kitjak ki, hogy megfeleljenek ezeknek a nagy tigyfeleknek (stratégiai szamldiknak). A straté-
giai szdmlavezetés nagyon szoros kapcsolatokat €s szoros egytittmiikodést feltételez beszallito
és vevo kozott. Ez a fejlemény mind a marketingcsatorndk strukturdjara, mind funkcidira ha-
tassal volt, és ki fog hatni.

Pi aci —tAepiaci teridet kétféleképpen befolyasolhatja a csatornastruktirakat.
Egy stratégiai piaci teriileten specidlis csatornatervezésre lehet szlikség. Egy-egy piaci tertilet
korlatozhatja a lehetséges tervezési lehetdségeket a piac elosztasi rendszerének sajatossagai
miatt. A stratégiailag fontos piaci teriileteket lehet6ség szerint értékesitési irodak fedik le. A
hangerd nagyobb, a csatorndk rovidebbek és az érintkezdk kdzelebb vannak. A tavolabbi, ki-
sebb jelentéségii piacokrol kozvetiték gondoskodnak, példaul tigynokok vagy brokerek. Ezek
altalanos elvek az ipari szektortol fiiggetleniil.

Mind az elosztési rendszerek, mind a kiilonb6z6 piacokon mitkodd kézvetitok jellege
eltérd lehet. Az importdrok, a nagykereskeddk bizonyos piacokon sokkal, erdsebb poziciokkal
rendelkeznek, mint egy masikon. A kozvetitdi piacok alkalmazasanak kérdése, még akkor is,
ha a vevdi és termékstratégiak azt sugalljak, a vevokkel valo kdzvetlen kapcsolat pozitiv ol-
dalat erdsiti/erdsitheti.

Al ap k o mp e-Azimntaterilis eréforrasok, mint a versenyelény alapja, egyre
fontosabba valnak. Ezekre az eréforrasokra van sziikség a teljes termékmindség vagy az tigy-
félkapcsolatok mindségének ndveléséhez. Ez itt is szoros kapcsolatokat €s szoros egyiittmii-
kodést jelent az ligyfelekkel, a csatornatervezés soran figyelembe veendd tényezdket.
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Fejezet k®r d®sei

Mi a kapcsolat a marketingstratégiak és a marketingstrukturdk kozott?

Mi a marketingstruktarak szerepe a marketingfunkciok eldsegitésében?

Milyen hatassal van az informéacios technologia és az e-kereskedelem marketing gyakorlatara?
Hogyan valtoztatja meg az iizleti trendek valtozasa a vallalatok szervezodését, és hogyan szer-
vezik és hajtjak végre a marketinget?

Milyen természetlick a modern iizleti koncepciok, és hogyan kapcsolodnak a marketinghez?
Mi a szerepe a marketingtervezési informacios rendszereknek és hogyan hasznosulnak?

Mi a marketing csatornak természete és hogyan mitkodnek azok?

Hogyan befolyésolhatjak a tarsadalmi kapcsolatok a marketingcsatornak iranyitasat?
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6.f ejezet: Marketingfunkci - K

A 6. fejezet elolvasasa utan meg kell értenie a kovetkezoket:

Mi a marketingfunkcio, -stratégia és -struktara kozotti kapcsolat?

Hogyan hasznositja az erddipar a marketingkommunikaciot?

Mi az ligyfélszolgalat jelentdsége €s gyakorlata a termék létrehozésdban?

Az erdészeti termékek arazasanak kihivasai €s a specialis €és egyedi termékek felé torténd el-
mozdulas lehetséges hatasai.

A marketing szerepe a termékfejlesztésben.

Az erdei termékek szallitasanak alapvetd maodjai.

A marketingfunkciok azok a mechanizmusok vagy eszk6zok, amelyek lehetové teszik a val-
lalat szamara, hogy stratégidit a valasztott marketingstruktiirakon keresztiil hajtsa végre. Ab-
ban az, ha egy vallalat a versenyelonyét a kivald6 mindségli termékekre és szolgaltatasokra
alapozza, akkor a legfontosabb marketingfunkciok a termékfejlesztés és a vevokkel vald szo-
ros kapcsolattartds lehet. A marketingfunkciok feloszthatok a marketing szakemberek teljes
ellendrzése alatt allokra, amelyek a kommunikaciora fokuszalnak (kapcsolati funkciok), vala-
mint azokra a funkciokra, amelyekben a marketingesek csak egy csapat részeként vesznek
részt (termékfunkciok). Néhany funkcié mindkét kategoriara vonatkoztatva:

Kapcsolati funkci -k

1 Személyes kapcsolatok (személyes értékesités).

Y Hirdetés.

1 Kozkapcsolatok.

1 Kereskedelmi elésegitése.

 Ugyfélszolgalat (iigyfélszolgalat).

Ter mdkfunkci -k

9 Fizikai elosztas.

1 Arazas.

1 Terméktervezés/-fejlesztés.
Mivel a marketing nagy része a kommunikaciorol szol, és a kommunikécio alapfogalmai sza-
mos marketingfunkcid 1ényeges sszetevdiben is jelen vannak, a fejezetet a marketinggel kap-
csolatos kommunikacio rovid attekintésével kezdjiik.

A mar ketingkommuni k8ci - al apj ai

A kommunikacid és a kommunikacid tervezése leginkdbb egy modell hasznalataval érthetd
meg (1. dbra). A marketingkommunikacio tervezése az integralt marketingtervezési modellel
kezdddik, amelybdl a marketingtervezési célok is szarmaznak, majd integralodik egy altalanos
kommunikécidos modellbe. Hangsulyozzuk, hogy a marketingkommunikacios intézkedések
tervezése ¢és végrehajtasa specidlis szakértelmet igényel.

Al apvetR kommuni k8ci s modell ®s fogal

A kommunikacid informacio tovéabbitasa lizenetek kiildésével és fogadasaval. Hagyomanyo-
san a kommunikacié elemei a kdvetkezok:

1 Ki(felado)?

1 Mit mond (iizenet)?

1 Milyen médszerrel (csatorna)?

1 Kinek (fogadénak)?
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1 Milyen hatassal (a kiildd célja/eredménye)?

Az utols6 elem a kommunikaci6 alapkérdésére utal — mi a hatdsa? Hogyan befolyasolja
a kommunikaci6 a tudast, illetve hogyan valtoztatja meg a véleményeket, attitlidoket vagy
viselkedést? Ezek voltaképp minden marketingkommunikécio alapkérdései is egyben.

A hatékony
marketingkommunikacio
8 lépése

Célkozonseg

Celok

Uzenet

Kommunikacios csatornak
Koltsegvetés

Promocios mix

Meérés

Iranyitas

1. 8bra: A hat®kony marketingkommuni k §c¢
ForrP8s :Kotl er: Mar keting menedzsment 20. fejezet: A
zethttps://image.slideserve.com/1387308&t-konymarketingkommuniki-8-1-p-sel.jpg

A kommunikacio alapvetd 0sszetevoi — kiildo, csatorna, tizenet, fogadd és visszacsa-
tolis—Aa kommuni k §ci - newdhesdb (si@addebbzok), é®a leakrd magjat
alkotjak. Az alapmodellt a marketingtervezés tobb mas eleme veszi koriil, és igy egyiittesen
az abra a marketingkommunikacio tervezésének alapelveit tartalmazza, amelyekrdl ebben a
részben részletesebben is lesz sz6. ,A ko mmuni k 8 c i aborgdlultapbrkamche-| | j e 0
nikécios modellek leegyszeriisitett valtozataként értelmezhetd.

| Z e ndrikor egy értékesito telefonal, hirdetést készitenek, vagy egy vezetd tart
eldadast, csak iizenetként értelmezhetd? Az lizenet az lehet, hogy uj termék kertiil piacra, vagy
akcios ar érhetd el, vagy egy terméknek van egy bizonyos mindségi szintje, vagy egy vallalat
felelos kornyezetvédelmi politikat folytat — és sorolhatnank tovabb az okokat. Az iizenet az a
tudas, amelyet a kiild0 szeretné, hogy a cimzett megszerezzen. Kommunikécios tevékenységei
soran a vallalatnak nagy gondot kell forditania egy dsszefliggd és koncentralt iizenet kozveti-
tésére. Az egymasnak ellentmondo iizenetek a legjobb esetben is terméketlenek, legrosszabb
esetben pedig megzavarjak és gyengitik azt a képet, amelyen a vallalat dolgozott.

F e | a dondolhatunk a feladora, mint cégre, értékesitére vagy vallalati vezetore.
Néha nehéz lehet megkiilonboztetni a feladot és a csatornat. Amikor egy vallalat szakértot
vesz igénybe termékei reklamozasara, a cimzettnek nehéz lehet megallapitani, hogy a kiildo a
szakértd vagy a promocios kampany mogott allo cég. A feladdt az iizenetet kezdeményezd
személyként vagy szervezetként értelmezzik.

C 2 mz-eAfcitnzett az a vallalat, egyén, intézmény vagy érdekelt csoport, de az egyén
is, amelyhez/akihez az {izenet szol.

Csatorna — Az tizenet elkiildésének médiuma a csatorna. Alapvetden a csatorna sze-
mélyes vagy nem személyes. A felosztast néha természetesnek és mesterségesnek nevezik.
Egy hirdetés lehet nyomtatott formaban, radidban vagy online, ezek a kommunikacié nem
személyes formai. Az értékesitd azonban szdbeli (személyes) tizenetet kiildhet szemtdl szembe
az ligyféllel (telefon, Teams, chat stb.stb.). A sikeres kommunikéci6 a vevo igényeinek meg-
feleld csatorna kivalasztasatol fiigg.

Vi s s z a c-sAakbnonungk&iotervezés modellje kell, hogy egy visszacsatolasi
hurkot biztositson, hogy a kommunikécié mindkét irdnyban miikddik. A marketingkommuni-
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kacio egyes formaiban kicsi a valoszinlisége a kozvetlen visszacsatolasnak. Eléfordulhat pél-
daul, hogy egy hirdetés nem eredményez kozvetlen visszajelzést, bar egy megkeresés vagy
termékvasarlas mar kozvetett visszajelzésnek mindsiil. Az internetes kommunikaci6 egyszerii
visszajelzést tesz lehetdvé. Korabban a A h a t a&embnunikécié alapkérdéseként szerepelt.
A hagyomanyos kommunikécios kutatasok azon koriilmények azonositasara 6sszpontositot-
tak, amelyek kozott a kommunikécio befolyasolhatja a tudast, véleményeket, attitlidoket és
viselkedést. A 1. példa a kommunikécioban rejlé problémakat szemlélteti széles kutatasi alap
alapjan.

1. p®l da: A kommuni k8ci - al apj ai
1. Pszicho-dinamikus modell

Uzenet: Valtozas: o
Valtozas:

- eladé érvelése - tudés,

. - nyilt, lathaté
ismeret,

- hirdetd o viselkedes
- attitd stb.

2. Tarsadalmi-kulturalis modell
Uzenet Viltozas: Viltozas:

- a tarsadalmilag - nyilt, lathato
elfogadott viselkedés viselkedés
- hirdet6 elismerése

-elado érvelése

2. S§bhra:diAn®mizkebvomodedklul ®suur&l i $r

A kommunikacids mix (kiildo, iizenet, csatorna ¢és fogadd) megtervezése elétt a kommunika-
cids tervezének ki kell valasztania a befolyasolas alapvetd megkozelitését vagy filozofiajat.
DeFleur mar 1966-ban az abran felvazolt két alapvetd hatdsmodellt mutatta be:

- A pszichedinamikus modelzerint a meggy6z0 iizenet hatassal van a személy
pszichologiai szerkezetére €s folyamataira, példaul attitlidokre. Az attitidok valtozasa visel-
kedésbeli valtozast hoz létre. A motivacio, az észlelés és a tanulaselmélet elvei kozponti sze-
repet toltenek be az attitidoket és viselkedést befolyasold csatornak €s lizenetek tervezésénél.
A pszicho-dinamikus modell az emberi viselkedés egyéni motivatorait hangstlyozza. A fa,
mint kdrnyezetbarat anyag népszertsitésével termék dsszehasonlitdsokat mutatunk be a vasar-
l6knak, utalva a fa megajulo képességére €s a fa egyéb egészséges vonatkozasaira. A kommu-
nikécio6 olyan pozitiv attitidok kialakitasara torekszik, amelyek megfeleld viselkedéshez ve-
zetnek.

- A szoci ok ul dvisetk&lds tarsadalmiandti®akidit hangsilyozza. Ez a
modell azon az elképzelésen alapul, hogy a kulturalis normak hatéssal vannak az emberi vi-
selkedésre. At 8 r s alkdwall tmu r 8§ klveiack atkalmh#idaklor az iizenet befogaddja el-
hiteti, hogy a hirdetett magatartas tarsadalmilag szankcionalt. A fa, mint kornyezetbarat anyag
népszerusitésekor hangstlyozzuk, hogy a modern tarsadalmak vigyaznak a kornyezetiikre, és
o cselekedet olyan kornyezetbarat terméket hasznalni, amely segit megdrizni a kdrnyezetet a
jOVO generacioi szamara. Az alapveté megkozelités kivalasztasa utan a kommunikécios terve-
zOnek meg kell terveznie a kommunikacids mixet. Kiterjedt kutatdsok folytak a kommunika-
ci6 egyes elemeinek hasznélatahoz sziikséges alapfogalmak meghatarozésara.
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Az aldbbiakban néhany példa talalhato a feladora, az iizenetre €s a cimzettre vonatko-
zoan. A kommunikécio tervezése azonban egy olyan szakteriilet, amelyre ez a kdnyv nem
vallalkozik.

F e | a A felado meggy6zés hatékonysaga attdl fligg, hogy a cimzett hogyan érzékeli
a kiildo szakértelmét, megbizhatosagat és szandékait. A megbizhatonak vagy szakértonek te-
kintett személy befolyasosabb, mint az ilyen tulajdonsagokkal nem rendelkezd személy. A
kozép-eurdpai fogyasztok korében a kornyezetvédelmi szervezetek (NGO) nagyon fontos kor-
nyezeti informaciéforrast jelentenek, valdsziniileg azért, mert a fogyasztok jobban biznak a
kornyezetvédelmi szervezetek szandékaiban, mint az iparéban.

l zenet ®s-— Ab éénangkall@dszkednie kell a befogadd személyiségéhez,
intelligenciajahoz, megismeréséhez és hozzaalldsahoz. A kommunikécios kutatds gondosan
mérlegelte az tizenet kdvetkezd aspektusait:

e Mennyi informaciot tartalmazzon az lizenet?

e Az informacidnak egyoldalinak vagy tobboldalunak kell lennie?

e Mi legyen a pozitiv és negativ érvek sorrendje?

e Kell-e olyan negativ szempontokat hasznalni, mint pl. a félelem, a meggy6dzésre
0sszpontosito iizenetekben?

Mind a mennyiség, mind az egy- vagy tobboldali informéci6 felhasznaldsanak haté-
konysaga a befogadd tudasszintjétdl (iskolazottsag, a termékrdl vald tudas) fiigg. Minél ala-
csonyabb a tuddsszint, annal kevesebb informéaciot kell felhasznalni. Minél magasabb a tudas-
szint, annal tobb informacidra van sziikség, és ennek sokoldalunak kell lennie. Ami az infor-
macidk sorrendjét illeti, az eredmények jobbak, ha el6szor a pozitiv érvek keriilnek bemuta-
tasra. A pozitiv érvek megerdsitik a pozitiv attitidoket, amelyek ellendllnak a negativ érvek-
nek. A félelem, mint érv gyors viselkedési valtozasokat okozhat, de a félelem alapt érvek
visszaiithetnek, ha a célpontok negativan reagilnak az iizenetre. Kérdés, hogy a tarsadalmi
struktarak hogyan hasznalhatok fel a kommunikacié tervezése sordn, de pl. a véleményvezérek
gyakran a kommunikacid célpontjai, mivel szerepiik van abban, hogy tarsadalmi csoportjaik-
ban informéciokat terjesztenek.

A mar ketingkommuni k8ci

A marketingkommunikaciot tadgan gy is definidlhatjuk, mint a vallalati informaci6aramlasok
menedzselését a piac felé, a piacon és a piacrdl (amelyek egy része kiviil esik a vallalat ellen-
Orzésén). Sziikebb definicio szerint a marketingkommunikacié az a kommunikacios torekveés,
amely a kereslet vagy mas piaci reakciok, példaul a vallalati imazs megitélésének megterem-
tésére iranyul, és amely hosszan tartd hatassal lehet a jovobeli keresletre (2. példa).

tervez®s®nek

2. p®l da: A k®p ereje

Minden vallalat megprobal magarol egy adott képet megjeleniteni tigyfelei szamara. A leg-
nyilvanvalobb példak a globalis fogyasztoi/szolgaltatoi termékek (McDonalds, Adidas és még
sok ezer). A legtobb ember ezekbdl a nevekbdl azonnal képet tud alkotni a cégrél. A Sony
jelentheti a rendkiviil megbizhato elektronikat, a McDonald’s a gyors hamburgereket és a siilt
krumplit, az Adidas pediga A h § r 0 m mak#®. Kzekselda képeknek egyike sem a vélet-
len miive. Mindegyik vallalat kijeldlte azt a piaci teriiletet, és kiilonféle kommunikécios tech-
nikékat alkalmazott, hogy A b e | e wzeaz aflitéstOnz iigyfél fejébe. Ezt az erdfeszitést A k ®
al kot 8snak v ag ynevepilg & imimdkentd fonkog kenmarkkécios fogalom.
Néha a vallalatok megbotlanak, és az eredmény nagyon negativan befolyasolhatja imazsukat.
A Volkswagen iméazsa 2015-ben nagyot zuhant a dizelautoiban a fogyasztas mérését A | e g

p -

y Rz R

e s z kh&sznalata koriili botrany miatt. A kornyezetszennyezési vizsgalatok soran bekapcsolt
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rendszer alacsonyabb értéket mutatott ki, mint amit maga az autd — amugy az elfogadott szintet
meghaladé mértékben — produkalt. Ez a negativ hirnév lehetdséget biztositott a versenytarsak
szamara.

Hasonloképpen, ha egy marka szovivéjének, arcanak, influenszerének személyes, maganéleti
problémai vannak, az negativ hatassal lehet a marka imazsara. T6bb szponzor is lemondta
Tiger Woods teniszezd tdmogatdsat (szinte mind) a 2009-ben torténtek miatt.

Ha marketingkommunikaciordl beszéliink, meg kell hatarozni a nézépontot, mert a csatorna
¢és az lizenet megfeleld jellemz6i a marketinges (kiildd) és az tigyfél (vevd) célkitlizéseitdl
fliggenek. A marketing definicidja szerint a marketingesnek olyan csatornékat és tizeneteket
kell véalasztania, amelyekkel a vasarlasi dontéseket a vallalat termékei felé tereli. A vasarlo
viszont informaciokat keres, hogy relevans termékvalasztast tudjon meghozni. Fontos, hogy a
marketinges felismerje a két nézet konfliktusdnak lehetdségét, s ennek megfelelden tervezze
meg a kommunikacios portfoliot. A marketingkommunikacié tervezési helyzete a 1. abran
keresztiil elemezhetd, amely a kommunikacié és a marketing stratégidk, struktirak 6sszefiig-
géseit mutatja be. A marketingkommunikacio tervezése két szakaszbol all:

1. Kommunikacids célok levezetése marketing stratégiakbol és a vallalat kommunikacios port-
2. Részletes tervek készitése kommunikacids célokra (vevd), tizenetekre és csatornakra.

Az els6 szakasz egyértelmiien a marketinges feladata, akinek képesnek kell lennie arra is, hogy
tajékoztassa a reklamiigynokséget a cég stratégiai marketinghelyzetérdl és igényeirdl. A ma-
sodik szakasz egy reklamiigynokség feladata, amely tudassal és készségekkel rendelkezik a
marketingkommunikéacios kampanyok tervezéséhez és végrehajtasdhoz. A marketinges és a
reklamiigynokség egyiittmiikodését a fejezet késdbbi részében részletezziik.

Amikor egy marketingszakember azon topreng, hogyan kellene a marketingkommunikéciot
tingstratégiakbol (kiilonosen a termékekbdl és az alapvetd kompetencidkbol) a kommunika-
cios célok aramlanak ki, amelyek viszont befolyasoljak az iizenetet. Amikor azonositjak a ve-
vOi stratégiakat, azok hatdrozzak meg a modellben lathat6 befogadot. Az iigyfelek egyedi jel-
lemz6ik alapjan hatdrozzdk meg a lehetséges csatorndkat. A marketingkommunikécio6 terve-
zési modelljét kell hasznalni a kommunikécios portfolio kiillonbozo aspektusait integrald don-
tések iranyitasara. A marketingkommunikécios terv a kommunikacids modellben latott fogal-
mak kompatibilis kombinécidja. A terv sikere attol fiigg, hogy a tervezd mennyire érti a kom-
munikacio kiilonféle fogalmait és azok egymasra utaltsagat.

VevRvel kapcsolatos szempont ok

A marketingkommunikdcio sikerének eléfeltétele az igényes befogado. A fogadonak motivalt-
nak kell lennie az tizenetben talalhatd informacio6 keresésére és felhasznalasara — a marketing-
szakembereknek soha nem szabad azt feltételezniiik, hogy az iligyfél passziv informéciofo-
gado. Hasznos, ha a vésarlot aktiv informécidkeresOnek tekintjiik, a marketingszakembert pe-
dig olyannak, aki a lehetd legkonnyebbé tudja tenni a hasznos informéciok megtalalasat. Ha
példaul a marketingcsatorna kozvetitje a marketingkommunikécio célpontja, akkor a marke-
tingszakember azt kivanja biztositani, hogy a kdzvetité motivalt-e a szallit termékeinek nép-
szerlsitésére. A kommunikécids eréfeszitéseket ugy lehet megtervezni, hogy egy terméket a
fogyasztohoz vonzanak vagy toljanak el. Azaltal, hogy kommunikacios eréfeszitéseit a végsd
fogyasztora 0sszpontositja, a vallalat ugy pozicionalja termékeit, hogy a marketingcsatornan
keresztiil huzza at termékeit.

Az erdészeti termékekkel foglalkozo cégek korében gyakoribb a pushstratégia. Itt egy
vallalat a marketingcsatorna tagjaira 6sszpontosithatja eréfeszitéseit, ¢s megprobalhatja elérni,
hogy ezek a cégek eljuttassak a terméket a végsd fogyasztohoz. Ennek ellenére mind a push
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mind a pull kommunikacioés taktikanak megvan a helye a vallalat marketing funkcidiban, és
ezek kombinalhatok az adott helyzetnek megfelelden.

A pull stratégia kozvetlenebb ellendérzést kinal a termék és a vallalati imazs felett, mig
a pushstratégia lehetdvé teszi a vallalat szamara, hogy hasznot hizzon a kdzvetité promdcios
készségeibdl. A pushstratégia akkor a leghatékonyabb, ha a kozvetitok teljes mértékben mo-
tivaltak a vallalat termékei iranti kereslet novelésére. A kommunikacios eréfeszitéseknek a
termékek vasarlasaval vagy végfelhasznalasaval kapcsolatos dontéseket hozo egyénekre kell
iranyulniuk. Alternativ megolddsként a kommunikacié megcélozhatd masok felé, akik befo-
lyasoljak ezeket a dontéseket. A pushtaktikaban a kozvetitoknek egyértelmt gazdasagi indit-
tatasuk van a termékek népszerisitésére. A szakértdk és a véleményvezérek gyakran kozvet-
leniil befolyasoljak az ligyfelek dontéseit. A marketingszakembernek tudnia kell, hogy az tigy-
felek hol szereznek informaciot, és kire tamaszkodhatnak. Ezt az informaciot hasznaljuk fel a
marketingkommunikacio célpontjainak €s csatorndinak kivalasztdsakor. Az ipari vasarlasi
dontéseket sok esetben egyének csoportja hozza meg, a fogyasztéi dontéseket pedig gyakran
csaladok hozzak meg, ahol a szerepek egyértelmiien elkiiloniilnek. Példaul bizonyos dontése-
ket a csaladi hdzak anyagéanak kivalasztasaval kapcsolatban a feleség, mig masokat a férj hoz
meg, mig masokat kozdsen hozzdk meg. Amikor a marketinges a kommunikaciot a csaladok
vagy mas csoportok felé célozza meg, figyelembe kell venni a csoportban betdltott szerepeket
¢s kommunikacios viselkedést (pl. Ki a megfeleld célpont — kezdeményezdk, kapudrok, befo-
lyasolok, dontéshozok, vasarlok és felhasznalok). A marketingszakembereknek kiillondsen
tisztaban kell lenniiik a kulturélis kiilonbségekkel és azzal, hogy ezek hogyan befolyasoljak a
vasarlasi folyamatot (3. példa).

Csatornaszempontok

Az tigyfelek mindenféle szamolatlan csatornan keresztiil kaphatnak informaciokat. A
kommunikécios csatorndkat gyakran személyes €s nem személyes csatorndkra osztjdk. A ma-
sik fontos felosztas, a kereskedelmi és nem kereskedelmi csatornak a marketinges irdnyitasan
alapul, és néha formalis és informdlis csatorndknak is nevezik. A marketingesek kihivasa a
marketinginformaciok kezelése vagy ellendrzése ezeken a csatornakon keresztiil.

A kult¥Wra hdatr@3aa akzi ¢ Klreat |

Latin -Amerika

Amikor mas orszagokban iizletellink, emlékezniink kell arra, hogy a kulturalis kiilonb-
ségek néha finomak, néha nagyon nyilvanvaloak, de mindig kulcsfontossagliak és ismeretiik
hianyaban nemzetkozi vallalkozas sikere bonyolultabb (vagy nem is sikeres).

1 Annak ellenére, hogy vilagszerte kulcsfontossagli a vevo és elado kozotti szemé-
lyes kapcsolat, az ligyfelek hiisége orszagonként €s régionként igen eltérd. Lehet, hogy meg-
lepden hangzik, de az amerikai vasarlok a legkevésbé lojalisak, egyszerlien hiitlenek, kozé
tartoznak. Erre a sajatossagra utal, hogy az USA-ban elterjedt, hogy a vevi-elad6 kapcsolatok
csak telefonon zajlanak (személyesen soha nem, vagy csak szokdéévenként, talalkoznak) — még
akkor is, ha az tizleti kapcsolat évek ota tart. Eppen ellenkez el6jelii a latin-amerikai és az
eurdpai lizleti kapcsolatok. Ezek inkabb szorosabbak, vevd és eladd elég gyakran latogatjak
egymast (pedig a tavolsagok nem kisebbek, mint az USA-ban!). Ezekben a késdbbi esetekben
jellemzden erdsebbek a kapcsolatok, ami sokkal jobban 4tvészeli a piaci hullamvdolgyeket.

1 Egyes orszdgokban a hagyomany ¢és a hosszu élettartam dontd fontossagl a piacon.
Pl. egy latin-amerikai gyarto és egy brit vasarlo kozotti termékkinalat kozepette az utobbi em-
litette, hogy cége mar a latin-amerikai orszagok megalakulasa elott 1étezett. Ennek az érvnek
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az volt a célja, hogy alatdmassza cége stabilitasat, erejét, hagyomanyait egy bizonyos termék
iranti igényét, és a gyartd ne egy masikat valasszon. Az mar egy masik kérdés, hogy a gyarto
nem érzi-e ebben a kijelentésben a kulturalis f6lény megnyilvanulasat?).

1 A fizetési feltételek orszagonként és régionként eltéréek. Az észak- és dél-amerikali
faipari termékeket gyartd cégek jellemzden akkreditiven (LC) kiviil méssal sem mernek eladni
Azsiaba. Ez még akkor is igaz, ha ugyanazok a cégek nem szeretik az LC-ket, hiszen bankok-
ol és dokumentumokrol van szd, ahol az apr6 hibak vagy eltérések fizetési késedelmet vagy
akar fizetési elmaradast is okozhatnak. Erds kulturalis kiilonbségek és néha nyelvi akadalyok
(tgyfélkapcsolati - vagy szallitasi idészakban tolmécs alkalmazasa, még akkor is célravezetd
lehet, ha az azsiai fél angolul kommunikal) magyarazzak ezt a viselkedést. Masrészt ugyan-
ezek a cégek hajlandok CAD-feltételekkel eladni, vagy akar hitelt is kinalni észak-amerikai,
dél-amerikai vagy europai cégeknek.

Ke° z-lkelet

A kozel-keleti régioban a csaladi hazak anyagainak, példaul batorok, padloburkolatok
stb. kivalasztasaval kapcsolatos dontéseket foként a feleség hozza meg, mig a férjek tobbnyire
ellendrzik a koltségeket. Ha a csalddban vannak fiatal lanyok, ezek a fiatal és 0j generacios
lanyok sok esetben az anyaszerep poziciot veszik fel, a dontéshozatalban segitenek, vagy ép-
pen tanulnak bele. Természetesen a kozép- €s felsd osztalyu csaladokban kézosen hozzak meg
a dontéseket, de a feleség és a csalad gyermekeinek szerepe sokkal tobb, mint a férjeké. Iran-
ban ¢és a Perzsa-6bol térségének egyes orszagaiban a felsd tarsadalmi rangu és gazdag csala-
dokon beliil az egyéni tervezok vagy tervezo irodak/cégek nagymértékben befolyasoljak a lak-
berendezési anyagok €s butorok kivalasztasat. Ez a maganirodak esetében is igy van. Szegény
csalddokban ¢és varosi teriileteken a dontéshozé csak a férj lehet. Az ipari vasarlasi dontések-
nél, ha a beszerzo tarsasag maganszemély, dltaldban a tulajdonos/iigyvezetd vagy a tulajdonos
nevében egy személy a dontéshoz6. Egy butorgyartd cég alapanyagainak beszerzésénél az el-
ado targyalhat a vevo cégen beliili alkalmazottakkal, de a cég tulajdonosa a végsé dontéshozo,
kiilonosen nagy volument vasarlasok esetén. Az allami szervezetekben és néhany (nagyon
korlatozott szam() magancégben a dontéshozok bonyolult beszerzési szabalyokat betarto al-
kalmazottak csoportja. Az ilyen cégekkel vald egyiittmiikdés nehéz az eladok €s a marketin-
gesek szamara. Ilyen esetekben altalaban a dontéshozd csoport egyik tagja nagyobb hatalmat
vagy hatast gyakorol a csoport tobbi tagjara. A marketingesek altalaban megprobaljdk megta-
lalni ezt a személyt. Az is jellemzd, hogy a dontéshozatalban a marketing csak egy mellékszal,
a kizarolagos dontést sokszor a bekertilési koltség, a praktikussag és a piac hatarozza meg. Ez
kiilonosen meghatarozo lehet egy eurdpai és egy szaudi partner kozott.

A csatorna kivalasztasa a vevo jellemzo6itdl, de a feladotol, az lizenettdl €s a kommu-
nikacids cél(ok)tol is fligg. Az ligyfelek megvalogatjak az informacioszerzéshez hasznalt for-
rasokat €s csatornikat. Ennek a szelektivitasnak pszicholdgiai és szocioldgiai hattere egyarant
van. Az ligyfelek kommunikacids viselkedése nem véletlen vagy véletlenszer(i, hanem tapasz-
talatok és €lethosszig tarto tanulds eredménye. A szelektivitas altalaban az igényeken alapul,
¢és a vevO azokra a forrdsokra vagy csatornakra koncentral, amelyek kordbban hasznosak vol-
tak. Masrészt a kommunikacios viselkedésnek szocidlis gyokerei vannak. Az egyén kommu-
nikacionak valo kitettsége kozvetlen eredménye annak, amit kommunikacids viselkedésének
nevezhetiink. Ez azt jelenti, hogy az emberek kiilonbozd csoportjai egyedi hajlamokkal ren-
delkeznek az informdacidforrasok és -felhasznalas tekintetében. Ezt a gondolatot a marketin-
gesnek jol meg kell értenie. Bar a legtobb marketingkommunikéci6 végso célja a kereslet no-
velése a vasarlasi dontések befolyasolasaval, vannak mas tipusut kommunikécios célok is, pél-
daul a vallalati imézs javitasa.
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Altalanossagban elmondhato, hogy a marketing célja nem mas, minthogy a befogadot
végig vigye a tudatos vasarlasig tartd folyamaton. Ennek a folyamatnak kiilonb6z6 modelljeit
fejlesztették ki, amelyek koziil a legalapvetobb az AIDA-modell, amely a folyamatot a figye-
lem, az érdeklddés, a vagy és a cselekvés szempontjai szerint hatdroznak meg.

A kommunikécio kiilonb6z6 formai megfeleléek a folyamat kiillonb6zo 1€épéseihez. A 3. abra
szemlélteti a kommunikacids formak ¢€s a valaszlépések kozotti kapesolatot. A reklamozast
példaul altalaban a figyelem felkeltésére hasznaljak, mig a személyes értékesités inkabb a fo-
lyamat késébbi 1épéseihez alkalmas. A pozitiv cégképet kdzvetité kommunikécio az egész
folyamatot athatja. A szoveg irasakor az internet dramaian megvaltoztatja az erdészeti cégek
altal hasznalt kommunikacios csatornakat €s egyre tobb cég kisérletezik a kdzosségi média-
val. Ahogy az elektronikus kommunikacio folyamatosan fejlodik, a jovo azt jelentheti, hogy
az Internetrél inkabb kommunikaciés A® r k @nant pddig kommunikaciés,,c s at or nak ®nt

beszéliink. Bar nem tudjuk megjosolni, hogyan fog kinézni az interneten keresztiili kommuni-
kacid a jovében, batran kijelenthetjiik, hogy mas lesz, mint amit ma latunk.

AIDA-MODELL FOLYAMATA

ATTENTION
FIGYELEM

AW )

_INTEREST
ERDEKLODES

Create your own at Storyboard That marketingblogger.hu

3.8br a: AmuodeAl DA
F o r rh@ps://marketingblogger.hu/aidamodell/

i zenetmegfontol 8sok

Az lizenet tartalmanak kozvetleniil kapcsolddnia kell az ligyfelek igényeihez. Csak a vevd
szamara értékes informacio hatdsos. Az informacionak az iigyfél javat kell szolgalnia, és va-
lamilyen sziikségletet kell kielégitenie — legyen az gazdasagi, pszichologiai vagy tarsadalmi.
Pé¢ldaul a gazdasagi kockéazat csokkentése tipikus vasarloi igény, ami informacioszerzéshez
vezethet. Az lizenet tartalma és formdja bonyolult kérdések sora, abszolut szabalyok nélkiil.
Az lizeneteket gyakran egy reklamiigynokség kommunikécios szakembere hozza létre. Az
alabbiakban felsorolunk néhény alapvetd kdvetelményt a hatékony marketingkommunikacios
iizenethez:

1 Az iizenetnek illeszkednie kell a kommunikacios célokhoz és a mogottik alld va-
lasztott marketing stratégidkhoz.

1 A kiildonek hitelesnek kell lennie a cimzett eldtt, mieldtt az {izenetet megkapja és
befogadja.
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1 A fogadd személynek észre kell vennie lizenetet.

1 Az lizenetet ugy kell megtervezni, hogy megfeleljen a fogadd érzelmi és intellek-
tualis képességeinek.

1 A cimzettnek készen kell allnia az lizenet elfogadasara; kompatibilisnek kell lennie
a befogadoval és a hozzaallassal.

1 A cimzettnek sziiksége van az lizenet tartalmara.

Kommuni k8ci -s portf - -Ii- az erdRiparbar

A vallalatok ¥%an . k o mmu ni k &rtanak fenn, gmely at drdekeltiféindk sz6lo tize-
netek tovabbitasara szolgal. Ez a portf6lid altalaban a kovetkez6 tipust kommunikaciét tartal-
mazza.

Személyes eladas.

Hirdetés.

Kozkapcsolatok.

Ertékesitési promocio.

Direkt marketing kommunikacio.

Bér az erddiparban a személyes értékesités a marketingkommunikécio legelterjedtebb
formaja, a reklam a marketing legszembetiindbb része — olyannyira lathatd, hogy éppen ezért,
egyesek szerint a marketing nem mas, mint reklam. Bér a reklamozas és a marketingkommu-
nikécio egyéb formai a stratégiai marketing szerves részét képezik, a reklamozasi munkat al-
taldban egy reklamiigynokségre bizzak. A cég ¢s reklamiigynoksége kozotti egytittmiikodés-
nek azonban szorosnak kell lennie, hogy elkeriilhetd legyen a megszakadt iizenet kozlése. Egy
igynokség segithet a kommunikacids portfolio kezelésében, figyelembe véve mind a cég al-
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nak integraltnak és kiegyensulyozottnak kell lennie a kitlizott célok elérése érdekében. Tegylik
fel, hogy egy keményfabol rétegelt panel elemeket gyartd cég ezen beliil valami ujat fejlesztett
ki, formaldehidmentes ragasztoanyag felhasznéaladsaval. Ez a jelentds és ) kezdeményezés,
(innovativ) szilikségessé tenné a vallalat kommunikécios torekvéseinek integralt bevezetését.
A kommunikécios torekvések célkozonsége és céljai az j termékhez kidolgozott marketing-
stratégiakbol szarmaznanak. A panelek olyan nemzetkozileg is jegyzett épitészek szdmara ké-
sziiltek, akik cstucskategorias tantsitvannyal rendelkez6 (z6ld épitési szabvany) kereskedelmi
projekteket terveznek. Az elsddleges cél az 50%-o0s ismertség megteremtése a kampany els6
hat honapjaban. A tervezett intézkedések és tevékenységek a kovetkezok:

1 A nyomtatott hirdetéseket olyan folydiratokban helyezik el, amelyek tartalmanak
{6 iranya a z6ld, kornyezetbarat épitkezések promotalasa.

1 Termékprospektusok késziilnek, amelyek attekintést nytjtanak a termékrdl, annak
specifikacioirol, kornyezetvédelmi tulajdonsagairol és az épiiletek kiilsd boritasanak lehetdsé-
geirdl.

1 A termékmintakat minden mindsitett vasarlonak, forgalmazonak és épitésznek el-
kiildik.

1 A cég webhelye kapcsolddo tartalmakra is atvezet.

1 Online termékképzés értékesitoknek és kozvetitoknek.

1 Sajtékozlemények késziilnek a szakmai- €s a kdznapi sajtdo szamdra, és megosz-
tasra kertilnek a kozosségi médian keresztiil.

1 A bevezetés essen egybe valamilyen nemzetkozi, vagy hazai szakmai rendezvén-
nyel, kongresszussal.

1 Az értékesitok kozvetleniil a bemutatd eldtt mutatjak be a terméket, és a bemutato
utan megkezdik az aktiv értékesitést.
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1 Az gyfeleket a vallalat webhelyére iranyitjak, és személyes latogataskor termék-
prospektusokat osztanak ki.

A fent vazolt terv integralja a kommunikécio kiilonboz6 formadit, és megfelelden visz-
ci6 nagy része az ligyfelek és a potencidlis ligyfelek felé iranyul. Ebben az esetben a kommu-
nikaci6 leggyakrabban konkrét termékekrdl vagy szolgaltatasokrol szol. Egyes kommunikécio
azonban valosziniileg més érdekelt feleket is megcéloz, mint a kozvetlen tigyfeleket. Az 1y
termékekkel kapcsolatos hirek kiilondsen fontosak lehetnek a befektetok szamara (pl. Wall
Street). A kornyezeti teljesitmény fejlesztése fontos lehet a befektetdk, a szabalyozdk, a ko-
z0sség tagjai, a civil szervezetek ¢és az ligyfelek szamara. A 1ényeg az, hogy a kommunikacios
portfolidnak meg kell szélitania az 6sszes érintettet.

Természetesen gyakran van kozvetlen személyes kommunikécid is az érintettekkel.
Bér minden érdekelt fél fontos, az ligyfelek jelentik a marketingkommunikéci6 kulcskdzonsé-
gét. Az erddiparban mindig is a személyes kapcsolatok képezték a kommunikacios portfolio
legfontosabb részét. A személyes értékesités fontossdga miatt a személyes kapcsolatokrodl és
azAegy®b mar ket i n @ekzélimknmim b ko®ntunikacios portfolio két £6
Osszetevojérol.

Szem®l yes kapcsol at ok

Az erdészeti 4gazat nagymértékben tamaszkodik a vevokkel vald személyes kapcsola-
tokra, de inkabb az ipari ligyfelekkel, mint a végfelhasznaldkkal dolgozik szorosan egyiitt. Ez
azt jelenti, hogy tigyfeleik jellemzden a nagy volumenti vasarlok, és nem rendelkeznek nagy-
szamu vasarloval. Ezen tilmenden, valosziniileg kisszdml nagy iigyfél teszi ki az eladasok
nagy szazalékat. Ebben a helyzetben a személyes értékesités a leghatékonyabb eszkdz egy
termék értékesitésére vagy rekldmozasara. Bar itt tilnyomorészt személyes értékesitésrdl be-
sz€llink, a személyes kapcsolatok sokféle kapcsolatépitést vagy -fenntartast foglalnak maguk-
ban, amelyek vevd és elado kozott fordulnak eld. A golfozas és a horgaszat az tigyféllel jo
példai a személyes kapcsolatok részét képezo kapesolatépitd tevékenységeknek.

Ahogy az 5. fejezetben emlitettiik, a vallalatok megvaltoztattak szervezeti struktiraju-
kat annak érdekében, hogy jobban tligyfélkozpontiibba valjanak. A nagyobb cégeknél az érté-
kesitd szerepe megvaltozik, elsdsorban néhany nagy tigyféllel foglalkozik. Még a kisebb cé-
geknél is az értékesitd és az ligyfél kozotti interakcid az, ahol igazan formalodik a kapcsolati
marketing. Ha évek ota ugyanazzal a céggel és vasarlokkal foglalkozunk, természetes, hogy
baratsagok, kapcsolatok alakulnak ki. Az értékesitoknek meg kell érteniiik, hogy vevdik kit
szolgalnak ki, és milyen termelési folyamatokat alkalmaznak. Ez a tudas lehetvé teszi az ér-
tékesité szamara, hogy segitséget nyljtson a gyartasi problémak elharitasaban az tigyfél telep-
helyén, és talan még abban is segit a vasarlonak, hogy kiilonb6z6 termékeket/mindségeket
hatarozzon meg, amelyek jobban megfelelnek az igényeinek. Amikor a vevd 0j termékeket
fejleszt, az eladé megbizonyosodhat arrdl, hogy a vevé a terméket ugy tervezi meg, hogy a
nyersanyagokat/alkatrészeket a szallito megvalosithatdan el6 tudja allitani. Ez csak egy aspek-
tusa annak a nagy szerepnek, amelyet az értékesitd jatszik abban, hogy a piaci informaciokat
¢s a piaci keresletet visszajuttassa a termelési egységbe. Az értékesitd sok szempontbol a vevo
tanacsadoja lesz (4. példa).
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4. p®lda: Tipikus ®rt®kes2t ®si poz?2ci
Az értékesitési poziciokat tobbféleképpen lehet kategorizalni:

TE£Ert ®k e s 2t ®s Az élesstéi lasszigzten8ek tdmogatjak a belsd vagy kiils6 ér-
tékesitOk munkajat, és ellatjak a legtobb papirmunkét az eladéval, aki kozvetleniil érintkezik
az ligyfelekkel. Altalaban az id6 nagy részét az irodaban toltik, és az tigyfelekkel csak telefo-
non/faxon/interneten keresztiil 1épnek kapcsolatba.

TBel s R ®r—tA®dse éstekekitBksaltalaban nagyon keveset utaznak, és tizleti tevé-
kenységiiket elsOsorban telefonon/interneten keresztiil bonyolitjak le. Egyes helyzetekben a
bels6 értékesitoket megrendelés-felvevoknek nevezhetjiik, és f6 szerepiik a rutinszeri, ismét-
16d6 vasarlasok gondozasa. Ez lehet a helyzet egy nagy multd, arucikkeket gyarto fiirésziizem
esetében. A nagykereskeddk olyan vallalatok, amelyek szinte teljes egészében belso értékesi-
tokbdl allnak, akiket altalaban kereskedoknek neveznek. A kereskeddk altalaban nagy elado-
tereken dolgoznak (nyitott helyiségek sok asztallal, ahol az eladok lathatjak egymast), és vételt
¢s eladast is végezhetnek.

TKeéel s R ®r-tARils@ésteketit@®hagyomanyos szerepet toltenek be az utazo értéke-
sitéként, és nagy valoszinliséggel felelosek egy kijelolt foldrajzi teriiletért. Rendszeresen ke-
resik fel a torzsvasarlokat, és jellemzden felveszik a kapcsolatot a leendd tligyfelekkel is. Az
utazas a munka jelentds részét képezi, €s vannak, akik az id6é tobb mint felében tavol vannak
otthonuktdl. Az iroddban tolt6tt 1d6 jellemzbden a papirmunkaval €s a kovetkezd heti utazas
megszervezésével telik.

TStrat ®g i alA strat&isi 8gyfélmeredzserek abban kiilonboznek a hagyomanyos
értekesitoktol, hogy jellemzden egy vagy néhany nagy iigyféllel foglalkoznak szorosan. A szo-
ros interakcid azt jelenti, hogy ezek az egyének idejiik nagy részét tamogatd szerepkorben
toltik, nem pedig hagyomanyos értékesitési szerepkdrben. Lényegében a vevd csapatanak ré-
szévé valnak, segitve a vevot abban, hogy a cége altal szallitott termékekkel sikeres legyen.
TMTszaki ®r t ®k e s Bgyes®ReaniékekkiéRap értékssith b Mikzaki tamogatd
személy szerepét tolti be. Példaul a ragasztd/gyantagyartd cégeknél erds miiszaki hattérrel ren-
delkezd értékesitok vannak. Elsddleges szerepiik nem annyira az eladdsok generalasa, mint
inkabb az, hogy problémamegoldoként szolgaljanak a vevd szamadra. Jellemzben az erdészeti
agazatot ellatd berendezésgyartok is igy szervezddnek. Bar az értékesitd szerepe valtozik, az
Yan . hi d étdeforthivadols iamkretlen, de potencialis ligyfelekhez), a kiallitasok és a
golfjatékok még mindig a tipikus értékesito életébe tartoznak.

Az értékesitd szerepei €s feleldsségei valtozoak, és olyan szempontokat foglalnak ma-
gukban, mint:
A bevétel novelése.
Uj iigyfelek vonzasa.
A jelenlegi ligyfelek megtartasa.
A verseny elemzése.
Piackutatas.
Ertékesitési tevékenységek koordinalasa.
Egylittmtikodés a gyartasi helyszinekkel.
E szerepek ismeretében nyilvanvalonak kell lennie, hogy az értékesitdk a vallalat sze-
mei ¢&s fiilei a piacon. Az értékesitok sokféle piaci, vasarloi és versenytars informacioval ren-
delkeznek, amelyeket be kell épiteni a vallalati tuddsmenedzsment rendszerébe.
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Szem®l yes el ad§s

Bar az erdészeti termékmarketingben ritka a személyes értékesités — ahol egyértelmii
kezdetet és zarast tartalmazoé, rovid tava tranzakcionak tekintett értékesitési targyalasi folya-
mat zajlik —, ennek ellenére fontos megvizsgalni. Az értékesitési targyalasi készségek €s az
értékesitési folyamathoz sziikséges egyéb képességek fontosak az erdészeti termékek marke-
tingesei szamara.

Az ®rt ®kes?2t ®si f ol yamat

Az értékesitési folyamatokat viszonylag rendszeresen elemzik, tanulmanyozzak magat
a folyamatot érint0 kiilso- €s bels6 valtozasokat. Bar szamos specialis megkozelitést dolgoztak
ki, az értékesitési folyamat lényegében a kovetkezd sorrendre redukalhato:

I Kutatas és mingsités.

A probléma azonositasa.
Bemutato.

Kifogasok kezelése.

Az értékesités lezarasa.

1 Nyomonkdvetés.

A targyalasi szakaszt gyakran uigy tekintik, mint ami a kifogasok kezelése és az eladas
lezarasa kozott zajlik. A kutatas és mindsités a potencialis ligyfelek azonositdsanak, valamint
érdeklodéstik és pénziigyi helyzetiik értékelésének folyamata. A potencidlis tigyfelek sokféle
helyrdl és poziciobdl szarmazhatnak, az internettdl kezdve a kereskedelmi ipari cimtarakon 4t
a személyes kapcsolatig bezardlag.

Mindsité informaciok szarmazhatnak hitelmindsitd intézetektdl. A bevezetést tigy kell
megtervezni, hogy az biztositsa, hogy az eladé a megfelel6 kapcsolatban alljon a potencialis
vasarloval, és olyan fontos részleteket tartalmazzon, mint az eladé megjelenése és iddszerli-
sége, hogyan mutatkozik be, id6pontot egyeztetése.

A j6 elado érti a hallgatds milivészetét. A sziikségletek és problémak azonositasa arrol
szo0l, hogy meghallgatjuk a leendd vevét, €s pontosan megtanuljuk, milyenek az igényei, hogy
felmérjiik, hogy a termék képes-e kielégiteni ezeket az igényeket. Figyelmesen hallgatva az
értékesitd meg tudja fogalmazni a megfeleld megkdzelitést a vevo kifejezett €s latens igénye-
inek kielégitésére. Miutan jol megértette a vevd igényeit vagy problémait, az értékesitOnek
jellemzden lehetdsége van bemutatni €s/vagy bemutatni termékét vagy szolgaltatasat. Ez az
esély megmutatni a szallito altal kinalt eldnydket, amelyek kozvetleniil megfelelnek a poten-
cidlis vasarlo igényeinek. Ez megtorténhet egyenként vagy hivatalos eldadas formajaban. A
nyilvanos beszédkészség értékes eszkoz lehet az értékesitok szamara.

A kifogasok a potencialis tigyfelek kijelentései vagy kérdései lehetnek, mint a ,,t Yal
dr §g,m®g nem 8§11 ok k ®gyzAeanmi & ov § sugroll §s8rraad has z
pr obl ®m§ Bizonyos kzémpoatboDezek a kérdések a potencialis tigyfelek jelzései és
arra irdnyulnak, hogy tobb informaciot szeretnének megtudni. Az értékesitdnek fel kell ké-
szlilnie a kifogasokra, és stratégidval kell rendelkeznie ezek kezelésére. A tapasztalat birtoka-
ban az értékesitd képes lesz eldre latni a legtobb kifogast, és megfeleld megkdzelitést kidol-
gozni a kifogasok kezelésére, attol fiiggden, hogy milyen tipusu vevovel all szemben.

Az értékesités lezarasa arrol szol, hogy megbizast kériink a potencialis tigyféltdl. Kii-
16nb6z0 stratégiakat €s taktikdkat dolgoztak ki annak érdekében, hogy az értékesitok sikere-
sebbek legyenek az eladasok lezarasaban. Minden értékesitd kialakitja a szdmara megfeleld
megkozelitést. A megkozelités a megeélzott ligyfél tipusatdl fliggden is eltérd lehet.

A nyomonkdvetés egyszerlien allhat abbol, hogy az iigyfelet felhivja az értékesitd,
megbizonyosodva arrdl, hogy a termék idében és jo allapotban érkezett meg. Az értékesitd
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ugy is nyomon kovetheti a termék hasznalatat, hogy a felhasznal6 eldre jelezze a jovobeni
igényeket és rendeléseket. A kiterjedtebb nyomon kovetés egy ligyfélszolgalati program része
lehet, amelyet az aldbbiakban részletesen targyalunk. Mig a fenti folyamat bizonyos szédrma-
z¢ékai megtalalhatok a legtobb személyes értékesitési tankonyvben, a folyamat idével egyre
kevésbé alkalmazhato. Nyilvanvaldéan vannak iddszakok, amikor ez a modell igaz, kiilondsen
az arupiacokon, ahol az értékesitok uj ligyfeleket keresnek. Azonban a fejlettebb marketing
beallitasoknal, ahol specialis vagy egyedi termékstratégidkat alkalmaznak, az értékesito sze-
repe a kapcsolat kialakitasara 6sszpontosul, nem pedig a fent leirt hagyoményos szakaszok
kovetésére. Ebben az esetben az értékesitd feladata lehet az ligyfél bevonasa a kozos termék-
fejlesztési projektekbe. Az értékesitd szerepének valtozasaval a vallalatok kiilonboz6 tulaj-
donsagokat keresnek az ipari értékesitokben. A kutatasok azt mutatjak, hogy a kritikus gon-
dolkodas, az érvelési készségek és a kommunikécios készségek (szoban €s irdsban) a leghang-
sulyosabb jellemzdk az 1 értékesitési kornyezetben. A vallalatok olyan folyamatban 1évo vagy
kialakuloban 1év6 trendeket is latnak, amelyek megkdvetelik az értékesitoktdl, hogy hatalmas
mennyiségll informacioval dolgozzanak, meg tudjak oldani az tligyfelek problémait, hossza
tava partnerséget tartsanak fenn az ligyfelekkel, és készen kell allniuk a valtozasokra. Nyil-
vanvald, hogy a modern értékesitési munkak olyan magasan képzett poziciokka véalnak, ame-
lyekben a személyes értékesités csak az egyik dsszetevo.

Az értékesitknek potencidlisan jelentds szerepiik van a marketingtervezésben. A val-
lalat szemeként és fiileként 6k vannak a legjobb ralatasuk az tigyfelek sziikségleteire és igé-
nyeire, ami lehetdvé teszi szdmukra, hogy jelentdés mértékben hozzajaruljanak a marketing-
stratégiakhoz és -strukturakhoz. Példaul egy értékesitd lehet a cég legvaldsziniibb tagja, aki
lehetdséget lat specialis vagy egyedi termékek fejlesztésére. Az értékesitok valdsziniileg ala-
posan ismerik a versenyt és a vallalat versenyelOnyét a piacon. Lehet, hogy ralatasuk van arra,
hogy a véllalat hol sériilékeny, és mely alapvetd kompetencidkon tud a legjobban versenyezni.
Sajnos a vallalatok gyakran nem tudjak teljes mértékben kihasznalni az értékesitési csapat tu-
dasat és szakértelmét.

Szem®l yes kapcsolatok, mint kapcsol ato

Az értékesitd feladata Iényegében az, hogy erds és eredményes iizleti kapcsolatokat kezdemé-
nyezzen ¢€s tartson fenn az tligyfelekkel. Sok esetben ezek az iizleti kapcsolatok személyes ba-
ratsagga is valnak. Az egyes vasarlok és eladok kozotti kapcsolatok dramai hatassal lehetnek
a vallalat sikerére. Kénnyen belathatd, hogy a személyes kapcsolatok miért tekinthetdk kap-
csolati szempontbdl. A gyakorlatban a személyes kapcsolatok jelentik a kapcsolati marketing
megvaldsitasat. A mai piacon a kapcsolatépités €s kapcsolattartas gyorsan a stratégiai szamla-
kezelés szinoniméjava valik. A vallalatok prioritdst adnak kulcsfontossagu iigyfeleiknek, és
tovabbi eréforrasokat rendelnek ezekhez a stratégiai szdmldkhoz. Ez azt jelentheti, hogy egy
értekesitd egyre kevesebb ligyféllel foglalkozik, de azok, akikkel foglalkoznak, a legjelentd-
sebbek a vallalat szamara.

Egy®b marketingkommuni k§&8ci
Hi rdet R

A reklam otletek, aruk vagy szolgaltatasok fizetett, nem személyes bemutatdsa és promocidja.
Beszélgetésiink céljaira a reklamozas torténhet radion, televizion, online és nyomtatott forma-
ban, de olyan eszkozoket is tartalmazhat, mint a termékprospektusok, katalogusok. Bar a

konyv késébbi részébenazAe gy ®b  mar k et i tiby katoghridjat msznklj§kcaiz -

egyes kommunikacios modszerek tobb kategoriaba is tartozhatnak. A prospektusok tekinthe-
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tok reklamnak ¢és a direkt marketing kommunikaci6 egyik forméjanak is. A reklamozés alta-
laban szakember feladata. A marketingmenedzsernek/tervezonek fel kell tudnia ismerni a A |
hirdetést, és vilagosan meg kell értenie a reklamiigynokségnek sziikséges informaciokat. Al-
taldban a marketingszakembernek alaposan meg kell értenie a kivalasztott marketingstratégiak
¢s -struktirak Osszefiiggéseit, valamint a kommunikalni kivant tizenetet. Ennek megértésével
vilagossa valik, hogy mit kell k6z6Ini a reklamiigyndkséggel, amikor elkezdi a kommunika-
cios terv vagy reklamkampany kidolgozésat. A reklamozas a legalkalmasabb arra, hogy fel-
hivja a figyelmet a cégre vagy a cég termékére. Hutt és Speh azt javasolja, hogy a kdvetkezok
legyenek a megfeleld célok a reklamozashoz:

1 A tudatossag megteremtése.

1 Informéacionyujtas.

1 Attitidok befolyasolasa.

A vasarlok emlékeztetése a cég és a termék 1étezésére.

Bér a legtobb erddipar szamdra nem a televizid a f6 reklameszkoz, a fogyasztoi termékeket
.~ elballitok sz¢les korben hasz-
' naljak a televiziot. Ez a reklam
szinte mindig markaalapu, nem
- pedig vallalati alapt, igy a fo-
| gyasztok ritkdn tarsitjdk a ter-
' mékeket egy erddipari céggel
. (TAEG-t6] a Lignova-fahaz).

F o r rh@ps://taegrt.hu/rotkuris-

tahaz/

A radiot még kevésbé hasznalja
az erdészeti ipar, és amikor
hasznaljak, szinte mindig a he-
lyi piacokon (marketing —és
reklamértéke egyre csokkend).
A nyomtatott rekldmozas na-
gyon elterjedt a legkisebb erdé-
szeti cégek korében is, mert a
szaklapokban valé hirdetés-
megjelenités  meghatdrozott
iparagakat céloz meg, igy hatékony és gazdasagos is. Egy MDF- vagy forgacslapgyart6 hir-
dethet a Surface & Panel-ben, amely a cstcskategorias dekoracios paneleket hasznal6 iparaga-
kat célozza meg. Sok szakmai folydiratot ingyenesen kiildenek meg célkdzonségiliknek, ami
nagy példanyszamot eredményez a potencialis ligyfelek korében. Ezeket a folyodiratokat spe-
cidlisan képzett személyeknek kiildik, akiknek informaciokat kell szolgaltatniuk magukrol. Az
eléfizetési bazisrol szolo atfogd informaciok lehetdve teszik a folyoirat szadmara, hogy értékes
kibocsatoként helyezkedjen el a potencidlis hirdetok szdmara. A harmadik felek altal végzett
forgalmi auditok eredményei éaltaldban elérhetdk a szaklapokhoz. Ez lehetdvé teszi a hirdetd
szdmara, hogy koriiltekintObben valassza ki az iizenet megfeleld csatorndjat. Jelentds kutata-
sok folytak a nyomtatott hirdetések tartalmaval és megjelenésével kapcsolatban. Lohtia tiz
kritériumot hatdrozott meg, amelyek alapjan a sikeres vallalkozasok k6zotti hirdetések azono-
sithatok.

1. Magas foku vizualis vonzerdvel rendelkezik.

2. Kivélasztja a megfeleld kozonséget.

3. Behivja az olvasot a hirdetésbe.

1.k®p: Rot h-Liguova satha&te § z
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Jutalmat igér.

Megerdsiti az igéretet.

Logikai sorrendben mutatja be az eladasi javaslatot.
Emberekhez beszél.

Konnyen olvashato.

9. A szolgaltatast hangsulyozza, nem a forrast.

10. A cég jellegét tiikkrozi.

Bér a legtobb vallalat hirdetéseit kiilsé szakértdk készitik, az ilyen kritériumokat figyelembe
kell venni a javasolt hirdetések értékelésekor.

A termékprospektusok a reklamozas masik formai, amelyet széles kdrben hasznalnak
az erddiparban is. A brosurak azért fontosak, mert miiszaki informéciokat kézolhetnek a vég-
felhasznalokkal, példaul az épitdipari tarsasagokkal. A miiszaki jellemzdk, mint példaul a mi-
ndség vagy a szilardsag, a megfeleld hasznalat érdekében brosurakban rogzithetok. Még azok-
hoz a termékekhez is csatolhatd, amelyekhez nincs sziikség részletes miiszaki informéciora,
ezek akar lehetnek valamilyen promdcios brosurak. A termékprospektusokat az alabbiakban
ismertetett modon a direkt marketing kommunikécioban hasznaljak, valamint az értékesitok
az ugyfelek latogatasa soran, valamint sz¢les korben a kiallitdsokon.

Publicrelationsi k ® zkapcsol at ok

Az 1900-as évek kozepén a PR a nyilvanossdg megteremtésérdl szolt. A modern PR
azonban az Osszes érdekelt féllel vald kapcsolattartas irdnyaba fejlodott. Egyesek ugy érzik,
hogy a PR célja a vallalat és érdekelt felei egymashoz vald alkalmazkodasanak segitése. A
kovetkezo altalanos PR formakkal dolgozhat egy marketinges:

Sajt - k° z | & rafx¢kak bekezetésének bejelentésére, személyi valtozasok,
illetve szamos fontos vallalati esemény vagy fejlesztés bejelentésére szolgal. A sajtokozlemé-
nyeket széles kdrben haszndljak a befektetdi kozosség pénziigyi eredményekrdl valo téjékoz-
tatasara.

Szakmai f ol y: i +gdkrenkasz@®iBak dgyvillylav spekialis szakér-
telmének profiljara. A szaklapok folyamatosan keresik a jo torténeteket. Lehet, hogy nem ne-
héz meggydzni a szerkesztdt, hogy irjon egy torténetet a vallalat egy részlegének folyamatfej-
lesztéseirdl vagy mas jelentds fejlesztésekrol. A szerkeszté szemszogébdl a kulcs az, hogy a
fejlesztés érdekelje a folydirat olvasokozonségét. A vallalatoknak az is elényds, ha az alkal-
mazottak cikkeket publikalnak szakmai folydiratokban és tudoményos folyoiratokban. Ha al-
kalmazottaikat sajat szaktertiletiilkon szakértoként ismerik el, az javitja a vallalat bels6 szakér-
telmének megitélését. A vallalatok gyakran 0sztonzik ezt a tevékenységet a munkavallalok
korében, kiilondsen a kutatasi és fejlesztési poziciokban 1évok korében. A cégek néha még az
alkalmazottaik altal irt konyveket is kiadjak.

Konf er eareakiudiskiparagi kérdések foruma. Az iparag tagjait gyakran felké-
rik, hogy beszéljenek konferencidkon, €s azaltal, hogy tudasukat és szakértelmiiket felkinaljak
a kozonségnek, fontos megjelenést biztositanak a vallalat szamara.

Szponzae § |-8 wallalatoksport csapatokat, egyéni sportolokat, versenyeket, k6zos-
ségi eseményeket és szamos egyéb tevékenységet szponzoralnak. A szponzoraldshoz a cég
anyagi tamogatasa sziikséges, €s a csapat vagy rendezvény szponzoraként kozvetett hasznot
remélnek. A TAEG a soproni kosérlabda egyik legjelentdsebb szponzora volt éveken keresz-
til.

N GA

£Ert ®kes?2t ®si prom- ci

A fogyasztoi piacokon a tipikus eladasosztonzd eszkozok kozé tartoznak a kuponok, arenged-
mények €s versenyek. Mivel a legtobb erddipari vallalat B2B kornyezetben miikodik, ezek az
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eszk6zok viszonylag ritkak. A szakmaban a legelterjedtebb eladasosztonzo eszkoz a szakkial-
litds. A vallalatok jelentds iddt, erdfeszitést és pénzt fektetnek be egy olyan innovativ stand
l1étrehozasara, amely vonzza a résztvevoket. Nagyobb cégeknél a vallalati kozpontban egy
vagy tobb ember felelds lehet a standok tervezéséért és felallitasaért a kiilonboz6 bemutatokon,
a kisebb cégeknél pedig az értékesitok viselik ezt a feleldsséget. A kiallitdsok idépontja és
helyszine jo eldre ismert. Az éves tervezés soran a vallalatok jellemzéen meghatarozzak és
koltségvetésbe hozzak azokat a kiallitdsokat, amelyeken az adott év soran kiallitani szeretné-
nek. Az 5. példa a fontos globalis erd6ipari kiallitasokat sorolja fel. Jellemz6en a cégek folya-
matosan ugyanazokra a kiallitasokra jarnak. Valdjadban a vasarlok, a partnerek elvarjak a je-
lenlétiiket bemutatokon. Nagyobb cégek esetében a nemzeti vagy nemzetkdzi bemutatokat va-
l6szintlileg vallalati szinten, mig a regionalis bemutatokat divizid vagy akar lizemi szinten ter-
vezik. Magyarorszagon a FATAJ allitja 6ssze a szokasos évi hazai és nemzetkozi esemény-
naptarat. A naptar terjedelme miatt a 2022-es eseménynaptar elérhetésége a kovetkezo:
https://fataj.hu/2021/12/fataj-esemenynaptar-2022/

A vasarokon, bemutatokon lehetdség nyilik a partnereknek a:

I Kozvetlen értékesitésre a kiallitason.

Uj termék bemutatasa.

Uj potencialis iigyfelek azonositasa/értékesitési potencialis ligyfelek generélasa.
Talalkozas a meglévo ligyfelekkel.

A véllalati imdzs novelése.

1 A piaci verseny értékelése.

Amint azt kordbban megjegyeztiik, a kidllitdisok olyan kommunikaciés modszerek,
amelyeket gondosan integralni kell mas kommunikacids eréfeszitésekkel. Ennek megfeleléen
sokféle modszert kell alkalmazni az tigyfelek és a potencidlis vasarlok tajékoztatasara, hogy a
cég a kiallitason lesz, €s hol talalhaté meg. Ez gyakran nyomtatott hirdetésekkel torténik olyan
magazinokban, amelyek specidlis hirdetésekkel rendelkeznek. A prospektusokat gyakran
hasznaljak a kapcsolattartok értesitésére a kiallitas részleteirdl, és aktivan hasznaljak a kozos-
ségi médiat. Egyes esetekben a kiéllitasok szervezdi listdkat bocsatanak rendelkezésre a re-
gisztralt résztvevokrodl, amelyeket a bemutato elétt a promocios anyagok elkiildésére hasznal-
nak.

T
T
T
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A kiallitas utolso 1épései a hazaérkezés utan kovetkeznek: ®r t ®k el ®s ®S ny 0 me
Jelentds szamu vezetd, menedzser elérhetdségét kellett/illik volna dsszegytlijteni ezeken a ki-
allitasokon. Ezeknek azonban nincs értéke, ha a felek nem 1épnek kapcsolatba egymassal, ezért
fel kell venni a kapcsolatot ezekkel a potencialis tigyfelekkel, hogy felmérjék a jovobeli tizleti
lehetdségeiket. Minden kapcsolatot a befektetett id6 és pénz megtériilése alapjan kell értékelni.
A kidllitason valo kiallitas koltséges vallalkozas, és a sikert gondosan mérlegelni kell a kialli-
tas elott meghatarozott célkitlizésekkel. Bar gyakran kevés tényleges tizlet folyik egy kiallita-
son, ez fontos esemény a vallalat értékesitdi szdmara. Néhany jellemzd szempont a szakkial-
litdsokrol:

1 Valoszinilileg a cégek legfontosabb tligyfelei lesznek jelen. Ezt szem el6tt tartva a
véllalatok gyakran kiilonbozd taldlkozasi lehetdségeket terveznek ezeknek az tigyfeleknek,
ideértve a formalis lizleti taldlkozdkat €s az informalis tarsasagi eseményeket, példaul fogada-
sokat, vacsorakat és egyéb szorakoztatasi lehetdségeket. A kiallitdsokat az tigyfélkapcsolatok
épitésének lehetdségének kell tekinteni. Az értékesitok jelentik ennek a torekvésnek a lelkét,
sziveét.

1 Akiallitasok a résztvevok/latogatok és a potencialis tigyfelek széles korét vonzzak.
Az értékesitok feleldsek a cég kiallitasi standjanak miikddtetéséért €s a lehetd legtobb poten-
cialis tigyféllel valo kapcsolattartasért. Altalaban a cégeknek van valamiféle ajandékuk, amit
elajandékoznak, és az eladok ezekkel csabitjak az embereket a standhoz.
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1 A szakkiallitdson vald stand egyben a cég imazsanak hordozdja és népszeriisitdje
is. Az tigyfelek elvarjak, hogy beszallitoikat viszont lassak a nagyobb bemutatokon, és ha egy
beszallitd nincs jelen, megkérddjelezik beszallitojuk elkotelezettségét az adott piac irant. Eb-
bol a szempontbdl a nagy bemutatokon valé jelenlét fontos a vallalati imazs megorzésében.

1 A kiallitasok azon kevés alkalmak egyike, amikor a nagy versenytarsak egy helyre
koncentralodnak, és bemutatjak legjobb termékeiket €s szolgaltatasaikat. Ez egy nagyszerii
lehetdség, hogy minél tobbet megtudjanak kinalatukrol, erdsségeikrol, gyengeségeikrol. Bar a
kiallitdsok ezen aspektusat gyakran figyelmen kiviil hagyjak, ez egy fajsulyos lehetdségnek
tekinthetd az értékesitdk szamadra.

A k°ozterg¢l et rekl 8m

Az OOH reklamoknak (Out of home) szamos formaja ismert. Felhasznalasuk azonban nem
minden esetben jelent egy értelmiiséget, jol meg kell valasztani azt a feliiletet, ami a kivant
célkozonségnek, mondanivalonak (lizenetnek) a megfeleld helyszinnek elfogadhaté és méret-
aranyos az iizenet tartalmaval is. gy az OOH reklam — reklamforma, amely a célcsoport hazan
(otthonan) kiviil talalhato és fejt ki hatast. Lehet outdoor (kiiltéri) és indoor (beltéri). Outdoor
reklamnak hivunk tehat minden olyan hirdetési eszkozt, amely szabadtéren (barhol) éri el az
embereket. Indoor reklamoknak pedig azok a feliiletek/reklamokat nevezziik, amelyekkel zart
térben talalkozhatunk. Az OOH hirdetési formatumok négy f6 kategoriaba sorolhatok: orids-
plakatok, utcabutorok, tranzit és alternativ.

A kozteriileteken (outdoor) talalhatéd rekldmformak az alabbiak lehetnek (a felsorolas
nem teljes): plakatok kiilonb6zé méretben és kiilonbozd helyre applikélva, fényreklamok -
csillogd fény, videomatrix, fényujsag, lézeresreklam, - jarmiireklamok, kézmiidoboz rekla-
mok, oszlopreklam, bevasarlokocsi-reklam, peronreklam, mozgolépceso tabla, cégtabla, mobil
reklamtabla - ,,szendvicsember”, gépkocsi, busz, vonat stb. - épiiletoromzat, sth.. A legszem-
betlin6bb reklamfeliilet az oridsplakat, melyre alapozott reklamkampényok esetében, hogy el-
érjék a célkdzonséget, orszagosan kb. 1000-1200 elhelyezése sziikséges. A kozteriileti rekla-
mozasnak 3 nagy elénye van:

1. Elérés (RCH- Nett6 Research): Az outdoor kampanyok tomeges elérésre alkalma-
sak orszagos és regiondlis megjelenések esetén.

2. Jelenlét: Az outdoor hirdetések a hét minden napjan, a nap 24 6rajaban jelen van-
nak. Ez azt jelenti, hogy az iizenet aznap érhet célba, amikor a célcsoport adott tagja szamara
relevanssa valik. Nincs tehatin. Av ® | et | en t al| Slmala és wzdizgnyt folkai
matosan jelen van.

3. Gyakorisag (OTS- Opportunity to See): egy jol felépitett koztéri kampannyal az
atlagos fogyasztd hanyszor is talalkozik. (https://kozteruletimedia.hu/tudastar)

Fontos tényez6, hogy ismétlddeéssel taldlkozzanak az emberek. Az dridsplakatok €sz-
lelését segiti el a kiemelt szogben 4ll6 plakathely, a prizma (attind plakat), a megvilagitott
plakat, vagy a 100m?-t is meghalado oriastablak (autopalyak melletti elhelyezésiik tiinik a leg-
hatékonyabbnak). A kozteriileti rekldmok kihelyezését, mint kozteriilethasznéalatot, miniszteri
rendelet szabalyozza, €s minden esetben hasznalati dijszabas vonatkozik rd, amelynek megal-
lapitasara az illetékes 6nkormanyzat hataskorébe tartozik. A kihelyezés engedélyezésekor fon-
tos szempont a kornyezetbe illeszkedés és a balesetveszély megeldzése. Felmérések azt bizo-
nyitjak, hogy a kozteriileten elhelyezett reklamok hatasa legalabb olyan erds, mint a kozdsseégi
médiaé. Ez tobbek kozott azt jelenti, hogy pl. a varosi, fiatal fogyasztoi szegmens korében a
kozteriileti reklamfeliiletek hatasa magasabb szintli, mint a kdzosségi médiaé és koziiliik min-
den masodik mar utdnanézett egy termeknek, szolgaltatasnak, amit a reklamfeliilet mutatott.
Ezt az érdeklddést segiti, hogy itt nem talalkoznak felbukkand/pop-up hirdetésekkel, sziiksé-
ges regisztracioval, siitik elfogadasaval és lehetdségiik van QR —kdd leolvasésra, vagy éppen
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egy applikacio letoltésére. Ugyanakkor a fentebb felsorolt feliiletek mar nemcsak a csupasz a
reklam eszkozének tekinthetok, hanem egyben a markaépités fontos eszkdzrendszere is.

Onl ine rekl &8m

Az Interneten torténd reklamozas olyan lehetdségeket rejt, amelyek alkalmazasa, ha megfeleld
feliiletet hasznaljuk a termék, szolgaltatas reklamozasara, viszonylag gyors, €s a célszegmens-
nek megfeleld valtozasokat eredményezhet. Minden mas tdomeges hordozéhoz képest sokkal
célzottabb elérést tesz lehetévé. Az online reklam fobb elemei a kovetkezok:

1 Bannerek (szalaghirdetések): az interaktiv média reklamjai, az ismeretségi haloza-
tokon megjelend rekldmok, mas oldalakat népszertiisité reklamoldalak, a csoportositott inter-
netes reklamok, a reklamhalézatok, az e-mail marketing.

1 Spamek: olyan reklamok, melyeket emailokban terjesztenek.

T Microsite-ok — mini weboldalak - Néhany oldalbol all6 website, amely az informa-
ciok relevans részét tartalmazza. Altalaban promociokhoz, piackutatashoz hasznaljak. Elhe-
lyezését tekintve lehet a vallalati illetve termék-webhely, vagy egy nagyobb weboldal része.

1 Chat kommunikéci6 - Az Internet olyan szolgaltatasa, ahol a csatlakoz6 felhaszna-
16k valos idejii beszélgetést folytathatnak egymassal irasban (vagy akar él6szoban — voice
chat). Alkalmas a nagy tavolsagu, gyors ligyfél-kommunikaciodra. A chat szovegek visszaol-
vashatok, és barmikor be ¢€s ki lehet kapcsolddni a kommunikéciobol.

1 Reklamablak - Ez egy kis programocska, amely a felhasznald szamitogépén fut, és
bizonyos idokozonként reklamok valtakoznak rajta. Minél tobb szamitdgépen futnak a prog-
ramok, anndl tobb a potencialis vasarld, és a hirdetdn keresztiil a reklamcégek bevétele.

1 Referral system (ajanlok rendszere) - A cégeknek érdekében all, hogy minél tobben
megnézzek hirdetéseiket, ezért bevételiik egy részét szétosztjak bonuszként azok kozott, akik
nézegetik ezeket a reklamokat. Azért, hogy minél tobb tag gyliljon 6ssze bevezették az un.
ajanloi rendszert (referral system). Ez a klasszikus MLM (Multi Level Marketing) alapja, ahol
szajrol szajra terjed az ajanlés. A feladat tehat az, hogy minél tobb ismerdsiink jelentkezzen a
mi ajanlasunkkal, amit a regisztraciokor kell, igazoljanak. Az § forgalmuk (a rekldmok atte-
kintésével toltott 1do, ill. az elolvasott e-mailek szama) alapjan igy mi is részesediink. Nem
»fejpénz van”, tehat: csak a regisztracioért nem jar bonusz!

1 Termék és cégbevezetés, ismertetés - Nem elég ott lenni a vilaghalon — latszani is
eszkozoket igénybe kell vennie a kiils6 kommunikaciora, annak érdekében, hogy sikeres le-
gyen piaci online jelenléte. A reklamokon (tévé, radio, sajto stb.) kiviil valamennyi kommuni-
kacios anyagon (levél, névjegy, szordlap, prospektus stb.) fel kell tiintetni a honlapcimet, de e
mellett nem art, ha vallalat minél tobb helyen helyezi el linkjét, hogy az atkattintasokkal kony-
nyebben elérhetdveé valjon. A linkcseréken kiviil erre a linkportalokon és a kereskben valo
regisztracid a megfeleld ut.

1 Adatbankokban valé regisztracio (pl.: domain-név) - A domain-név a halézati kap-
csolatban a cim tulajdonosat hierarchikus forméban azonosit6 cime. Az elsd, amivel a felhasz-
nalo talalkozik a neten. Ezért fontos, hogy révid €s jol megjegyezhetd legyen. Minden 1j do-
mainnevet regisztraltatni kell.

(Forras:https://tudasbazis.sulinet.hu/hu/szakkepzes/vendeglatas-idegenforgalom/mar-
keting-alapismeretek/az-online-marketing-jelentosege/online-reklam)

Az online rekl 8m kompetit2v el Rnyei

Legnagyobb eldnye, hogy azonnal megjelenitheté minden online fogyasztoi feliileten. A benne
rejld tartalmak, foldrajzi behatarolas ¢s idobeli korlatok nelkiil lathatok. Tovabbi elény a be-
fektetett reklamkoltség hatékonysaga. A As © r ®t e scklamhatékbngsapat felvaltja a
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Agol y . sgékosybagn,@zaz az online reklamokat egyre jobban személyre lehet szabni,
ki lehet valasztani azokat a témafelelds honlapokat, blogokat (pl. AdWords, a Yahoo! Search
Marketing és a Google AdSense). Ez pedig lehetdséget biztosit a reklamadonak, hogy reklam-
jai a legmegfelelobb oldalakon, keresési talalatok listdjan jelenjen meg.

Azonban mindenesetre nem zarhatok ki azok a
veszélyek, amelyek a felhasznalokat érhetik. Az
online reklamok esetében etikailag kifogasol-
hato pl. a felugro ablakokban megjelend reklam-
sor, felndtt tartalmak, hibaiizenetek stb. Erde-
mes azokkal az oldalakkal foglalkozni, amelyek
csak annyi rekldmot tesznek fel, amennyi még
nem zavarja a feliilet hasznalhatosagat. Az on-
line hirdetések kihatdssal vannak a felhasznalok
privat szférajara €s anonimitasara is. Ha egy rek-
lamozo6 cég két oldalon is elhelyezi a bannereit,

a siitiken keresztiil vissza tudja kovetni, hogy

A VERTESERDC  oztizern merre jart az alatt az id6 alatt az illetS. A legtobb

Vértgggégizztzéﬁ;‘:‘éﬂ%%‘g?/zzz o e bongészdben le lehet tiltani a harmadik feltdl ér-

“e“‘ii‘_éf;"efi‘fﬁ’e"n?%;ﬁfvi?tgﬁeag@v'ertesefd°-“ . kezd siitiket, igy novelni lehet a privat szférat,

- S ¢s le lehet csokkenteni az adatforgalom mértékét

Va;:fifzi‘; B is. Ezek mellett a felhasznald legalabb annyira
¢lvezi majd a vilaghalot, mint addig tette.

12 500 Ft + 27 % Afa (0,5 m?, szallitas nélkul)

2k ®p: TKIz§maaré®rn@&lser dR Zrt .
F o r rh@ps://verteserdo.hu/ujdonsdmg-bagtuzifa-a-verteserdotol/

Rekl 8m¢ggyn®®ks®g

Reklamiigynokség egy olyan szervezet, amely reklamanyagokat készit, publikacios feliile-
tekre szerzddik, és esetenként piackutatast végez tigyfelei nevében. Reklamozasi szolgaltata-
sokat nyujt az ligyfelek szadmara, hogy felkeltse szamukra a figyelmet és a piacot. Ezért a rek-
lamiigynokség egy specidlis szervezet, amely segiti ligyfeleit abban, hogy a reklamozast a leg-
hatékonyabban alkalmazzak aruik és szolgaltatasaik marketingje érdekében. Az ligynokség
szerepe az, hogy a vallalat koltségvetésén beliil dolgozzon olyan hirdetési és/vagy marketing-
stratégia létrehozasan és végrehajtasan, amely markaspecifikus, és megfelel az adott vallalko-
zas igényeinek és céljainak. Fajtai:

- Full service ellatjak a vallalat 6sszes marketingkommunikacios feladatat.

- Kr eat 2 v ¢ gptofiljk kdzéBpgntjaban a kreativ tervezés all, kisebb rész-
feladatok ellatasara szakosodtak.

- M®di a¢ gy akinpanyRaly csak a médiakérdéseivel foglalkoznak.

- Speci al i z glCdak egy gzykterfldtress(f online) koncentralnak.

A rekl 8m¢ggyn®ks®g mTk°d®si ter¢l et ei

- Ugyfélkapcsolati részleg: fenntartjak a kapcsolatot a megrendeld és az tigynoksé-
gek kozott, a megrendeld érdekeit képviselik az ligyndkségen, képviseli az ligyndkséget a
megrendeld felé.

- New business részleg: az ligyfélkapcsolati részleggel 6sszehangoltan (vagy annak
részeként) 0j ligyfelek és megbizasok megszerzése a feladata.

- Kreativrészleg: az lizenet megfogalmazasaért feleldsek.
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- Média részleg: megtervezik a kampany média-megjelenését, médiafeliilet/ek va-
sarlésa.

- Traffic részleg: a részlegek kozotti munka 6sszehangolasa.

- Kutatési részleg: kapcsolodo kutatasi anyagok és elemzések készitése, feltarasa,
megosztasa.https://www.ryckposter.hu/mi-az-a-brief-es-mit-tartalmazzon/

Brief

A brief egy olyan rovid irdsos anyag, amelyet a megbizo6 kiild a valasztott weboldalkészitonek,
mely tartalmazza a megbizas minden fontos paraméterét: a feladat meghatarozasat és a feladat
kidolgozasahoz sziikséges informaciokat. Mi a megbizas targya, mire hasznalja majd a web-
oldalt, milyen jellemzdi vannak a vallalkozdsnak, mik az elényei a terméknek/ szolgaltatasnak,
milyen a piaci helyzete, kik a legfébb versenytarsak, milyen igények jellemzik a felhasznalo-
kat, milyen szegmensekre oszthatd a piac, milyen csoportokra bonthat6 a lehetséges felhasz-
nalok kore, melyek a cég arculatara vonatkozo kovetelmények, milyen kommunikacids stra-
tégiat kell kdvetni, mi a konkrét konverzios cél? A brief jellemz6i:

1 Informadlja a fejlesztét a megfeleld weboldal elkészitése érdekében.

T A megrendeld vallalat/vallalkozo ¢s kivitelez6 kozotti kapcsolattartas fontos
eleme.

1 Magyar megfeleldje nincs, ,,eligazitas” a legkozelebbi értelmezése.

f Nincsenek 4ltalanosan elfogadott szabvéanyai: mélysége és kidolgozottsdga attol
fiigg, hogy milyen modon miikddik a marketing-gondolat (milyen a marketing-szemlélet),
mennyire kidolgozott a stratégia és a taktika a vallalkozasnal.

A jo brief egyértelmt, vilagos, tomdren €s jol megfogalmazott, j6 nyelvezeti, jo
stilusu, pozitiv hangvételli. A jo brief inspiral és otleteket ad.

A brief v8lfajai

A gyakorlatban, féleg nagy kreativ ligynokségeknél, a briefnek kiilonb6z6 valfajai is kialakul-
tak. Ha nagy cég nyeri el a megbizast a weboldal elkészitésével, ezekkel a fogalmakkal a meg-
bizoénak meg kell ismerkedni:

1. Rebriefing: Az ligynokség altalanos tajékoztatasat szolgalo alapeset mellett meg-
jelent az ¥an . r e bnteliybenfaz iipygokség vagy tovabbi kérdéseket fogalmazhat meg,
vagy visszaigazolja, hogy a kapott tdjékoztatasbol mit érez fontosnak, milyen kovetkezteté-
sekre jutott, s kéri e gondolatai elbiralasat.

2. Kr eat 2 vigyhokségen tbeliil sziiletik, s az alkoté folyamatban részt vevo
munkatarsak szamara fogalmazza meg a kdvetendd szempontokat.

3. M®d i a ilgynokségén belill sziiletik, az eszk6zok kivalasztasat és litemezését
veégzb szakemberek tajékoztatasara szolgal.

Ezek tartalmazhatjak az tligyfélkapcsolatot tart6 munkatars mindazon tapasztalatait,
amelyek a feladat j6 megoldasaban (ligyfél szamara elfogadhatd) a kreativ-és a médiaszakem-
berek segitségére lehetnek.

A brief tartalma

1. Ugyfél torténete, neve, elérhetdsége, tevékenységi kore.

2. Megbizés oka (miért bizzuk meg): a megbizas indoklasa.

3. Megbizas célja: a weboldal neve, a megbizas konkrét leirasa; a kivitelez6i felada-
tok. leirasa (mely anyagok elkészitését varja a megrendeld); a briefet 4tado, atvevd alairasa ill.
a kapcsolattarto személy; elkészitésre rendelkezésre allo 1do.
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4. Termék/szolgéltatas leirasa: neve, tulajdonsagai, termék jellemzoi, piac +f6 tren-
dek bemutatdsa; marka piaci helyzete €s részesedése; fogyasztoi, hasznalati szokasok; SWOT-
¢s konkurencia-analizis (termékelonyok, piaci helyzet, konkurencia, helyettesitd termékek jel-
lemzése).

5. Hitelességet alatdmaszto tények, érvek.

6. Célcsoport meghatdrozasa (mérete, jellemzai stb.).

7. Pozicionalas (elonydk megkeresése, amely elvalasztja a tobbitdl, és elhelyezziik a
konkurens termékek kozott).

8. Idozités.

9. Villalat marketingcéljainak ismerete (marketing, marketingkommunikacios cé-
lok).

10. Kreativ: eddigi kommunikacio, ha volt / jovébeni kommunikacié hangvétele, sti-
lusa, mint kotelezoen felhasznalando elemek.

F o r rh@ps://www.r¢gkposter.hu/maza-brief-esmit-tartalmazzon/

Kezvetlen marketingkommuni k8ci

A kommunikacié szamos formdja kdzvetleniil elkiildhetd az tigyfélnek vagy a potencialis ligy-
félnek levélben, e-mailben stb. A fent targyalt termékismertetok esetében gyakori példak van-
nak erre. Az egy¢b lehetséges kozvetlen tételek kozé tartoznak a katalogusok, arlistak, termék-
mintak, prospektusok, vasarldi magazinok, hirlevelek stb.

Kommuni k8ci - szervez®se az erdRiparbar

Az erdészeti agazatban tevékenykedo vallalatok kozott szamos olyan kozos érdek mutatkozik
meg, amely egyiittmiikodési lehetdséget rejt magaban. Agazati és iparagi szintli egyesiiletek
jottek 1étre, hogy kihasznaljak ezeket a lehetdségeket, €s eldsegitsék az egyiittmikddést az
Oket is érintd feladatokban, projektekben, reklamkampéanyokban. A kommunikacié egyértel-
miien kritikus fontossagl az ilyen tipusu egyiittmtikodésekben. Bar a legtobb marketingkom-
munikacidt szerencsés esetben egyéni/kiilsés cégek végzik, jelentds lehetdség van a szinergi-
kus kommunikacios kampanyokra. A lehetséges egyiittmiikodési kampanyok példai a fenn-
tarthat6 erdégazdalkodas népszeriisitése, a fa/erdd gondosabb felhaszndlasa, vagy a fa, mint
kornyezetbarat anyag imazsanak erdsitése. A kozos érdeklddésre szamot tartd témakkal fog-
lalkoz6 kampanyok indultak az er6forrdsok dsszevondsa és a piacokra gyakorolt hatas érdek-
¢ben. Az erdészeti dgazatok Osszességét érintd kampanyok ernydként szolgdlnak az ipari és
vallalati szintli kampanyokhoz, amelyek viszont a vallalati szintli kampéanyok ernydjeként mi-
kodnek. Az egyes szintek kooperativ kornyezetben torténd tervezése figyelemre mélto sziner-
gikus hatast eredményezhetnek. A fenntarthatsag, a megujulés, innovacio és az jrahaszno-
sithatosag minden szinten kozds téma lehet.

Erd®szeti §gazati szintT kommunik©&ci

Az orszagok és nemzetkdzi szervezetek gyakran az érdekelt felek széles korével kommunikal-
nak az erdégazdalkodas fontossagardl és kornyezetvédelmi teljesitményérdl. Itt nagyon széles
kort er6feszitésekrdl beszélhetiink, amelyek az egész erdészeti agazatot €rintik és tdamogatjak.
Azer d ®s z et iegybégeditésesktadisg diankrése az erdészeti 4gazatok legmagasabb
szintli kommunikécids tevékenységeinek a legijabb és ma a legjobb példaja. Kiilonb6zo or-
szagok kifejlesztették sajat erdtanusitasi rendszereiket, és regiondlis alapon mas tanusitasi
rendszerek is ismertek. Az erdészeti ipar és/vagy erddtulajdonosok altal kidolgozott rendsze-
rek elsddleges célja minden esetben az erd6gazdalkodasi gyakorlatok fenntarthatosagaval kap-
csolatos kommunikécidjanak a javitdsa. Annak érdekében, hogy ilizenetiiket kommunikaljak a
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kiilonbozo érdekelt felek felé, a tanusitasi rendszereknek megfelelé webhelyeket, hirleveleket
tartanak fenn. Marketingkommunikécios szempontbdl azonban kommunikacids eréfeszitéseik
legfontosabb eleme a tanusitott termékek cimkézése. Ezeket az 6kocimkéket 1atja a terméken
a potencidlis vasarlo vagy fogyaszto.

ErdRipari szintT kommuni k©&ci

A kommunikacié egy kicsit sziikebb kontextusa maga az erddipar. Itt a kommunikaci6 jellem-
zOen az ipari szektorokra, példaul az épitdipari termékekre dsszpontosul. A vallalatoknak ér-
deke, hogy tovabbra is tagsagot tartsanak fenn a kiilonb6z6 csoportokban, pl. faipari egyesii-
letekben, amelyek kritikus szerepet jatszanak az erdd —¢€s faipar vallalati és termékszintii nép-
szerUsitésében. Az iparagi szovetségek gyakran vallaljak a kiilonféle termékosztalyokhoz tar-
tozo altalanos miiszaki brosurak, prospektusok elkészitését, kidolgozasat. Szamos egyesiilet
rendelkezik technikai személyzettel, akik megvalaszoljak a professzionalis felhasznélok és a
nagykozonség kérdéseit. Masok kiilon szervezeteket hoztak 1étre az erdé-és faipar eldtt allo
jovobeli és kritikus problémak kezelésére.

V8l lalati szintT kommuni k&§8ci

Az eddigi fejezet nagy része a vallalati szintii kommunikaciot targyalta, ezért itt csak annyit
tesziink hozza, hogy a cégeknek meg kell probalniuk kihasznalni a szinergia lehetdségeit bar-
mely erdészeti dgazati és iparagi szintli ambicidval is rendelkeznek, vagy gondolkodnak.

l'gyf ®l szol g8l at

Az tigyfélszolgalatot gyakran nehéz elkiiloniteni mas marketingtevékenységektdl. Amikor egy
papiripari vallalat uj, hatékonyabb szallitasi megoldast fejleszt ki, a fejlesztés ligyféltamoga-
tasnak tekinthetd (ha az a vevo vallalkozéasa szamara hasznot hoz), noha ez is része a papiripari
vallalat belsO fejlesztési folyamatanak. Ezenkiviil az tigyfélszolgalatot és a marketingteveé-
kenységet gyakran egymas szinonimédjaként, felcserélhetéen hasznaljak, ami zavarossé, 0sz-
szetéveszthetdve teszi a mogottes tartalmat.

'l gyf ®l szol g8l at sziks®gess®ge

A legegyszeriibb megkozelitésben az ligyfélszolgalat értéket teremt az ligyfél szamara. Ami-
kor egy vallalat javitja ligyfélszolgalatat, az gyakran sajat iizleti folyamatainak egyszeriisitését
is szolgalja. Az lizleti folyamatok gyorsabba és kevésbé munkaigényessé tétele (internetalapt)
pozitiv hat4ssal van a vevdre és az eladora egyarant. Az tigyfélszolgalat fontos dimenziot ad a
fizikai termékhez azéltal, hogy értéket ad a vevd szamadra, és ezaltal megkiilonbozteti a termé-
ket a versenytarsaitol (kiilondsen fontos ez az arualapu termékeknél). Kiemelkedd tigyfélszol-
galattal vagy egyedi szolgaltatassal a vallalat nemcsak megkiilonbdzteti magat versenytarsai-
tol, hanem erdsiti az ligyfélkapcsolati rendszerét, ami versenyeldnyt jelent. Ez csokkenti annak
valoszinliségét, hogy a vevo masik beszallitora valtson, st az arérzékenységet is csokkenti (az
tigyfél konnyebben veszi tudomasul az aremelkedéseket). Optimalis az a helyzet, ha az iigy-
felszolgalat jellege a belso és kiilsd kornyezet valtozasaihoz, fejlddéseihez iddben tud alkal-
mazkodni, esetleg megeldzi azokat. A kiilsé kdrnyezet jelenleg tapasztalhato fejlédési tenden-
ciai, amelyek jelentOs hatdssal vannak az tigyfélszolgalatra, a kovetkezok lehetnek:

1 Az informacios technologiak fejlesztése.

1 Erdésédo verseny.
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1 Elosztorendszerek fejlesztése.

1 A fax és telefon korarol az internetre €s az e-mailre val6 elmozdulas uj kihivasokat
és lehetSségeket teremt. Uj applikaciok, tervezést eldsegitd rendszerek, szoftverek, de a dro-
nok megjelenése is ezt jelenti)

A hatékony, valos idejli informaciok keresése €s terjesztése lehetové teszi a vallalatok
szamara, hogy automatizalt adatatvitelen vagy on-line informéciokon alapuld6 0j tipust tdmo-
gatast hozzanak létre ligyfeleik szamara. A vevOk szamara hozzaadott értéket lehet teremteni,
ha lehet6vé teszik szamukra, hogy a szallitd altal nyujtott szolgéltatason keresztiil maguk is
megkereshessék a sziikséges informaciokat (mintegy ellendrzésképpen). A vallalat a szolgal-
tatasaik hatékonysagat és érzékelt értékét egyarant novelheti, kiilondsen olyan rutin tranzak-
ciok soran, mint a szallitasok nyomon kovetése, de személyes jelenlét, beavatkozas nélkiil. Az
e-kereskedelem megjelenése a varatlan és paratlan lehet6ségek mellett nem vart problémakhoz
is vezethet. Ha egy ligyfél konnyen kapcsolatba 1éphet tobb beszallitoval, vagy akar automa-
tikusan is kereshet ajanlatokat akar sajat, akar mas beszallitoknal, megndhet annak a valdszi-
nlisége, hogy a vevo beszallitot valt. Kovetkezésképpen a vallalatoknak 6sszehangoltabb erd-
feszitéseket kell tennitik az tigyfélkapcsolatok erdsitésére, a személyes interakcid fenntartdsara
¢s az ligyfelek igényeinek megértésére. Mig az 11j technologidk lehetdvé teszik a vallalat sza-
mara, hogy az alapvetd tigyfélszolgalatukat hatékonyabba tegyék, ez olyan kihivasokat is je-
lent, amelyeknek csak hagyoméanyosabb, személyesebb kiszolgalassal lehet megfelelni, azaz
a huménerd nem hanyagolhat6 tétel ebben az esetben sem.

A verseny fokozddasaval a vallalatoknak versenyeldnyeikre kell dsszpontositaniuk,
hogy megvédhessék piaci részesedésiiket. Az erddipari termékekhez felhasznalt gyartastech-
nolégiak, alapanyagok lényegében béarki szamara elérhetéek. Igy a technologidhoz valé hoz-
zaférés ritkéan jelent versenyeldnyt. Ehelyett a teljes terméket kell igy megkiilonboztetni, hogy
az lgyfeleknek kivald szolgaltatdsokat nyujtanak. Az ligyfélszolgalat arra is koncentralhat,
hogy egy arucikkbdl egyedi gyartasu terméket készitsenek. Azaltal, hogy személyre szabott
szolgéaltatdst kindlunk az ligyfél szamara, példaul kiilonleges, egyedi szallitasi megéllapoda-
sokat, a termék maris megfelelobb (és elénydsebb) lesz egy adott vasarld szamara. Ez azt je-
lenti, hogy az ligyfélszolgalat kritikus fontossagu része lehet a vallalat marketing funkcidinak.

Az ¢(gyf®l szol g8l at strat®giai | el
Ter m®E ¢(gyf ®l strat ®gi 8hoz kapcsol -d- ¢

A termékstratégiaval kapcsolatos dontések hatassal vannak a megfeleld vevOstratégiara, és ez
forditva is igaz. A valasztott stratégidk befolyasoljak a sokszor meglevd és miikddd, am az 0
kihivasoknak megfelelni nem képes, fejlesztendd iigyfélszolgalatokat. A termék- és vevOstra-
tégiak kozotti kapcsolatot €s azok ligyfélszolgalatra gyakorolt hatasait a 4. d4bra mutatja be.
Ha egy véllalat § r ut e r m® K* kdvdt, nkliot gy vaBdziniiséggel sok, meg
nem nevezett vasarlonak ad el, és lehetséges, hogy nem is tudja felmérni azok kiilonbozdsé-
geit, jellemzoit, marketingtulajdonsagaikat. A {6 vasarlok lehetnek nagykereskeddk, importo-
rok és mas nagy volumenii vasarlok. Ebben az esetben az ligyfélszolgalatnak a vevd és az
elad6 kozotti funkcionalis kommunikacio lehetd leghatékonyabba tételére kell koncentralnia.
Ez azt jelenti, hogy javitani kell az informaciok és az adminisztrativ feladatok dramlésat, kii-
16ndsen a szallitmanyokkal, specifikaciokkal és a fizetési fegyelemmel kapcsolatban. Nagy
tigyfelek esetén az ligyfélszolgalat egyik fontos célja a tranzakcids koltségek minimalizalésa.

24 Aruterméknek nevezhetiink minden terméket, termékcsoportot, - lehet6ség szerint termékfajtanként
vagy cikkcsoportonként osztalyozva, - a tervezett szolgaltatasokat, azaz mindazon tevékenységek 6sz-
szességét,amely 8 r u t e allm@dkaenitvel a vallalat arbevételt érhet el.
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Az aruk megrendelésének és kiszallitasanak minimalis eréfeszitést (€s koltséget) kell okoznia
a vasarlo szamara. Az lizleti folyamat sordn az informécidaramlas javitasa, gordiilékennyé té-
tele a koltségek csokkentésének egyik modja.

Az tigyfélszolgalatnak a szallitasi koltségek minimalizalasat is szolgalnia kell, ami a
vevo és az eladd szamara egyarant elonyos. A vallalat rugalmassaga a szallitas megszervezé-
sében az ligyfél igényeitdl fiigg. Ha egy tigyfél JIT szallitast kér, nagyon kevés rugalmassag
lehetséges. Mas ligyfelek azonban kevésbé torddnek a szallitasi idével, de annal tobbet a szal-
litasi koltségekkel. Az import6rok altalaban nagyobb prioritast tulajdonitanak a szallitasi kolt-
ségek minimalizalasanak, mint a szallitasi id6 pontossaganak. Ha egy vallalat a szallitmanyo-
zasi tarsasadgokkal specidlis fuvardijak egyeztetésével, vagy a rakomdnyok mas gyartokkal
vald kombinalasaval olcso szallitasi alternativakat tud 1étrehozni, jelentds elonydk szarmaz-
hatnak a megrendeld szamara.

Bar az iigyfélszolgalat 1étfontossagu, a legtobb vallalat korlatozott mennyiségili eréfor-
rast tud erre forditani. Ha az tigyfélkor széles és meghatarozatlan, a vallalatnak erdforrasait
arra kell 6sszpontositania, hogy a tAmogatas minél szélesebb korben legyen vonzo, és meg kell
probalnia automatizalni a rutintevékenységeket, és minden ligyfelet egyetlen rendszerrel ki-
szolgalni.

A specidlis és egyedi termékeket igényld vasarlok altaldban az ipari végfelhasznalok.
A specialis igények kielégitése megkoveteli az egyes vevoi szegmenseket vagy akar egy
egyedi vevot célzo, specifikus szolgaltatasokra valo koncentralast. Mivel az ipari végfelhasz-
naldk altalaban nagyon kevés vagy csak egyfajta terméket hasznalnak, ezért a beszallitotol
érkezo terméket a megrendel6 igényeihez kell igazitania, igy ebben az esetben kiilondsen fon-
tossa valik a kozos termékfejlesztési projektek formajaban nyujtott tigyfélszolgalat. A specia-
lis szallitasi lehetdségek az ipari végfelhasznalok szamara is kritikusak lehetnek, okozhatnak
nehézségeket. Az ipari végfelhasznaloknak gyakran nincs kiilon beszerzési menedzsere, ezért
ezekben a szervezetekben a vevo altaldban megprobalja minimalizalni az eziranyu eréfeszité-
seit.

A szallitonak a lehetd legegyszertibbé kell tennie a vésarlasi folyamatot. Az tigyfél-
szolgalat miikodése, kapcsolattartdsa ebben az esetben nagyon személyes szinten torténik. A
szallitonak miszaki informaciokat kell adnia a vevonek a termék tulajdonsagairol, meg kell
értenie a vevd lizleti folyamatat, javaslatokat kell tennie a megfeleld termékekre, és eréforra-
sokat kell forditania olyan termékek és szallitasi modok fejlesztésére, amelyek a legtobb hasz-
not hozzédk a vevd szamadra.

Strat ®gi Ter m®K/ v ¢ Az ¢gyf ®l sz
meghat 8§ro strat ®gi szerepe
Arutermék stratégia Termék: Arucikk Az tigyfélszolgalat 6sszpontosit:
Vevo: Sok és meghatarozha- | -  az informacidaramlas fokozasara
tatlan szamu - aszallitasi koltségek minimalizalasara
Specialis termék- stratégia Termék: Specialis A fogyaszto tdmogatasa dsszpontosit:
Vasarlo: Néhany vasarloi | - kozos terméekfejlesztésre
szegmens azonosithato be. - specialis szallitasi szolgaltatasra
- egyszeru vasarlasi folyamatot tesz le-
Egyedi termékstratégia Termék: Egyedi hetévé
Vevo: Kevesen ismerik a vég-
felhasznalokat

4.8bra: A®d even®Rstrat ®gi 8k ®s az ¢gyf ®l sz
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022
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Sok ipari végfelhasznald szamara a szallitasi id6 fontosabb, mint a szallitasi koltségek
minimalizalasa. Pontos szallitasi id6kre van sziikség ahhoz, hogy megfelelden kielégitsék a
gyartasi folyamat igényeit, mikdzben alacsony készletet tartanak fenn. A szallitonak arra kell
Osszpontositania, hogy olyan szallitdsi megoldasokat talaljon, amelyek megbizhatoak és gyor-
sak, minimalis késés kockazataval. Ez altaldban azt jelenti, hogy a szallitd raktarban tarolt
készletet tart készen az azonnali szallitasra.

l'gyf ®l szol g8l at a gyakorl at ban

£rt ®kes2t®s el Rtti ¢gyf®lszol g8l at

Az értékesités elotti ligyfélszolgalat fontos szerepet jatszik az iizleti kapcsolatok kezdeménye-
zés¢hez vagy fenntartasahoz. Magas szintii, vallalat feldl érkezé tamogatas esetében, ebben a
szakaszban, a vallalat uj iizleti lehetdségeinek megvaldsitasat tudja kezdeményezni és hosz-
szabb tavra biztositani, és tovabb erdsitheti meglevd kapcsolatait az tigyféleivel. Az értékesités
elotti iigyfélszolgalat legfontosabb formai a kdvetkezok:

1 Ko6zos termékfejlesztés.

1 Miszaki terméktamogatés.

1 Logisztikai tAmogatas.

T Képzés.

1 Gyartasi és szallitasi lehetéségek kommunikacidja.

A koz6s termékfejlesztés jellemzoen (kiilondsen az erddipar gépészeti teriiletein) a
megrendeldvel egyiittmiikodve torténik. Mivel az ipari végfelhasznalok igényei nagyon elté-
réek, nagyobb az igény a termékadaptaciora. A fiirésziparhoz kapcsolhatd termékfejlesztés az
osztalyozas optimalizaldséra (pl. a csomok szaménak és méretének meghatdrozasa, a szar- és
geszttartalom megszabasa), az egyes fiirészaruk specialis hosszanak vagy méretének kialaki-
tasara, valamint 0j flirészelési technikék kidolgozasara koncentralhat.

A papiriparban a k6zos termékfejlesztés azt jelentheti, hogy a vevonek a nyomdai mun-
kékra, a kiilonb6z6 mindségli papirokhoz, probaiizemelési idészakokat szerveznek, és ezek
tapasztalatai utan a papir 0sszetételét akar modosithatjak is.

A miiszaki terméktamogatas célja az ligyfelek tajékoztatasa a termék miiszaki jellem-
z01rol. Az iigyfél a rendelkezésre 4ll6 termékpaletta alapos ismerete birtokaban tudja jobban
megtervezni sajat tevékenységét. A hatékony technikai tAmogatas érdekében az eladonak is-
mernie kell sajat termékeit €s a vevd gyartasi folyamatait. A megrendeld gyartésoranak mii-
szaki kapacitdsa és korlatai, a végtermékkel szemben tdmasztott kovetelmények adjdk meg az
optimalis megoldés lehetdségeit. A megfeleld tudas birtokaban a szallit6 javaslatot tud tenni
koltséghatékony, funkcionélis megoldasokra. Gyakran, még az eladés eldtt, a szallitonak ta-
nacsot kell adnia a vevOnek a leghatékonyabb szallitasi modokrol.

Sok ipari végfelhasznalo szamara fontos szolgaltatas lehet a vevd kozelében valo rak-
tarozas ¢€s a kisebb szallitdisok megnovekedett gyakorisagu biztositdsanak megtalalasa, gya-
korlatta tétele (ez akar lehet egy JIT els6 1épése is).

A tovabb feldolgozott termékekben a képzés az ligyfélszolgalat egyik fontos formaja
lehet. Kiilondsen 1) tulajdonsagokkal rendelkezd termékek bevezetése esetén a szallitonak ele-
gendd erdforrassal kell rendelkeznie ahhoz, hogy a termék 1ényeges tulajdonsagait kommuni-
kélja a vasarloval. Egy 0j faipari termék bevezetésekor rendkiviil fontos a fa nagykereskeddk
képzése, hogy megértsék a termék 0jabb tulajdonségait és annak legjobb felhasznalasi modjait.

Az erddiparban kiilondsen fontos ligyfélszolgalati forma az tigyfelek tajékoztatasa az
aktualis raktarkészletekrol és termelési lehetdségekrdl. Ezt a tdjékoztatast a készletes raktar-
jegyzeék elkiildésével és/vagy rovid tavu gyartési tervekkel kapcsolatos tdjékoztatassal lehet
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megadni a vasarloknak. Mivel el6fordulhat, hogy egy gyors szallitasi igényhez nem all ren-
delkezésre prompt szallitasi lehetdség, fontos, hogy a vevd tudja, hogy egy adott idépontban
milyen szallitasi lehetdségek vannak, €és mikor széllithato ki az aru a végso rendeltetési he-
lyére.

£Ert ®kes2t®s uts8&ni ¢gyf®l szol g8l at

A vésarloval kotott szerzodés magatdl értetenddnek tlinik, de azt kell, hogy jelentse, hogy a
megfeleld termékeket, jo allapotban és id6ben leszallitjuk (vis maior eseteket leszamitva). A
gyartasi és szallitasi szakaszban az ligyfélszolgalat altalaban a kdvetkezd informaciok kérdés-
¢ben érhetd el:

1 Informéacio nyujtas a gyartas és szallitas szakaszairol.

T A rendelés tartalménak ¢és szallitasi adatainak modositasi lehetdségeirdl.

1 A leszallitott aruk nyomon kdvetése.

1 A kovetelések kezelésével kapcsolatban.

A termelés és a szallitas eltérései miatt (ezek nem esnek egy iddintervallumba) gyakran
nehéz meghatarozni a pontos szallitasi dditumot a szerzddés alairasakor. Ezen beliil is a vizi
szallitas lehet kiilondsen problémas az eldrejelzésében. Mivel az ipari végfelhasznalok a beér-
kezd szallitasokkal kapcsolatos pontos informacioktol fliggenek, a szallitonak minden valto-
zasrol és késedelemrdl tajékoztatnia kell a vevot, még a kiilso, rajtuk kiviilallo, tényezdk
okozta valtozasokrol is. A vevd gyartdsaban bekdvetkezett valtozasok a szallitasi litemterv
modositasat is megkovetelhetik. Itt a szallitonak segitenie kell a vevot a rugalmas szallitasok
lehetové tételével. El6fordulhat, hogy a vevonek teljesen modositania kell a rendelést, példaul
egy butorgyar esetében, amely hirtelen mas faméretet igényel egy kiskereskedd siirgos,
nagyvolumenii rendelése miatt. Az ilyen jellegli kérések egyre gyakoribba valnak, ahogy a
nagykereskeddkbdl ipari végfelhasznalova valtozik a vevdtipus. Az online opcidk olyan rutin
problémak esetén alkalmazhatok, mint példaul:

9 A rendelés aktualis allapota.

1 A szallitas és/vagy érkezés becsiilt vagy megerdsitett datuma.

1 A berakodand¢ aruk becsiilt vagy megerdsitett specifikacioja.

1 Szerzdédéses egyenlegek nyomon kovetése.

1 Kiilonféle keresések termékadatok alapjan, mint példaul a flirészaru atlagos mind-
sége vagy hossza, vagy a papirmindségek miiszaki jellemzdi.

A szallitonak és a végfelhasznalonak egyiitt kell miikddnie a mindség ellendrzéseben,
éppen azért, hogy a megfeleld mindségi szint és a kapcsolat is megmaradjon. A leszallitott
aruk és azok tovabbi feldolgozasi teljesitményének rendszeres ellendrzése sziikséges. Ez n6-
veli a szallito vélt/valos hitelességét, és biztositja, hogy a vevd a megfeleld termékmindséget
kapja. Ha a termék vagy a szallitasi folyamat nem felel meg a szerzddésben rogzitett szabva-
nyoknak, a vasarlonak joga van reklamaciot benyujtani. A faiparban a kovetelések altalaban
arra vonatkoznak, hogy nem teljesitik a megéllapodott mindséget, osztalyzatot. Illyen példaul
a tal magas nedvességtartalom, a csomok nagyobb szama és az ezek okozta alacsonyabb mi-
ndség.

A széllitasi folyamat sordn felmeriilé problémak reklaméciot is eredményezhetnek,
példaul a rakomany atnedvesedhet a szallitas sordn (tartds esd éri), vagy nem megfeleléen
taroltak a raktarban, ami befolyédsolja a mindséget. Ha reklamdaci6 érkezik, az elad6/ szallito-
nak gyorsan €s baratsagosan kell reagalnia arra, a vevdi kapcsolat megdrzése érdekében. Mint-
egy mediatornak, meg kell hatarozni a probléma pontos forrasat, korrekcios intézkedéseket
kell tenni az ujabb kovetelések elkeriilése érdekében, és egyezséget kell kotni a vevo elége-
dettsége érdekében. A kompenzacid gyakran pénzbeli, de allhat a mindség vesztett termék

196



cseréjébdl vagy kiegészitd terhelésbdl is. Az igények megerdsitésére, dokumentalasara a digi-
talis képek hasznalata szokésos. Igény esetén szoros egylittmiikddésre van sziikség a gyartd
(vagy szallito) személyzet és a vevo kozott, hogy minden fél megértse a probléma okat. Sok
allitas a vevo altal megrendelt mindség nem kelléen pontos meghatarozasanak kozvetlen ko-
vetkezménye, kiilondsen az 1j ligyfeleket érintd esetekben. Elengedhetetlen, hogy mindkét fél
megértse a vevo igényeit és a szallitd képességeit. Egy megfelelden kezelt kereset nem biztos,
hogy egy kapcsolat végét jelenti, hanem alapja a jovobeni erdsebb egylittmiikodésnek.

Funkcion8lis kommuni k8ci - az erdRipar:tk

A funkcionalis kommunikacid az informacio rutinszerii aramlasat jelenti a marketingcsatornan
keresztiil, beleértve a verbalis kommunikacidt és az lizleti tranzakcidkhoz sziikséges doku-
mentumokat is. Ez a folyamat egy lekérdezéssel kezdddik és a leszallitott aru kifizetésével ér
veéget.

Az erddiparban a mindennapi iizletmenet nagy részét ismételt vasarlasok és a miiko-
déssel jaré6 kommunikdacio teszik ki. Ha a vevd és az eladd ismerik egymast, és kdlcsondsen
elfogadhato tizleti feltételeket hatdroztak meg, a megrendelés megismétlése nagyon rutin mii-
veletnek tekintendd. Ez azonban nem csokkenti a jol levezetett funkcionalis kommunikaciéd
jelentdségét, éppen ellenkezdleg, ezt a fajta kommunikéciot a jo ligyfélszolgalat az egyik
kulcselemévé teszi. Ha a beszallitdé nem valaszol azonnal a megkeresésekre, ha a fuvarokma-
nyok kiallitasa késik, vagy a szdmlak rendszeresen tartalmaznak hibédkat, a vevé tizlete ke-
vésbé hatékony. Felesleges munkat okoznak, id6t veszitenek, és a beszallité imazsa romlik a
vevo szemében. A vallalaton beliili hatékony informécidaramléas ugyanolyan kritikus, mint az
igyfelekkel val6 informéciocsere. Ha az értékesitési csapat nem tajékoztatja a termelési veze-
tot a vevoi megrendelés varhatd késésérdl, jelentds gazdasagi veszteségek keletkezhetnek.

Crk®pz®s

Ahhoz, hogy az arképzést marketingeszkozként értelmezziik, fel kell ismerni az ar és az érték
kozotti kiilonbséget. Egyrészt az ar az a pénzdsszeg, amelyet a szallitd egy termékért vagy
szolgaltatasért kér, és az az 6sszeg, amelyet a vevo biztosit. Masrészt az érték az a pénzosszeg,
amelyet a vasarld potencialisan fizetne az adott termékért vagy szolgaltatasért. Az ar a vevd
figyelembevétele, jelenléte nélkiil is meghatarozhato, de az értéket a vevd hatdrozza meg. Az
érték azon alapul, hogy a vasarlo hogyan érzékeli a teljes termék hasznossagat (Markus Laszl6:
https://videa.hu/videok/vicces/mi-kerult-ezen-a-fotelon...-fotel-humor-jelenet-4004nJBX-
HewK6zw?2

Fontos az ar és az értek kozotti kiillonbségtétel. Az érték figyelembevétele nélkiili ar-
képzés olyan magas arat eredményezhet, hogy az értékesités elveszik, vagy olyan alacsony,
hogy bevétel kiesés jelentkezik. Az ar optimalizélasanak egyetlen modja az érték vevd szem-
sz0gebdl valo megértése, amihez részletes vevdi ismeretek sziikségesek. Egy vallalat arszaba-
lyozasi képessége részben a termék és a piac jellemz6it6] fiigg. Altalanossagban elmondhato,
hogy az arucikkek (példaul az épitdipari flirészaru) adra nagymértékben fligg a piactol. Mas-
részt egy nagyon egyedi termék jelentds kontrollt biztosithat a cégnek az ar felett.

Az elosztési csatorna jellege is hatdssal van az arképzés rugalmassagara. A rovid csa-
tornak (azaz kozel kozvetlen értékesités) lehetdveé teszik a vallalat szamara, hogy sajat céljai
alapjan arazzon. A hosszabb, kozvetitdkkel rendelkezd csatorndk megkdvetelik, hogy az ar-
meghataroz6 dontés tobb csatornatag céljain alapuljanak, és a gyartonak figyelembe kell ven-
nie a csatornatagok igényeit, amikor az arar6l dont. A piaci trendek, a versenytarsak reakcioi
¢€s a nyersanyagellatas valtozasai, vagy akar egy vis maior, mind potencialis okai a kialakult
ar valtozasanak. Annak a kornyezetnek a dinamikus jellege, amelyben a vallalatok az arak
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megallapitasara torekednek, azt jelenti, hogy a menedzsereknek alaposan mérlegelniiik kell,
mi torténhet az arképzési dontések eredményeként, mind révid, mind hosszl tdvon. A termék
aranak meghatarozasakor a kovetkez6 kérdéseket kell figyelembe venni:

1 Mi az érték az ligyfél szdmara?

1 Mekkora a termék elkészitésének €s a vasarlohoz valo eljuttatasanak teljes kolt-

sége?

1 Milyen hatéassal lesz az elosztési rendszer?

1 Hogyan reagalnak a kdzvetlen versenytarsak az arra?

1 Az arnak magasabbnak vagy alacsonyabbnak kell lennie a jovében?

1 Hogyan illeszkedik az ar a kedvezmények vagy kedvezmények altalanos rendsze-
rébe?

1 Hogyan illeszkedik az ar a termékcsalad egészének arahoz?

A differencialas noveli az arszabas szabadsagat. A differencialtabb termék jobban tel-
jesiti a megcélzott vasarloi igényeit (vagy sziikségleteit). Igy az adott termék értéke hatéko-
nyan maximalizalva lesz, és a magasabb értékii termék magasabb arat timogat. Nagle és Hol-
den szamos olyan tényezdt vazol fel, amelyek befolyasoljak, hogy az ligyfél mennyire érzé-
keny az arra. Az erdészeti 4gazat szempontjabol leginkabb a kovetkezdk johetnek szamitasba:

Az ®szl| el t h erhilyee dltdrnetisakat idher fela vagdo, és mennyire
van tisztaban ezek araval? Egy olyan termék esetében, mint a fiirészaru, a vasarlé nagyon jol
tudja, mi mas kaphato a piacon, és annak mi az ara. Ezek az alternativak arérzékenyebbé teszik
a vasarlot.

Egyedi ®fval@®inlaggetli-8 stermék, és az egyedi jellemzok értéket jelen-
tenek-¢ a vasarlo szamara? A vasarlok kevésbé lesznek arérzékenyek, ha a szallitd olyan mi-
ndségi szintet kindl, amely hatékonyabba teszi a gyartasi folyamatukat. Egy racsos gyerekagy
gyart6 iizem értékelheti az egyik faszallitotermékeit a masikkal szemben, mert tudja, tapasz-
talja, hogy az egyik jobb mindségli alapanyagokat szallit, mint a masik, és igy a hasznalhatat-
lan darabok aranya sokkal alacsonyabb lesz.

Kol t s®g v 8§+ az &wkiszallitcaot a8masikra vald valtasnak vannak-e kisérd
koltségei? Egy papirgyartoval hosszt tava kapesolatban all6 kiado a kapcsolatba fektetett 6sz-
szegek miatt habozhat-e, ha jobb ajanlatot kap? Az ligyfélnek koltséges lenne 11j kapcsolatokat
és 0j rutinokat 1étesiteni, igy valamivel kevésbé lesz arérzékeny.

Neh®z ©° s s zeh asnehérh veto®ls értckemiamias$zallitok ajanlatait?
Képes-e egy nyomtatd hatékonyan értékelni a versenytars kindlatanak futtathatosagat proba-
iizem végrehajtasa nélkiil? Ha nehéz mas lehetséges termékeket értékelni, a vasarld kevésbé
lesz arérzékeny.

Crmi n RsI®gs % R-hnéhi ag & a mindség mutatdja lehet. Ha a vasarlo maga-
sabb 4rat 1at, azt magasabb mindségre asszocialja, vagy automatikusan elutasitja. Ezt a hatast
gyakrabban tarsitjak a fogyasztasi cikkekhez, de alkalmazzék az ipari termékekben is.

Ki a dh8asti-8nsnnyibe keriil ez a termék a vasarld végtermékének szazalékaban?
A két iigyféllel rendelkez6 égerfatermeld, egy butorgyarto €s egy képkeretgyarto, azt tapasz-
talja, hogy a butorgyartd arérzékenyebb, mint a képkeretgyartd. Az égerfa ugyanis sokkal na-
gyobb aranyt képvisel a butorok végso értékében, mint a képkereteken.

K®s z | e-tnfilyert k&Aetszinteket tart fenn az ligyfél, és mit var a jovébeni arin-
gadozasokt6l? Ha a vasarlo alacsony készlettel rendelkezik, kevésbé lehet arérzékeny. Az er-
ddipar nyersanyagagazataiban az arak erdsen ingadoznak, a kdzvetitok pedig inkabb spekula-
tivak Ha a vevd az arak emelkedésére szamit, akkor kevésbé lesz arérzékeny, mintha esésre
szamitana.

Szamos olyan cél 1étezik, amelyet egy vallalat arazasi dontéseivel elérhet. Egy vallalat
arazhat rovid vagy hosszu tdva nyereség elérése, piaci részesedésének novelése, vagy egysze-
riien csak azért, hogy megfeleljen a verseny aranak. Bar e célok mindegyike megfeleld lehet
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egy adott helyzetben, a vallalatnak mérlegelnie kell, hogy arképzési céljai hogyan illeszkednek
az atfogd marketingstratégidhoz. Példaul az arazas a termékciklus soran valtozhat, attol flig-
gben, hogy a vallalat a piaci ndvekedés 0sztonzésére vagy piaci részesedés megszerzésére to-
rekszik, vagy elérte-e célpiaci szintjét, s a megtériilés maximalizalasara torekszik.

Hagyomanyosan az arakat ugy alakitottak ki, hogy figyelembe vették a termék vagy
szolgaltatas eldallitasi koltségeit, majd az értékhez hozzaadtak bizonyos szintli nyereséget. Az
arképzési dontéseket azonban a piaci igények felmérésével kell kezdeni, és fel kell mérni e
sziikséglet kielégitésének értékét. Ezen informéciok alapjan a vallalat olyan terméket vagy
szolgaltatast tud kifejleszteni, amelynek koltségstruktiraja az adott értékszinten lehetové teszi
az arat. Mas szoval, a koltségeket a lehetséges ar alapjan kell meghatarozni, nem pedig for-
ditva.

Koltségalap modszereket alkalmaztak, mert viszonylag egyszerti az alkalmazasuk.
Legnagyobb gyengeségiik azonban az, hogy a pontos koltségelszamolastol fiiggenek, amely
informaciok nem allnak rendelkezésre sok vallalaton beliil, mivel a fix koltségek termékvona-
lon? beliili hozzarendelése bonyolult. A koltségalapt modszereknél fejlettebb megkozelités-
nek gondoljuk és az értékalapt arképzési modszerekhez képest altalaban jobban tiikrozik a
termékvasarlo altal felbecsiilt értékét. Ezeket a modszereket azonban ritkan alkalmazzak, mert
nehéz eldre jelezni az ligyfelek viselkedését.

Sok erdészeti terméket nagy mennyiségben értékesitenek nemzeti vagy nemzetkdzi pi-
acokon, amelyek szinte teljes egészében a tiszta gazdasagi versenyt tiikrozik. Ebben a hely-
zetben tovabbra is rendelkezésre allnak drazasi stratégidk, de az egyes vallalatok szamdra sok-
kal nehezebbé vilik az ar befolyasolasa. Ehelyett az drakat nagyrészt a piac hatarozza meg.

Piaci alap¥% 8r k®pz®s

Sok aruhoz hasonldan az erdei termék/ek esetében is az arat erésen a piac szabalyozza, befo-
lyasolja. Ez nem jelenti azt, hogy egy vallalat nem befolyasolhatja, alakithatja termékeinek
arat versenytarsaihoz képest. A magasabb mindségi vagy szolgaltatasi szint lehetdvé teszi a
vallalat szdmara, hogy a piaci atlagnal magasabb arat szdmitson fel. A piac azonban ingadozik,
¢s gyakran az egyes cégek hatdsa erre csak minimalis. Gondoljunk csak a politikai/haborts
krizishelyzetekre azokban az orszdgokban, ahol az erdészeti termékek exportja jelentds
(6.példa).

6. p®l da: Fater mPkek 8rinform8ci i

A faiparral foglalkoz6 termeldknél, kereskedelmi szolgaltatok hagyomdnya van annak, hogy
a flirészaru- és faipari paneltermékekre, online (kisebb mértékben nyomtatott) drinformaciokat
osztanak meg. A hirlevelek szamos egyedi termékkel is foglalkoznak, de jellemzden termék-
csoportokra (azaz flirészaru) tartalmaznak 0sszetett arakat.

A hirleveleket kinald cégek folyamatosan figyelik a piacot, €s adatokat gylijtenek az iparag
szereplGitél a A p i aamki kinlakitasa érdekében. Az ilyen tipusu arinformaciok a jelents,
nagy volumenii fakereskedelemmel foglalkoz6 orszigokra jellemzé (Eszak-Amerikai, Ka-
nada, Skandinavia, Oroszorszag stb.). Ez akar lehet a faipari termékek kereskedelmének kriti-
kus eleme is (titka), és 1ényegében minden fa- és panelértékesité feliratkozik egy vagy tobb
hirlevélre, és napi rendszerességgel hasznalja azokat. Miikddnek olyan informacidszolgaltatok
is, amelyeknek feladata az ar 6sszehasonlités, progndzis készités stb.. Az alabbiakban néhany
példa a kiilonféle szolgaltatokra:

B Ter m®k Vvtermélacdalad (product ling). Egy cég hasonlé tulajdonsaggal bird termékei, vagy termékcso-
portja. A csoportképzd ismérv szempontjabol rugalmasan kezelhetd kategoria: hasonld lehet a termékek funkci-
0ja, a felhasznalt anyagok, a technoldgia, az értékesitési csatorna, vagy a célcsoport
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1 Hardwood Review (https://www.hardwoodreview.com/ )

1 A Madison's Lumber Reporter (https://madisonsreport.com/ )

1 Forest2Market (https://www.forest2market.com/)

9 FOEX Indexes Ltd (Pulp, Paper, & Bioenergy) (https://www.foex.fi/)

1 Fenyodker Fatelep (https://fenyokerfatelep.hu/)

1 Skandinav Fatelep (http://www.skandinavfatelep.hu/)

Eszak-Amerikaban az arképzési hirlevelek jelentés szerepet jatszanak a fiirészaru és a fa alap-
anyagu, ipari termékek arképzésében. Az ilyen hirleveleket szolgaltaté cégek folyamatosan
gyljtik az iparagi forrasokbol szarmaz6 adatokat, 6sszegzik az informéciokat, és eljuttatjak az
elofizetoknek. A gyakorlatban ez azt jelenti, hogy atlagos arat (jellemzden az el6z0 hetit, havit
stb.) biztositanak egy sor termékhez. Nyugodtan kijelenthetjiik, hogy az erdészeti- és faiparban
minden értékesitd és menedzser kozeli hozzaféréssel rendelkezik egy vagy tobb arazasi hirle-
vélhez, igy ezek a hirlevelek annyira elterjedtek az iparagban, hogy gyakran az drak megélla-
pitasanak az alapjaul is szolgalnak. Példaul az a faiizem, amely szerzddéses szallitasi szerzo-
dést kotott egy tigyféllel, megkdtheti a megallapodast az aktudlis piaci ar alapjan, az adott
arképzési hirlevél szerint.

Bar a hirlevelek kiindulopontot jelentenek az arképzéshez, szamos egyéb tényezo is befolya-
solja az arat. Az értékesitési menedzserek figyelembe veszik napi arazasi terveket, és csoportos
konszenzus alapjan probalnak ennek megfelelden értékesiteni. Az értékesités szorosan koveti
a piaci fejleményeket, és a piac altalanos allapota és iranya alapjan modositja az arképzési
tervet. Az arképzési terv a szallito aktualis termelési és készlethelyzetétdl is fligg. Ha alacsony
a készletszint és a piac hanyatlo, a beszallitd megengedheti magéanak, hogy agressziv arat szab-
jon, és a piaci feltételek javulasat remélje. Ha magas a készletszint, a beszallité kénytelen mo-
dositani a tervet a termék mozgatasa érdekében. Az értékesités tudni fogja, hogy egy jobb
mindségl termék, jobb szolgaltatds vagy mas tényezd miatt allandéan magasabb arat szabhat-
e az uralkodo piaci feltételeknél vagy az arhirlevelekben szerepl6 araknal.

Azokon a piacokon, ahol kevés a beszallito (oligopdlium piacok), az arképzés mas jel-
legli. A papiripar szamos agazatat lehetne igy jellemezni. Az oligopolisztikus piacokat a do-
minans vallalatok jellemzik, amelyeket§ r v e z e t R k ® n isnderBek ol és & brak égy-
ségesek az agazat beszallitoi kozott.

A piac gondos figyelemmel kisérésével az arvezetd megprobalja meghatarozni, hogy
mikor kell emelni vagy csokkenteni az arakat a kereslet és kindlat kozotti ésszerli egyensuly
fenntartasa érdekében. Ha a kereslet elkezdi meghaladni a kinalatot, az arvezetd aremelést
jelent be. Az arak egységesek maradnak a szallitok kozott, mivel azok a vallalatok, amelyek
megprobaljak a versenytarsak f6l¢ emelni araikat, elveszitik az eladasokat, és csokkenteniiik
kell az arakat. Méasrészt, ha az egyik vallalat csokkenti az arakat, valosziniileg méasok kovetik
majd, és ennek eredményeként az dgazat dsszes cége bevételkiesést okoz. Ezért az dgazat 6sz-
szes cégének az az érdeke, hogy az arak az A e g y e nssirteh maradjanak. Az arvezetok
fontos szerepet jatszanak ebben a beallitasban, és altaldban a kdvetkezd jellemzdkkel rendel-
keznek:

Nagy termelési kapacitas.

Nagy piaci részesedés.

Er6s elkotelezettség a kérdéses termék irant.
Koltséghatékony lizemek.

Er6s és hatékony elosztérendszer.

Hatékony piaci informacids rendszer.

Erzékeny a tobbi ipargi tag ar- és profitigényére.

= =4 =8 -8 _9_9_-°
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J6 1d6zités.

Szabalyos menedzsment szervezés az arakkal kapcsolatban.
Hatékony termékvonal.

Pénziigyi ellendrzések.

Figyelem a lehetséges jogi problémakra.

Azoknal a termékeknél, amelyek egyedibbek, nem forgalmaznak olyan nagy mennyi-
ségben, ¢s nem rendelkeznek klasszikus arujelleggel, természetesen mas az arazas. Kiilonféle
technikak hasznalhatok az ar alakuldsanak iranyitasara, amelyek koziil néhanyat az alabbiak-
ban ismertetiink.

= =4 =4 -8 A

Kol ts®gal ap%% 8r k®pz ®s

A piaci alapti mddszerek utan a legelterjedtebb armegallapitasi modok a koltségalaptiak. A
legegyszeriibb forméjukban ezek a stratégidk felmérik a termék eldallitasi 0sszkoltségét, majd
hozzaadjak a profitot. Ezek a médszerek egyszertiek lehetnek, de kifinomult és részletes szam-
viteli eljarasokat igényelnek, amelyek bizonyos vallalatoknal nem léteznek. Az altalanos (fix)
koltségek megfeleld felosztasdnak elmulasztdsa a soron 1évo termékek kozott a sok lehetséges
koltségelszamolasi nehézség egyike. Az olyan koltségalapi modszerek alkalmazasa, amelyek
nem képesek megragadni a termék teljes koltségét, alularazott terméket eredményez. Ezen
tulmenden, mivel a koltségalapi modszerek nem veszik figyelembe a vevok értékérzékeléseit,
nem valoszinii, hogy a kapott ar optimalizalja a profitot. Két elterjedt koltségalapu modszer
létezik: a ¢ ® 1 (vagygkalteég-plusz) arképzés ésa f e 4ra8as. a s

Ac ®| h eszka termeld koltségét, plusz ennek a koltségnek a haszonkulcsként hoz-
zdadott szazalékat jelenti. A faipari cégek hagyomanyosan az erds piaci kereslet id6szakaban
alkalmazzak ezt a mddszert. A kielégitd megtériilési rata meghatirozasa utan olyan arat hata-
roznak meg, amely az adott lizem kihasznaltsagi aranya alapjan (talan valamivel 90% felett)
biztositja a megtériilési célt.

A f el 8r @as megkdzditEsBakkalmaz — a teljes eladasi aron alapul, nem pedig
a koltségeken. Igy az 50%-os felar azt jelenti, hogy az eladasi ar 50%-a arrés és 50%-a koltség
lenne. A felaras drak gyakran szabvanyos, iparagban elfogadott szazalékos felarakat foglalnak
magukban

Anull-s z a leléinzés hatékonyan hasznalhato az artervezés soran, fliggetleniil az ar-
stratégiatol. Az elemzés arra szolgal, hogy kiszamitsa azon egységek, darabok, m® —ek szamat
(barmely adott aron), amelyet el kell adni a valtozo és a fix koltségek fedezésére. Az eljarés
meghatdroz egy arat, levonja a valtozo koltséget, és az eredményt fix koltségekre osztja. Ez
azt eredményezi, hogy hany darabot kell az adott 4ron eladni a koltségek fedezéséhez. A kii-
16nb6z6 arszintek kiilonbozd fedezeti pontokat adnak, és a marketinges mérlegelheti az elére
jelzett keresletet az arral szemben, hogy segitsen az arra vonatkoz6 dontésekben. A fedezeti
szintet elérve a tovabbi értékesitések hozzédjarulnak a nyereséghez.

Megt ®r ¢ | ®s i pont = fiXvB?tbz®gekys ®g&P &

Koltségalapti modszerek alkalmazéasa esetén elengedhetetlen, hogy a vallalat jol is-
merje a koltségeket, és hogy pl. az altalanos koltségek logikusan legyenek elosztva a termék-
csalad termékei kozott. A koltségek kiilonbozo intézkedések/dontések fliggvényében valtoz-
nak, példaul a kis gyartasi sorozatok €s a nagy gyartasi sorozatok fliggvényében. Megfeleld és
pontos informaciok birtokdban vildgossa valhat a vezetdk szamara, hogy bizonyos tigyfelek
vagy bizonyos tipusu megbizdsok egyszeriien nem jovedelmezdek, és ezeket lehetdség szerint
keriilni kell.
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£Ert ®kal ap¥% 8r k®pz ®s

Az értékalapu arképzés a lehetd legmagasabb szintli aroptimalizalast kinalja a menedzsment-
nek. Ez megkoveteli annak részletes ismeretét, hogy a vasarlo hogyan érzékeli a teljes termé-
ket. Mivel az ar a teljes termék Osszetevdje, €s mivel a vasarld az arat hasznalja referencia-
pontként az érték meghatarozasahoz, az értékalapu arképzés eleve Osszetett. Az értékalapu
arképzés nagymértékben tdmaszkodik a marketinges azon képességére, hogy eldre tudja latni
a vasarlok véleményét. Altalanos tendencia, hogy az emberek a magasabb arakat jobb miné-
séggel tarsitjak. Altalaban a kivalo minSség megkiilonboztetheti a terméket a versenytarsaktol,
¢és kivalo tizleti teljesitményhez vezethet. Barmi, amit meg lehet tenni a magasabb mindség
megitélésének és valosdganak megteremtése érdekében, vonzobba teszi a fogyasztd szamara.
Ennek a helyzetnek a forditottja is igaz — az a termék, amelynek ara az tigyfelek altal elvartnal
alacsonyabb, az alacsony mindség bizonyitékaként értelmezhetd. Ebben az esetben a termék
tényleges mindségét bearnyékolhatja a vevo elvarasa, hogy a termék nem megfeleld, esetleg
oly modon, hogy nem latja. Az értékalapt arképzés nem sziinteti meg a pontos koltségelsza-
molas sziikségességét. A vallalatnak profitot kell termelnie a termékébdl (vagy legaldbbis a
termékcsaladjabol), és az értékalapt arazasi potencial felmérése ravilagithat arra, hogy egy
terméket egyszertien nem lehet olyan dron elkésziteni, amelyet a vasarlok hajlanddak fizetni.

bj term®k 8raz§8sa

Az 10j termék dranak meghatdrozésa a teljes termékfejlesztés részét kell, hogy képezze, és mar
a folyamat elején figyelembe kell venni. Informalis vagy formalis piackutatason keresztiil a
menedzsereknek meg kell hatarozniuk egy ¢életképes arat egy szolgéltatdscsomagra (termékre
vagy szolgaltatasra) a piacon. A vallalat ki tudja kiiszobdlni azokat az otleteket, amelyek tul
koltségesek lesznek az adott arszinthez képest. Két nagyon eltérd stratégia hasznalhatd egy uj
termékkinalat aranak meghatarozasara:ap e net vagyelief °1 ©zR 8r k ®p z ®s

A penet r §cadrra asstrat8giark @ap Zo® salacsony arat hataroznak meg a
termék iranti kereslet gyors ndvelése érdekében. A vallalat célja az lehet, hogy 1j piacot épit-
sen ki egy valoban 0j terméknek, vagy, hogy piaci részesedést vegyen el a versenytarsaktol
egy tovabbfejlesztett vagy utanzo termékkel. A stratégia arra szolgal, hogy a vasarlokat a ter-
mékhez vonzza, és a promdcids program egyik Osszetevdjeként szolgal. A behatolasi stratégia
nagyon hatékony lehet, ha az altala generalt értékesitési mennyiség lehetdvé teszi a termeld
szamara, hogy gyorsan athaladjon a termelési tanulasi gorbén, hogy jelentdés méretgazdasa-
gossagot érjen el. A vallalat alacsony (akar 6nkoltség alatti) arral kezdheti, tudvan, hogy a
hamarosan bekdvetkez0 termelési hatékonysag csokkenti a koltségeket és lehetdvé teszi a nye-
reségességet. A stratégia a kdzvetlen versenyt is elriasztja, mivel a versenytarsaknak alacsony
aron kellene belépniiik a piacra, mikozben sajat tanuldsi gorbéiket megkiizdenék, majd azzal
a feladattal kell szembenézniiik, hogy meggydzz¢k a fogyasztokat, hogy valtsanak az ismert
termékrdl az Gjoncra.

Al ef ° | ° z Rzintg az HI@ etz a®setracios arképzésnek. A 1ef616z6 stratégi-
aval az a cél, hogy nagyon magas arakat hozzunk létre, és igyekezzlink minél nagyobb kezdeti
nyereséget elérni, még akkor is, ha a vallalat tudja, hogy a termeék életciklusanak késdbbi sza-
kaszaban az arakat csokkenteni kell. Ez megtorténhet a jelentds befektetések gyors megtérii-
1ése érdekében. A lef6lozés azonban felkelti a versenytarsak figyelmét. A magas ar jelentds
Osztonzést jelent a versenytarsak piacra 1épésére. A 1ef616z0 stratégia szinte sziikségessé teszi
az arak késObbi csokkentését a piacra 1€pd verseny hatdsara.
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Az 8rak cs°kkent ®s e

Miért dontene egy vallalat az arcsokkentés mellett? Szamos legitim ok 1étezik, amelyek reaktiv
okokra €s proaktiv okokra oszthatok. A reaktiv okok alapvetden a versenyhelyzetekre adott
valaszok. A proaktiv arcsokkentés sértd 1épés vagy piacfejlesztési stratégia. Alkalmazhatok a
verseny visszaszoritdsara vagy meggatolasara, a fogyasztok 0j szegmensének elérésére, a ter-
melés hatékonysaganak novelésére, a forgalmazok kezére keriiljon pl. a termék szallitasa, rek-
lamozasa (feladatatruhazas). Az arcsokkentésnek nem kell kdzvetlennek lennie. Ezeket sza-
mos olyan mechanizmuson keresztiil lehet megvalositani, amelyek kiilonb6zo szintii vezérlést
tesznek lehetové. Néhany altalanos arcsokkentési mechanizmus a kovetkezoket tartalmazza:

Kereskedel mi Kkkedskedelmine®edyéayk kapnak a csatornatagok
abbol a célbol, hogy ezzel kompenzaljak dket a nyujtott szolgaltatasokért. A szolgaltatdsok
magukban foglalhatjak a termék raktarozasat vagy a tényleges értékesitési funkciot.

Cs omagkedyv e& wmdrhsyoeténzésénck egyik modja, ha egy termékcsa-
ladba tartozo kiilonboz6 termékekbdl 4116 csomagot biztositunk, amelyek egytitt hasznalhatok.

K®s zp®nzes k-ebt jlenzta®smayaléklss kedvezmény a korai fizetés
alapjan. Példaul az 1990-es években egy szamlan 2/10 nettd 30 szerepelt, akkor ez azt jelen-
tette, hogy az tigyfél 2% kedvezményt vehetett igénybe, ha 10 napon beliil kiegyenlitette a
szamlat, ellenkezd esetben a teljes 6sszeg 30 napon beliil esedékes. A beszallitok ezt a pénz-
forgalom novelése €s a kintlévoségek csokkentése érdekében kindljak.

Prom-ci - s k eckEx bbféhcRppynankgtehetd, a tényleges készpénz-
csOkkentéstdl a hirdetési koltségek megosztasaig. Ha a szallitd brosurdkat vagy egyéb bemu-
tatdo anyagokat bocsat a terméket tdamogat6 csatornatag rendelkezésére, a szallitdo hatékonyan
csOkkenti a teljes termék koltségét vagy arat.

Mennyi s®gi kedvezm®nyek (skont - --mérettabatt,
gazdasagossaghoz kapcsolhatd. A mennyiségi kedvezmények lehetdvé teszik, hogy egy adott
arucsoport, vagy termék értékesitése esetén mennyiségtdl fiiggden kiillonbozo eladasi arakat
hatarozzunk meg. Arucsoporthoz kotott mennyiségi kedvezmény esetén beallithato tetszole-
ges mennyiség €s a hozza tartozé szazalékos kedvezmény érték. A szazalékos érték negativ is
lehet, ebben az esetben felar is definialhatd (pl. csomagolasi egység megbontasa esetén). A
tranzakcids koltségek a termék Osszkoltségének jelentds részeét képezhetik. Ez a fajta kedvez-
mény a készletkoltségeket is hatékonyan atharitja az ligyfélre.

Szezon8l i s k Haeyyeumdk®s:dnty kerdslet szezonalis, a szallité ked-
vezményeket kinalhat az alacsonyabb keresletii szezonban, hogy megprobalja kiegyenliteni a
keresletet az év soran.

Kuponok ®s erEgletdiml@any eéiso fogyasztokkal, nem pedig az
ipari tigyfelekkel valo kapcsolattartas soran hasznaljak, de mindkettore felhasznalhatok. A ku-
ponok és engedmények hatékonyan vonzzak az arérzékeny iigyfeleket. Ha az arérzékeny va-
sarlo a kuponnal vasarol, a szallitonak sikertilt csokkentenie az 4rat az adott vasarlo szdmara,
mikozben fenntartotta azt a tobbi, kevésbé arérzékeny vasarld szamara.

A veszteséges arképzés egy masik ok a termék aranak csokkentésére. A szupermarke-
tek gyakran alkalmazzdk ezt a stratégiat uigy, hogy valamit (szinte mindegy) onkoltségesen
vagy az alatti aron araznak be, hogy az embereket becsaljak az iizletbe, szdmitva a vasarld
tovabbi vasarlasaira.

A veszteséges arképzés alkalom adtan hasznosnak is bizonyulhat. Megfeleld értékesi-
tési tamogatas mellett egy termék alacsony ara a termékcsalad kiegészitd elemeinek értékesi-
tését eredményezheti. Ez egy A ® r d enfédasaimhak, hogy felkeltse az iigyfelek figyelmét,
¢és megismertesse a vallalat termékeivel és promdciods tevékenységeivel. Bizonyos esetekben
sziikség lehet olyan termék eldallitasara, amely veszteséges. Ha egy termék a termékcsalad
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szerves részét képezi, akkor szlikség lehet a karbantartasara, még akkor is, ha kiilon-kiilon nem
termel hasznot.

A faipari termékipar masik gyakori probléméja az alacsony mindségli termékek, ame-
lyek szamos gyartéasi folyamat eredményeként elkertilhetetlentil képzddnek. Az olyan termé-
keknél, mint a flirészaru, a rétegelt lemez, a termelés bizonyos hanyada egyszertien alacsony
mindségl, és nem feltétleniil jarul hozz4 a véllalat nyereségéhez. Nyilvanvalo, hogy a cég nem
tudja egyszeriien abbahagyni ezeknek a termékeknek a gyartasat, kiilonben nem lesznek olyan
kivalé mindségl termékek, amelyekért viszont ellenértéket kérhet.

Ter mPkfejl eszt ®s

Az erdészeti vallalatoknal a fejlesztésrol vagy a jovedelmezdség javitasarol szold vitdkban
gyakran az 0j termékfejlesztést javasoljak. Bar az erdészeti agazat termékfejlesztési beruhdza-
sai nem hasonlithatok 6ssze mas iparagakéval (informatika, autdipar, hadiipar, turizmus stb.),
a termékfejlesztés jelentdsége mind a fa-, mind a papirdgazatban megkeriilhetetlentil fontossa
valt (7. példa). E megallapitas ellenére, a K+F-beruhazas az arbevétel szazalékos ardnyaban
ma még alacsonynak mondhat6 mas dgazatokhoz viszonyitva.

7. p®lda: Term®kfejleszt®s a fTr®szipa
Abban az esetben, ha megvizsgaljuk a fiirészeltaru-iparban az uj termékfejlesztéseket, akkor
ennek eredményeit, megallapitasait harom kategéridba sorolhatjuk:

1A term®kfejleszt®s el Rzm®nyei, mozgat

Az iparagi vezetok ugy vélték, hogy a folyamatosan valtozé piaci és vasarloi igények fontos

tényezok a termékfejlesztésben. A cégek jellemzben a termékportfoliok versenyképességének
novelésére inditottak fejlesztési projekteket. A szervezet mérete €s a szellemi dolgozdk (ter-

vezOk, agazatvezetok stb.) iskolai végzettsége jelentdsen befolyasolta a termékfejlesztési te-

vékenységet.

2A ter mAkfejleszt®si frotl ®ayaz Ri®s kul cs
Az 0j termékfejlesztési folyamatokat a vezetok informalisnak és rugalmasnak mindsitették. A
sikerhez olyan tényezdk tarsultak, mint a vallalkozoi1 készség €s a piacorientacid 0sztonzése a
munkavallalok korében, valamint egy erds vezetd altal gyors, informalis és teljes fejlesztési
projektek létrehozasa. Meghataroztak tovabba a hozzaértd személyzet alkalmazésat, a rugal-
mas ¢€s sokoldalu technikai és technologiai berendezésekhez vald hozzaférést, valamint a ter-
mékkoncepcid meghatarozasanak naprakészségét a fejlesztési munka megkezdése elott.

3A term®kfejleszt®s akad§8l yai

Az akadalyok kozott szerepelt a termelési bizonytalansag, az eréforrasok korlatai, a faanyag
gyengeségei ¢€s az ellatasi lanc hidnyossagai, a fejlesztési munkara forditando elégtelen 1d6, az
alkalmazottak készségeinek/kompetenciainak hianya és az innovaci6 iranti alacsony igény.

A termékfejlesztést a stratégiai marketinggondolkodastol kiilonalld kérdésként kezelni
meggondolatlansagot jelent. A stratégiai termékdontések diktaljak a termékfejlesztés céljait.
Amint azt kordbban targyaltuk, a termékstratégidk a specialis és egyedi gyartasu termékek
iranyaba mozdulnak el, ami tovabbfejlesztett termékfejlesztést tesz sziikségessé. Az erdészeti
agazatok miikodési kornyezetében szamos olyan jelenség tapasztalhato, amely a fejlettebb
stratégidk és az intenzivebb termékfejlesztés fokozott igényét sugallja:

1 A piaci kereslet széttoredezett, a nyersanyag-termékek iranti kereslet névekedése
pedig lelassult.

1 A vasarloi igények megnovekedtek, és az tigyfelek igényei valtozatosabbak lettek.
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1 Szigorodtak a végfelhasznalas és a végfelhasznaldi gyartasi folyamatok alapanyag-
igényei.

1 A verseny, kiilondsen a nyersanyagok piacan, er6sodott.

1 A nem faanyagok erésen megcélozzak a hagyomanyos fapiacokat (miianyag, acél,
beton, iiveg stb.)

1 Néttek a nyersanyag-, munkaer6- €s szallitasi koltségek.

1 A zo6ld értékek, fenntarthatésag problémai gyakran befolyasoljak a fogyasztok, az
ipari iigyfelek és a marketingcsatorna kdzvetitdi dontéseit.

A valtoz6 kornyezettel és a novekvo versennyel vald megbirk6zas megkoveteli, hogy:

1 Az 6sszes miivelet koltségének és a termék aranak versenyképesnek kell lennie.

1 Azgyfeleknek fel kell ismerniiik a termék és szolgaltatas magas értékét (az ligy-
felek ugy gondoljak, hogy termékeink megérik az arat vagy — szerintiik — tobbet).

1 Figyelembe kell venni a kdrnyezetvédelmi szempontokat ¢s értékeket.

Az 1j termékek fejlesztése az egyik eszkoz a valtozo kornyezettel és a novekvd ver-
sennyel valé megbirkozasra.

A term®kfejleszt®s fogal ma ®s kontextu

A termékfejlesztés egy eszkoz a vallalat szdmara marketingstratégiadinak megvaldsitdsahoz.
Ez magaban foglalja az 0j vagy tovabbfejlesztett termék kifejlesztésére irdnyuld dsszes mun-
kat, és lefedi a teljes folyamatot az Gtletgeneralastdl a teljes korti gyartas és marketing kezde-
ményezéséig. Az erdSiparban ritkdk az Ujszerii termékek. Altaldban az erdészeti termékfej-
lesztés eredménye a termék modositasa vagy javitasa. A termékmodositasok és -fejlesztések a
mindennapi miikddéshez kapcsoldddan tobbféleképpen hozhatdk 1étre (a gyartasi folyamatok
egyszerlsitésének 1épései gyakran teszi sziikségessé a termékek kis modositasait).

Mind a marketingesek, mind a termelési szakemberek egyre hatékonyabban miikodnek
egylitt az ligyfelekkel, hogy oOtleteket szerezzenek arrél, hogyan illeszthetok a termékek minél
eredményesebben a gyartdsi folyamatokhoz és a végfelhasznalashoz. Ez az egylittmiikddés
termékmodositasokat €s —fejlesztéseket generalhat. Stratégiai szempontbdl az egyiittmiikddés
eredménye egyedi gyartasl, vagy esetenként specialis termékeket eredményezhet. Az alabbi
lista az erddipar termékfejlesztési folyamatanak altalanos, elsésorban a termékfejlesztésekhez
kapcsolodo céljait probalja dsszefoglalni:

1 Hatékonyabb alapanyag felhasznalas, kevesebb anyagveszteség.

1 A draga alapanyag helyettesitése olcsoval.

1 Fokozott termékmindség.

1 Csokkentett kornyezeti hatasok.

1 Csokkent energiafogyasztas.

1 Jobbilleszkedés, betagozddas, egylittmiikodés az ligyfelek termék-végfelhasznala-
sdban ¢és folyamataiban.[26]

S

ai

A term®kfejleszt®s strat®giai kontextusa

Ansoff elképzeléseiben lathato volt (4. fejezet) annak szemléltetese, hogy hogyan fejlesztheti
termékek vagy jelentdsen tovabbfejlesztett termékek kinaladsa a meglevd piacokon.

A termékfejlesztés egyértelmiien a stratégiak megvalositasanak €s egy 0j stratégiai po-
zici6 elérésének eszkoze. Az integralt marketingstartégidban a termékfejlesztés az egyik mar-
ketingfunkciot jelenti, a stratégiak megvalositasanak egyik eszkozét. Ez azt jelenti, hogy ami-
kor egy vallalat fejlett marketingstratégiakat folytat, valdsziniileg javitania kell/tud a termék-
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fejlesztésén is. Az egyedi €s specialis termékekre helyezve a hangsulyt a folyamatos €s szisz-
tematikus termékfejlesztésre kell kiterjedni. Az empirikus megfigyelések alatamasztjak ezt az
hogy minden esetben folyamatosabb és szisztematikusabb termékfejlesztés zajlik azokban az
iizemekben, ahol az egyedi és specialis termékek a hangsulyosak, mint azokban, amelyekben
a A k 0 mm eanuksgyaidésara helyezik a hangsulyt.

A termékfejlesztést a stratégiadk mérlegelésével kell kezdeni. Az arutermékstratégiat
alkalmaz6 erdészeti cégek a termékfejlesztés legfontosabb kiinduldopontjanak az alapanyag-
kérdést tekintik (!). Ennek megfelelden a vallalatok hajlamosak a konnyen elérheté nyersanya-
gok felhaszndlasara, ahelyett, hogy konkrét piaci igényeket hataroznanak meg.

A specialis vagy egyedi termékstratégiakat alkalmazd cégek azonban a vasarloi igé-
nyeket hangsulyozzak a legfontosabb kiinduldopontként. Az erdészeti celluldz- és papiraga-
zatra koncentralé irdnyvonala vitathatatlanul a legaktivabb ¢s leginkabb {igyfélorientalt ter-
mékfejlesztési megkozelitést alkalmazza. A termékfejlesztésért a vallalati tulajdonu kutatési
¢s fejlesztési kozpontok viselik a fo feleldsséget. Tobben vesznek részt K+F-ben, mint mas
ipari dgazatokban, é¢s magasabb a megvalosult és a piacra keriilé termékatletek és -fejlesztések
szama is.

A fapaneleket gyart6 szektorban a termékfejlesztés jelentdsége részben a nagyobb cé-
gek eréforrasbazisanak megerdsddése miatt nétt. A vevoi igények kielégitése mellett a valla-
latok 0j végfelhasznalasi lehetdségeket kerestek, és specialis termékeket fejlesztettek ki ezekre
a végfelhasznalokra. Az 1j végfelhasznalok megtalalasanak sziikségességét részben az 0j, egy-
massal versengd termékek (MDF, OSB, tropusi fabol késziilt rétegelt lemez stb.stb.) megjele-
nése befolyasolta.

A faiparra jellemzd, hogy hagyomanyosan kevésbé aktiv a termékfejlesztésben, mint
mas dgazatok. Ez részben a vallalatok kis atlagos méretének kdszonhetd, illetve annak, hogy
a legkisebb cégek altalaban nem rendelkeznek termékfejlesztési részleggel vagy koltségvetés-
sel. A faipari cégek Osszeolvadésai és felvasarlasok révén, a cégek méretének ndvekedésével
a termékfejlesztés feltételei is kedvezObbé valtak. A nagyobb vallalatok tobb pénziigyi és em-
beri eréforrassal rendelkeznek, amelyet termékfejlesztésre fordithatnak. Az osztalyozés, a mé-
retek, a hosszusagok és a nedvességtartalom a fa flirészaru-agazat termékfejlesztésének ha-
gyomanyos célpontjai. A cél az volt, hogy olyan termékeket hozzanak 1étre, amelyek megfe-
lelnek egy bizonyos, meghatarozott végfelhasznalonak. A flirésziizemek hozzaadott értékii ter-
mékeket (masodlagos termelés) is létrehoztak, hogy jobban kielégitsék a vasarlok igényeit. Az
egyik jovobeli irany lehet az dgazatokon ativeld, kozos termékfejlesztés, ahol tobb termékti-
pust integralnak olyan nagy projektek 1étrehozasaba, mint a fahidak, stadionok, kiallitasi csar-
nokok, templomok, koncerttermek stb. Az otlet szdmos terméktipus integralasa egy olyan
funkcionalis termék kategorikus létrehozéasa érdekében, ahol az dsszetevok az egyes termék-
tipusok legjobb tulajdonsagait hasznaljak ki.

A term®kfejleszt ®s folyamat a

Bar ezek eltéroek, a kovetkezd szakaszolasok jellemzden szerepelnek a termékfejlesztési fo-
lyamatmodellekben:
1 ¥t | et g enA&iindulopmnak olyan sziikségletnek kell lennie, amelyet 0j
termékkel vagy termékfejlesztéssel (koltségesokkentés, vevoi igények jobb kielégitése stb.) ki
lehetne elégiteni. A cél az, hogy alternativ 6tleteket talaljunk, amelyekbdl egy terméket lehet
fejleszteni. Belso é€s kiilso otletforrasokat egyarant hasznalnak. Szamos szervezeti beallitas és
csoportmunka eszkoz is hasznalhato.
T ¥tl etek 8tvil §8§g2t §s-aAnamanggfelel®vhgRizhetdtlems ®r t €@
otleteket kisziirik, és kivalasztjak a legjobbakat tovabbi elemzés céljabol. Az atvilagitast elég
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koran el kell végezni, hogy elkeriiljiilk a nem megvalosithato otletekbe valéd sziikségtelen be-
fektetéseket. Az els6 sziirési kritérium az, hogy a javasolt termék kompatibilis-¢ a vallalat
er6forrasaival €s stratégiaival.

T Koncepci - meghat8roz8sa, koncepeAz

oOtletsziirést tuléld otletek termékkoncepciokka alakulnak, amihez miiszaki és marketing szak-
értelem is sziikséges. A koncepcidtesztelést megfeleld vevOcsoportokkal végzik termékproto-
tipus, illetve vizualis vagy szobeli leiras segitségével.

A kovetkezo tipusu kérdéseket lehet feltenni:

1 Egyértelmiek-e a termék eldnyei?

1 A termék egyértelmiien megold-¢ valamilyen problémat, vagy kielégit-e valami-
lyen igényt?

1 Mas termékek is kielégitik-e ugyanezt az igényt (vagy még jobban)?

1 Az ar ésszerli-e, és a vasarlok megvennék-e a terméket?

1 Ki hasznalna a terméket és milyen mennyiségben?

A gazdasagi elemzés célja a termék jovedelmezdségének becslése. Bevételek és kolt-
ségek egyarant (termelés €s marketing) figyelembe veszik.

A term®k mTszaki f ¢jr eiernd@®lkacepBist és mkanr
cepciotesztelés eredményeit egy fizikai termék kifejlesztéséhez hasznaljak fel. Ez a termék-
fejlesztési folyamatok legdragabb és gyakran leghosszabb szakasza. Miutan elkésziilt, a ter-
mék funkcionalis mindségét tesztelik.

A gyartosor végén a termék még csak félkész, akkor lesz termék, ha az forgalomba is
keriil! A termékfejlesztési folyamatoknak tartalmazniuk kell a termék marketing tervezését is,
ami annyi id6t és eréforrast igényelhet, mint a termék miiszaki fejlesztése. Fontos, hogy a
marketingtervezést mar a folyamat korai szakaszaban elkezdjiik. A termék elnevezése a mar-
keting egyik fontos méasik hozzéjarulasa.

Tesztmarketing — Ebben a szakaszban a valos keresletet, valamint a marketingstruk-
turdk és funkciok mikodoképességét tesztelik. Az erdészeti termékeknél ritka a tesztmarke-
ting, mivel az ligyfelek altalaban a fejlesztési folyamat elsd, korabbi szakaszaiban vettek részt.
Ennek ellenére el lehet végezni egy tesztiizemet annak megallapitasara, hogyan miikodik a
termék a végfelhasznalas soran.

A ter m®k pi adEbbenh eakaezzae kez85dile a teljes korli gyartas és
marketing. A marketing intézkedések iddzitése és sikeres alkalmazésa kritikus a termék sike-
réhez.

Fontos megjegyezni, hogy a fent leirt folyamatmodellek a termékfejlesztés leegysze-
rlsitett abrazolasai. A szekvencidlis modellek nem illusztraljak a kiilonb6zd szakaszok kozotti
kolcsonhatést. Azt is feltételezik, hogy minden szakaszt a kovetkezd szakasz megkezdése eldtt
befejeznek. A gyakorlatban a termékfejlesztés nem ilyen racionélis €s linearis. A modell azon-
ban segit egy mentalis kép kialakitasdban a termékfejlesztésben szerepld tevékenységekral.
Ahogy fentebb hangstlyoztuk, a termékfejlesztés sikere a megbizhatd informacidkon mulik.
A hibék leggyakoribb oka az informaciohiany a kdvetkezo teriileteken:

1 Azigyfelek igényei nem eléggé ismertek.

1 Baér a vasarlok ritkan adnak javaslatot 0j termékekre, értékes informaciokat lehet
gyljteni a jelenlegi termékek hidnyossagairdl és gyengeségeirol.

1 A piaci potencidl vagy az arszint talbecsiilt.

1 A marketing kudarcot vall, és a piaci bevezetés idOpontja rossz.

1 A versenyt aldbecsiilik.

1 A termék talsdgosan eltér a vallalat termékcsaladjatol és stratégiaitol. Ez azt jelenti,
hogy olyan teriiletre kell belépni, amelyet nem ismer elég jol.
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A vaéllalaton beliili egyiittmiikodés kdzponti szerepet jatszik a termékfejlesztésben. Na-
gyobb cégeknél egy keresztfunkcionalis projektcsapat lehet a legjobb mddja a termékfejlesztés
megszervezésének. A projektcsapat lehetové teszi a K+F, a termelés €s a marketing egylittmii-
kodését. A termékotleteket marketing szempontbdl vizsgaljuk, és a marketingeseket be kell
vonni a teljes 1) termékfejlesztési folyamatba. Emlékezziink vissza, hogy az erdészeti agaza-
tokat gyakran hibaztatjak a termelési orientaci6 fenntartasaért. A termékfejlesztés olyan terii-
let, ahol a termelés és a marketing szerepének egyensulyban kell lennie.

A marketing szerepe a term®kfejleszt®sben

A marketingnek jelentOs szerepet kell jatszania a termékfejlesztési erdfeszitésekben.
Az alébbiakban felsoroljuk azokat a kulcsfontossagu teriileteket, ahol a marketing hozzéjarul-
hat a sikerességhez.
A kiel ®g?2tetl en sA&mnpakdi@meek felyamatbsenlfigydemraelt ® s e
kell kisérnie a vasarloi értékek, attitlidok €s sziikségletek alakuldsat. Ezaltal a vallalat jo imp-
resszidkat tud fenntartani arr6l, hogyan valtoznak az tigyfelek, és hogyan kell a termékeket
ennek megfeleléen modositani.
A kiel ®g?2tetl en sz ¢kBl&ghsalhgbsRryagoiraés vlyr m®k © t |
lalati knowhowra alapozva a marketingszakértéknek folyamatosan elemezniiik kell a vasar-
161 igényeket. A fejlesztési/technoldgiai szakemberek elemezniiik kell a termék/piaci kdrnye-
zet technikai valtozasait, mert az Gjabb termékotleteket biztosithat. A konkrét termékdtlet mar-
keting és a fejlesztési/technologiai szakemberek kozos erdfeszitésével sziiletik meg és veti
papirra.
A term®k°tl ett RI -aEnntke szakdRrkak @ n &l@,hagy egyl ¢
termék részletes miiszaki specifikacidinak leirdsa megtorténjen. A marketing feladata tovabba
egy részletes, de érthetd termékkoncepcid elkészitése a muiszaki specifikaciok alapjan a ké-
sObbi piaci teszteléshez.
A term®kkoncepci -t - | a-Eblesazszakesibananake m®k k o n
ting jatssza a kozponti szerepet. Piacelemzést végeznek a piaci potencial becslésére. A termék-
koncepciot tesztelik, hogy mérjek a vasarlok elfogadasat és megtalaljak a lehetséges fejleszté-
hasznaljak. Felmérik a termék filozofidjanak fontossagat a vasarlok szamara, és felmérik a
termék vasarlasi hajlandosagat. A koncepcioteszttel kapcsolatban a vasarlasi magatartasra vo-
natkoz6 informdaciokat kell gylijteni a teljes korli marketing tervezése soran. Mikdzben a mar-
ketingszakemberek a piacokat elemzik, és a termékkoncepciot tesztelik, a technologiai szak-
értok a kiilonféle miiszaki megoldasok technologiai megvaldsithatosagat elemzik.
A tesztelt ter m®kt RI a k ®sEblierearszakeskbang ®s a
elkésziil a miliszaki termék terve, tesztelik, €s megtorténik a sziikséges gyartasi rendszerek
adaptacioja. A technikai fejlettség és adaptacio mértéke attol fiigg, hogy a termék mennyire
tér el az aktudlis termékcsaladtol. A marketingszakértok a folyamat korabbi szakaszaiban
gylijtott informaciokat hasznaljak fel egy teljes korli marketingterv alapjaul. Tovabbi informa-
ciokra lehet sziikség, kiillonosen az elosztorendszerekkel kapcsolatban.
A k®szter m®dkt RI ®s a marketingtervARI a t
teljes korti marketing el6tt mind a tesztmarketinget, mind a tesztgyartast elvégzik. A fejlesztési
folyamat utols6 szakasza a teljes korli gyartas és marketing megkezdése az elkészitett tervek
szerint. A marketing piaci és vasarloi informaciokat gytijt, elemzi, és ezeken a kapcsolatokon
keresztiil képes képviselni a vevo érdekeit a termékfejlesztési folyamat soran.
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Fi zi kai el oszt §s

Fizikai el oszt8s a marketingtervez®s kontext

A termékek vevd felé irdnyuld fizikai aramlasanak tervezését és ellendrzését szamos
kifejezéssel illetik — elosztas, fizikai elosztas, logisztika és piaci logisztika. A terminologiatol
fliggetleniil a folyamat a marketing kritikus része. A termékkel, vevdvel, piaci teriilettel és
versenyelényokkel kapcsolatos stratégiai dontések hatarozzak meg, hogyan kell a fizikai el-
osztast megszervezni. A legjobb disztriblicids alternativak kozotti valasztashoz a vallalatnak
informaciokat kell gytijtenie a lehetséges modokrol, utvonalakrol, koltségekrdl és menetren-
dekrol. A rendelkezésre 4116 alternativak é€s a tervezett stratégidk kozotti egyensulyozassal le-
hetéség nyilik minden esetre optimalis elosztasi megoldas meghatdrozasara.

Altalaban, amikor egy vallalat arutermék-stratégiat kovet, a forgalmazasa nagy volu-
mentl, rendszeres, de ritka szallitasokkal (valoszintileg vasuton vagy hajon). Itt az elsddleges
hangstly az alacsony koltségen van. A spektrum masik végén egy egyedi termékstratégiat
kovetd cég altalaban a gyors szallitast helyezi el6térbe, a koltségek pedig csak masodlagos
szempontot jelent. Az optimalis elosztorendszeren altalaban azt érjiik, hogy a folyamat felett
a lehetd legnagyobb irdnyitast, iranyitas ellendrzést fenntartjuk. Ez lehetdvé teszi a vallalat
szamara, hogy fenntartsa termékmindségi szintjét, és javitsa a szallitasi szolgaltatasok altala-
nos mindségét. Emellett a vallalat jelentds koltségmegtakaritast is elkonyvelhet.

Rendszer koncepcio Teljes koltség dsszetevok

vezetdi nézetek, logisztika, mint A menedzsment igyekszik
egymassal osszefiiggd minimalizilni a komponensek
komponensek rendszere. egészének koltségeit

Szallitas

Anyagkezelés
Szallitas
Anyagok kezelése

RENT S
feldolgozasa

Készletellen8rzés
Készletellenbrzés Raktarozas
Csomagolas

Raktarozas

Rendelés
feldolgozasa

Csomagolas

5. 8br a: A fiziekai el oszt §s

Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022

Marketinglogisztika

rend:

AAdi szt rvaggy Xt or gal omkez el R a fizikal dosz@serendszresim| ®1 e t

sz6l, amely torekszik minimalizalni az 6sszkoltséget a fuvardsszevonds, a szallitmanyozasi
dijak, a fuvaroz¢ valasztas, a dokumentécio, a nyomon kovetés €s az litemezés stb. kezelésével
(5. ébra). Ha a koltségek minimalizalasa az elosztas egyik aspektusaban torténik, az nem je-
lenti automatikusan azt, hogy a teljes rendszer koltségeit csokkenti.
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Tegylik fel példaul, hogy egy nyugati-magyarorszagi faipari vallalatnak van sajat kis
eloszto tizletdga Debrecenben. A cégnek lehetdsége van vasuton vagy teherautdval szallitani
az altala feldolgozott fa flirészarut a debreceni bazisra. A vasut tiinik az olcsobb megoldédsnak.
Egy tavalyi vasiti menetrend ,® S S z e r hit&ataf a®sban a menetidok, igy a szallitasi
1d6 1s megbizhatatlannd, pontatlanna valt. A vasuti opcid hasznalata a szokdsosnal nagyobb
készletek raktarozasat teszi sziikségessé, hogy fedezze a készletkimaradas kockazatat (menet-
rend miatt). A teljes szallitasi rendszer kiértékelésével a vezetok megallapithattak, hogy bar a
teherautok hasznalata valamivel dragabb (lizemanyag, utdijak, tobb forduld stb.), de mégis ez
lehet az optimalis (legkevésbé koltséges) megoldas, mert készletkoltséget takarit meg (nincs
pl. a vasutrdl a telepre valo szallitasi koltség).

A fizikai eloszlast a kdvetkezd OsszetevOkre lehetséges felosztani (ettdl eltérd felosz-
tasok is 1éteznek, melyet minden esetben a folyamat hataroz meg):

Sz 8| 4 BEoyttegngket szinte mindig mas helyen fogyasztanak el, mint ahol el6alli-
tottak. Tomege és amorf alakja miatt az erdei termékek fizikai mozgatasanak és szallitdsanak
koltsége jelentOs, és az eladasi ar 30%-at is elérheti. A szallitasi lehetdségek értékelése soran
kérdések egész sorat kell mérlegelni, amelyek koziil az els6 az, hogy a vasarld hogyan szeretné
atvenni (milyen feldolgozottsagu allapotban) a terméket.

Any agk e A étgdtimzasi folyamat soran a terméket egyik helyrél a masikra
mozgatjak. A termék akar a gyartas helyén is tobbszoér megmozgathatd. El6fordulhat, hogy a
termék a gyartasi folyamatbol készletre keriil valamilyen raktarba, és oda-vissza a tarolastol a
szallitdson at az ujboli tarolasig. Minden alkalommal, amikor a terméket elmozditjak, koltsé-
gekkel és karosodasi kockazattal jar. A hatékony anyagmozgatd rendszer a lehetd legkeve-
sebbszer és a lehetd legkisebb tavolsdgra mozgatja a terméket.

Megr endel ®s — A edgrdndelésgfebdalgdzdsanak f6 szempontja a rende-
1¢ési ciklusidd, azaz a rendelés leadasa és a termék vevd kézhezvétele kozotti 1d6. Ez az ligy-
félszolgalati funkcié része, amelyetaAf i zi kai el oszt -nevemlds zer ki me

K®s z | et eilAlk&zietBkraza@® sokféle modon keriil pénzbe, beleértve a toke-
koltséget, és egyes termékek esetében a mindség iddbeli csokkenését is. Masrészt a készlet
hianya — és az jra rendelés — szintén pénzbe keriil. A vezetdknek egyenstlyban kell tartaniuk
a készlettartas koltségeit a megrendeléssel kapcsolatos koltségekkel. A puhafa flirészaru ara
nagy ingadozast mutat. Az ebben az 4gazatban milikodo vallalatoknak rendelkeznitik kell olyan
készletellendrzo rendszerekkel, amelyek figyelembe veszik ezeket az ingadozdsokat. A szal-
lit6 altal kezelt készletek egyre gyakoribbak, kiilondsen a kiskereskeddknél. A szallitd ezutan
felelds annak biztositasaért, hogy a készleteket a megallapodés szerinti szinten tartsdk. Sok
esetben ez azt jelentheti, hogy a szallitonak akkor fizetnek, amikor a terméket a végsd fo-
gyasztd megvasarolja, nem pedig a kiszallitaskor.

Ra k t 8 - Bgy t8rmék tarolasi helyének és modjanak mérlegelésekor a kovetkezd
kérdéseket kell figyelembe venni. A terméket a cég tulajdonaban 1év6 raktarban kell tarolni,
vagy a tarolast egy masik céggel kell szerz6dni? Milyen anyagmozgat6 rendszereket kell ki-
alakitani a raktarban? A raktarozasi funkciot kozelebb kell-e szervezni a gyartdiizemhez vagy
kozelebb a vevohoz? Egyes nagy erdészeti termékekkel foglalkozé tarsasagok eldre integral-
tak, és kotott elosztorendszerek tulajdonosai.

Cs 0 ma g-QAlcsBnsagolas, elsdédlegesen, az alkalmazott szallitasi modtol és a va-
sarlo preferenciaitdl fligg. A csomagolas kornyezetvédelmi kérdéseket is felvet, amelyeket fi-
gyelembe kell venni. A csomagolas felhasznalhat6 a termék védelmére, a szallitas megkony-
nyitésére és a termék marka imazsanak kialakitdsara. A csomagolés arra is hatassal lehet, hogy
a vasarlo hogyan érzékeli az arucikkeket. Az olyan egyszerli miiveletek, mint példaul a kiilsé
sarkokon 1€év6 négy léc, deszka stb., amely megovja a csomagolaskor hasznalt fémszalagok
altali sériilésektdl a doboz tartalmat, javithatjdk a termék megjelenését is. Ezen kiviil a fa vé-
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décsomagolas gyakran a cég (marka) nevét viseli. Még ha a csomag nincs is ily modon becso-
magolva (megvédve), a legtobb cég sablonnal felfesti a cég nevét vagy logdjat akar a termék
oldalara. Figyelembe kell venni a termék tipusat, szallitasi helyét és megfeleld csomagolasat
¢s persze az idopontjat. Egy széllitméany z6ld barmilyen tipusu fenyd becsomagolasa, majd
valamikor a nyar kozepén a vevonek valo elkiildése azt eredményezheti, hogy a csomagot
addigra megette a feketepenész. Masrészt a tovabb feldolgozott, és alacsony nedvesség tar-
talmu termékeket gondosan papirba vagy zsugorfoliaba kell csomagolni. A késztermékeknél
kiilondsen fontos, hogy azokat az esetleges felhasznalési hely nedvességtartalmara tervezzék
¢s gyartsak. A piaci logisztika néhany legfontosabb szempontjat a kdvetkezd szakaszok tar-
gyaljak.

Ford2tott | ogisztika

Egyre elterjedtebb a csomagolas és a termékek visszakiildése a gyartd iparhoz vagy akar az
eredeti gyartohoz (raklapok). A cégek gyakran a torvényi eldirdsok miatt kapcsolddnak be az
ujra hasznositasba. A papiripar ma mar az évente megtermelt papir nagy szazalékat ujra hasz-
nositja. Europa orszdgai (Németorszag) olyan jogszabalyokat alkottak, amelyek eldirjak a
gyartoknak, hogy a csomagolast ¢s a termékeket hasznalat utdn visszavasaroljak. Az auto-
gyart6 cégek arra kényszeriiltek, hogy a hasznalt autokat visszavegyék, vagy beszamitsak egy
uj autd araba. Ez viszont azt jelenti, hogy a vallalatok gy tervezik termékeiket, hogy kony-
nyebben Ujra hasznosithatok legyenek azok alkatrészei.

Ezekkel a kérdésekkel és problémakkal az erddipari cégeknek is meg kellett kiizde-
nilik. A termékek tijra hasznositésa és visszakiildése megkoveteli, hogy a vallalatok mérlegel-
jék azokat az eszkozoket, amelyek segitségével visszakiildhetik a termékeket a gyarto helyszi-
nekre — ez valdjaban a forditott logisztika. A raklapok hasznalata egy jo példa a termék (vagy
ebben az esetben a csomagolas) szallitas utani mozgatasaval jar6 logisztikai kihivasokra. Az
iires raklapok visszaszallitdsa gazdasagilag nem optimalis. Masrészt a j6 mindségii fa raklapok
koltségesek. Ez a probléma arra késztetett néhany vallalatot, hogy kiils6 szolgaltatokra hagyat-
kozzon raklapigényeik teljesitésében. Egyes ipardgakban a raklapméretet szabvanyositottak,
igy a raklapok az egész elosztorendszerben hasznalhat6. Még ezen erdfeszitések ellenére is
jelentds forditott logisztikai kihivast jelent a raklapok visszajuttatasa a gyartohelyekre (pl. EU-
s raklap).

Erd®szet. ter mPkek sz8I 1| 2t 8sa

A termékeket jellemzden kiilonféle szallitdsi modokon juttatjak el a végsod fogyasztohoz. Az
IKEA butorai elhagyhatjak a kelet-eurdpai lizemeket vasuti kocsin (Sopron), amely egy német
kikotd felé tart (Hamburg). Innen hajoval a tovabbi elérhet6 eurdpai kikotokbe, teherautoval
az IKEA elosztohelyére, majd teherautoval egy IKEA iizletbe. Mivel az IKEA mindent otthoni
Osszeszereléshez tervez, a végso fogyaszto autoval szallitja a butorokat otthondba. Elég hosszi
logisztikai Gitja van ennek a szallitmanynak.

Az erdei termékek szallitasa elsésorban vizen, vasuton vagy kamionnal torténik, a nagy
értékli specialis termékek esetében esetleg 1égi uton. Mindegyik modnak vannak eldnyei és
hatranyai. Példaul a vizi szallitas a legolcsobb mdd, de nem mindig valaszthato, és a tobbi
modszerhez képest lassu is. Az 1. tablazat a kiilonb6z6 szallitdsi modok, a szerzd altali felté-
telezett rangsorat és értékelését mutatja be. Az erdészeti termékek nemzetkozi szallitasaban
altalanossa valt a konténerek hasznalata. A konténer egy fémdoboz, amelynek szamos, a hasz-
nalati funkciohoz kotott mérete 1étezik. A konténerek jelentds szallitmanyozasi hatékonysag-
novekedést eredményeznek, mivel vasuti, vizi és teherauté szallitdsi médokon térténd haszna-
latra tervezték 6ket. A konténer,,me g t © | atkihaeKiankmban, és eljuthat egy magyar for-
galmazohoz anélkiil, hogy a benne 1év6 termékhez kozben hozzanyultak volna (legfeljebb

211



vamvizsgalat). Ily modon a konténeres szallitds nem csak a szallitast teszi hatékonyabba, ha-
nem segit kikiiszobdlni az elosztasi utvonalon torténd kezelésbdl adodo terméksériiléseket, és
csokkenti a lopas kockazatat.

1.t 8bl 8zat: A sz8lI12t8si m-dok rangsorol §8§sa
Jel | emz Vas Yt K% z ¥t Vi zi Yt L®gi Yt
Koltség 2 3 1 4
Szallitasi id6 3 2 4 1
Megbizhatosag 2 1 4 3
Képesség 1 2 4 3
Megkdzelithetdség 2 1 4 3
Biztonsag 3 2 4 1

Forr8s: Saj2322 szerkeszt ®s,
V2zi sz8Il12t8s

A vizi szallitdas magéban foglalja az 6ceanjard hajokat, valamint folyokon és a csatorndkon
hasznalt uszalyokat. Egészen a kdzelmultig nagy mennyiségii ronkot szallitottak folydkon, ki-
hasznalva annak sajat As z § | | 2 t m§ n lyatalina§ tstdjalakeatbefri®izva) amelyek
magukbol a ronkokbdl alltak. Szamos gazdasagi és kornyezeti ok miatt ez, a ma mar ritka, de
¢lményszamba mend modszer nem igazan jellemz6. A vizi kozlekedés legnagyobb erdssége
az alacsony koltség. Ugyanakkor ez a leglassabb kozlekedési mod is. Lasst az A pontrol a B
pontra valo Usztatas, rdadasul ugy, hogy egyes kikotokben csak egy szallitasra van lehetdség,
hetente vagy havonta. A vizi széllitas a termékek tovabbi kezelését is jelentheti, ndvelve a
sériilések kockazatat. Tekintettel az erdei termékek természetére és arra a tényre, hogy a viz a
vilag szdmos részét elvalasztja egymastol, a vizi szallitas jellemzden kritikus eleme az export-
nak. Kiilondsen az Egyesiilt Kiralysag szinte kizarolag vizi uton érhetd el, mivel a Franciaor-
szagot és az Egyesiilt Kiralysagot 6sszekotd Csalaguton (Eurotunnel) keresztiil torténd szalli-
tas nagyon koltséges. Még a teherautdval torténd szallitas is azt jelenti, hogy a teherautd az ut
egy részét hajoval teszi meg. A vizi szallitds megszervezésére az aldbbiakban szamos alterna-
tiva kinalkozik:

1 Vonal haghaj®a8i srsasagok bizonyos kikotékbe fix menetrenddel rend-
szeresen szallitanak szallitmanyokat. A vonalhaj6zési szallitmanyok akkor hasznosak, ha az
aruk kiszallitasa rendszeres. A kisebb terjedelmil és volumenii csomagok kézbesitése egy-
szerl.

1 Charter forgalom — a hajok azokat a kikotoket keresik fel, ahol a legjobb aruszal-
litasi lehetdségek vannak (tartaly, mlesztett, konténeres stb.). Az egységkdltség magas lehet.
A charterforgalom életképes alternativa, ha nagy mennyiségeket kell szallitani, de rendszerte-
len 1d6kozonként.

T Szer zRd ®s e gszaflitméingpa té@épn fuvarozast szervezd hosszu tava
szerzOdést kot bizonyos mennyiségli aru tobb szallitds soran torténd szallitasara. Ez a fajta
szerzOdés elonydsebb, ha a szallitandé mennyiségek elére ismertek, €s a vonalhajozasi forga-
lommal rendelkez6 kikotok nem alkalmasak ezekre a szallitasokra.

Az altalanos teherszallito hajokat régebben ,breakbulk 26-nek hivtak, és dmlesztve
rakodtdk be a raktérbe. A raklapozés és a konténerezés dramai hatast gyakorolt a hajézasi
agazatra, munkaer6-igényesbol tOkeigényessé alakitva azt.

26 Omlesztett szallitméany

212



V as Yt

A legtobb dmlesztett arutipusu termék esetében a vasuti szallitas altalanos és célravezetd. Pl.
az Egyesiilt Allamokban 2012-ben a fatermékek tonnamérfoldes szallitasanak kozel 20%-at,
a papirtermékek kozel 30%-at a vasuti szallitas tette ki. Az Egyesiilt Allamok vasiti agazata-
nak 1980-as deregulacioja a Staggers Act révén valodi valtozasokat hozott az erdészeti termé-
kek szallitasaban ¢és elosztasaban. A deregulécio eldtt a vasutak ugyanazokat az ltalanos di-
jakat szamitottak fel. A deregulacidval a vallalatok sajat kamatstrukturakat alakithattak ki. Ez
fokozta a versenyt az iparban, ¢és a nagyobb vallalatok veszteséges iizleteinek feladasat ered-
ményezte. Ez azt is jelentette, hogy az erdészeti termékek eldallitoi a kiillonbozo vasuttarsasa-
gok esetében bonyolultabb dijszabassal szembesiiltek. A deregulacio novelte a teherfuvarozas
jelentéségét az erdészeti termékek el6allitdoi szamara, valamint az atrakodok és raktarkészlet-
forgalmazok jelentdségét.

A viz utan a vasut a kovetkez6 leggazdasagosabb kozlekedési forma. A sin, mint kdz-
lekedési feliilet, a legalkalmasabb nagy mennyiségli €s nehéz termékek szallitasara (akadaly-
mentesség, egyenletes tempo, biztonsagos stb.). Eurdpaban példaul 100 m® fiirészfat lehet
szallitani egy vasuti kocsiban, mig a koziiton a sulykorlatozasok maximum csak 45-50 m?
teherauton valo szallitast tesznek lehetdvé. Egyes esetekben ez egyértelmi elonyokkel jar a
vasuti szallitas szdmara, kiilondsen nehéz aruk, példaul zold, nyers pl. ronkfa szallitasa esetén.
A vasuti kozlekedés egyik jelentds hatranya azonban az elérhetdség. A sinkapcsolattal nem
rendelkezd lizemek szallitasi hatranyban vannak, mivel termékiiket mas szallitoeszkozzel, jel-
lemzbéen kamionnal kell a vastitvonalra eljuttatniuk. Egy masik hatranya a szallités teljes ideje.
Iddbe telik, amig a teherautokrol az arut egy valamilyen szabad kapacitasu (tehat masra nem
hasznalatos) palyaudvaron keresztiil atrakodjak és,,v 0 n a t h 0 SegyzégbldStimbiidik.

Az egyik elsé intermodalis szallitasi forma a teherautd-utdnfutdk vasiti sikkocsikra
val6 elhelyezése volt, ezt a gyakorlatot ,,p i g y b aenkkinavegték el. Manapsag gyakran
latni konténereket vasuton szallitani. Ez a gyakorlat jelentds keresletet mutatott, amikor a Pa-
namaban tapasztalhat6 politikai zavargasok arra kényszeritették a vallalatokat, hogy A f © |
d a to@zanak létre az Egyesiilt Allamokon. A Panama-csatornan keresztiili szallitas helyett a
vallalatok az Egyesiilt Allamok nyugati partjara szallitottak, és konténereket raktak a vasiti
kocsikra. Ezeket az autokat aztdn az Egyesiilt Allamok keleti partjanak kikotibe szallitotték,
ahol hajon folytattak utjukat.

Kamion-t eher aut

Bar az egyik legdragédbb, legkdrnyezetszennyezdbb szallitdsi modot képviselik, a teherautdkat
rugalmassaguk és idShatékonysaguk miatt gyakran hasznaljak. Az Egyesiilt Allamokban
2012-ben a fatermékek tonnamérfoldes szallitasanak kozel 64%-at, a papirtermékek 58%-at a
teherauto-szallitas tette ki. A modern autopalyahaldzatok lehetdvé teszik, hogy a kozuti aru-
fuvarozok szinte minden helyre eljussanak. A kamionos szallitas ara altaldban a megtett kilo-
méterek vagy a két hely kozott atvitt rakomany tomege alapjan torténik. Jellemzden a teher-
fuvarozo6 cégeknek van egy minimalis sulya, amely meglehetdsen kozel van a teheraut6 altal
szallithaté maximalis 0ssztomeghez.

Eurdpaban a koltségeket altalaban egy potkocsi adott rendeltetési helyre torténd szal-
litasanak teljes koltségeként hatarozzak meg, fiiggetleniil a berakott &ru mennyiségétdl (a ter-
helhetéség jelenti a fels hatart). A rakomanyt nagymértékben befolyasolja, hogy a fuvarozo

27 Pigybacking- malackodas: Kétiranyu formacié esetén ez azt jelenti, hogy a vasarlo egy bizonyos keretet be-
fogad, de a vevd kivar és nem kiildi azonnal vissza az eladonak pl. a raklapokat, konténereket, hanem csak a ko-
vetkezd szallitmanynal.
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cég képes-e megtalalni a visszfuvart, hogy a teheraut6 ne legyen iires a visszaat soran. A fobb
gazdasagi teriiletektdl tavol es6 helyeken a szallitas koltségesebb, és a teherautok elérhetdsége
is alacsonyabb szintii, nehezebb lehet. A teherszallitas folyamatos kihivast jelent az erddipari
vallalatok szamara, mert folyamatosan hidny van teheraut6soférokbol. Gyakran eléfordul az
is, hogy a teheraut6soférok jovedelmezobb, konnyebb fuvarozoi allast taldlnak az erdeipari
termékek (foleg a ronkszallitok) szallitdsanal.

L®gi sz8l Il 2t§s

A légi szallitas a legkdltségesebb minden mas szallitdsi modokhoz képest. Ennek megfeleléen
csak a legnagyobb értékili termékeket szallitjak ezzel a mddszerrel. A nagy értékli specialis
fatermékek gyartoi donthetnek ugy, hogy termékeiket ezzel a mddszerrel juttatjak el az egyéni
végso fogyasztokhoz. Mivel egyedi tételeket szallitanak, a gyarto sziikségszertien kiilso szol-
galtatast, példaul FedEx-et, UPS-t vagy akar postat vesz igénybe. Idénként a cégek termék-
mintakat szallithatnak 1égi szallitmanyozassal. A gyorsrendelésekhez sziikség lehet 1égi szal-
litasra, de ezek nagyon dragak €s egyaltalan nem nevezhetok gyakori precedensnek. Ezeken a
példakon tilmenden a l1égi fuvarozas ritka az erddiparban.

Il ntermod8lis sz8Il12t 8§s

Az intermodalis szallitds az a terminologia, amelyet a kiilonféle modszereket alkalmaz6 szal-
litas leirasara hasznalnak. A konténerezés a szallitasi agazatot az intermodalis lehetdségek fo-
kozottabb hasznalata felé mozditotta el. Finnorszdgbol Kozép-Eurdpaba egy elterjedt szallitasi
mod a RailShip. Finnorszagban, Oroszorszagban és Kozép-Europaban eltérnek egymastol a
nyomtavok, igy egy finn, orosz kikotdbe érkezd termék az egyik nyomtavi sinparrél a masikra
keriil. A kovetkez6 1épésben a vasuti kocsit a hajon 1€v6 sinekre gurulva rakjak fel egy hajora.
Amint megérkezik a célkikitObe, a kocsit kipakoljak, és készen all az eurdpai vasiti haldézaton
keresztiili azonnali indulésra.

Nemzet k© zi Sz8I 1 2t8si Felt®telek (I NCOTERMS)

A belfoldi értékesités szallitasi feltételei orszagonként, s6t az erdészeti 4gazaton beliil is elté-
réek. Az angol ,,Incoterms” egy rovid €s talalo szo6 az International Commercial Terms (Nem-
zetkozi Kereskedelmi Feltételek) helyett. E18szor 1936-ban hasznaltak hivatalosan arra a 11
szabalyra, amelyek meghataroztak, kinek mi a feleldssége a nemzetkdzi ligyletek soran. Az
Incoterms meghatdrozza az aruk eladd és vevd kozotti tranzakciojat érintd Osszes feladatot,
kockazatot és koltséget. Az Incoterms rendszert mindenhol ismerik és elfogadjak 6ket. Minden
egyes kereskedelmi szamlan kotelezd szerepelnie, igy nagymértékben csokkenti az esetenként
igen koltséges félreértések szamat. Az Incoterms tevékenységérdl és feladatairdl bdvebben a
https://www.tnt.com/express/hu_hu/site/how-to/understand-incoterms.html elérhet6ségen ta-
jékozodhatunk.

Fizi kai terjeszt®s a gyakorl atban

A terjeszt®s minRs®g®nek biztos?2t 8sa

A teljes disztribucids folyamat megfeleld iranyitasa lehetdvé teszi a vallalat szdmara, hogy
csokkentse koltségeit és javitsa a vevoi elégedettségét. Az elosztasi folyamat mindsége a gyar-
tasi folyamatban kezddédik, amikor az drukat becsomagoljak. Az alabbiakban bemutatand is-
mérvek a faipari- és a tovabb feldolgozott termékekre fokuszal abbol a szempontbol, hogy
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megeldzzek a mindségromlast a forgalmazas soran. A megfontolandé kulcsfontossagu alap-
kérdések a kovetkezOk lehetnek:

1 Megfeleld-e a csomagolas?

1 Jok-e a tarolasi feltételek?

1 Megfeleld-e a szallitasi mod?

1 Biztonsagos-e a be- és kirakodas?

1 Gyors, pontos és gondos volt-e a szallitas?

A csomagolasnak szorosnak, erdsnek kell lennie, hogy megakadalyozza a termék-vagy
arudarabok elmozdulasat szallitas kdzben. A laza csomagok jelentds karokat okozhatnak, kii-
16ndsen, ha tobb darabot egymason széllitanak. A mechanikai sériilések elkertilése érdekében,
kiilonosen a tovabb feldolgozott aruk esetében, elengedhetetlen a csomagolas széleinek és az
acélhevederek alatti megfeleld védelme. Manapsag a legtobb faterméket papirba vagy mi-
anyagba csomagoljak.

Az aru mindségétdl és nedvességtartalmatol fiiggden a csomagolas egy lapbdl allhat a
csomag tetején (gyengébb mindségl flirészaru), vagy minden egyes darabot kiilon-kiilon zsu-
gorfolidba csomagolnak (pl. kiskereskedelemben laminalt lapok). E kett6 kdzott szamos alter-
nativa lehetséges. A tervezett szallitdsi mod befolyasolja az druk csomagolasanak modjat. Ha
az arut kozvetleniil az elad6 raktarabol a vevé gyartolizemébe egy fedett teherautoval szallit-
jék, nincs szilikség csomagolasra. A szallitonak tisztaban kell lennie a vevo feltételeivel, hogy
ki tudja valasztani a megfeleld csomagolasi alternativat. Egyes orszdgokban a csomagolas
nemkivanatos €s problémas hulladék jelent, és felhasznalasa korlatozott lehet. A késztermékek
megfeleld tarolasanak alapvetd szerepe van abban, hogy a termék jo allapotban maradjon. El-
vileg minden terméket fedett raktarakban kell/kellene tarolni. Ez kiilondsen igaz a magasabb
mindségl termékekre, mivel a szabadban tarolva gyorsan megromolhatnak, mindségiiket ve-
szitik. Az arut is tisztan kell tartani, és a végfelhasznalastol fiiggden sziikség lehet klimatizalt
raktarakban torténd tarolasra is, ahol a relativ paratartalom szabalyozott. A tarolds soran be-
kovetkezd karok megeldzésének leghatékonyabb mddja a gyartés €s a szallitas id6zitése, hogy
a tarolés idétartama minimalis legyen.

A sériilések megeldzhetdk a szallitas kozbeni kezelés és a teljes szallitasi id6 minima-
lizalasaval. Ebbdl a szempontbol a kamionos vagy a vasuti szallitas eldnydsebb, mint més
modok. Hajos vagy kombinalt szallitas esetén a termékek konténerekben széllithatok a sérii-
1ésveszely minimalizalasa érdekében. A tengerentuli konténerszallitmanyok esetenként hosz-
szl ideig tarolhatok a kikotoben a hajocsatlakozasra varva, de az olyan éghajlati viszonyok,
mint a magas homérséklet €s a paratartalom, jelentds karokat okozhatnak az arukban. Még
akkor is, ha a termékeket konténerben taroljak, a szallitassal toltott id6 fontos szempont. A be-
¢és kirakodas soran a szakszerlitlen rakodas a karok f6 oka. A targoncak sulyos mechanikai
sériiléseket okozhatnak, ha csomagokat ejtenek le, vagy a villakkal beleiitkoznek a dobozba,
csomagba. A rakodas soran végsd mindségellendrzést kell végezni, hogy elkeriiljiik a sértilt
aru kiszallitasat vagy a megrendelés hibait.

A konténerszallitmanyok kirakodasanak megkonnyitése érdekében az arukat rakla-
pokra kell rakodni. A teherautokat és a vasuti kocsikat le kell takarni. Hajos szallitas soran a
JO0 mindségl, védelem nélkiili termékeket mindig a rakodotérben kell berakni, hogy rossz id6-
jarasi kortilmények esetén elkeriiljiik a karokat. Az aru berakodasa utan a csomagokat gondo-
san a jarmire kell rogziteni, hogy az aru ne mozduljon el a szallitas soran. A kombinalt fuva-
rozasnal az aruk berakodasat jol meg kell tervezni, hogy az aru kdnnyen atvihetd legyen mas
szallitasi modokra. Ez azokra az esetekre vonatkozik, amikor az arut nem konténerben szallit-
jak, hanem t6bbszor be- és kirakodjak. Amikor a szallitds megkezdddott, annak allapotat a
szallitonak kovetnie kell a késések elkertilése érdekében. Példaul egyes orszagokban a vasuti
kocsik hosszu ideig allva maradhatnak az allomasokon. A szallitonak tdjékoztatnia kell a meg-
rendeldt a varhato szallitasi id6 esetleges valtozasairdl is. Ez kiilondsen fontos lehet egyes ipari
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végfelhasznalok szamara, akiknek csak korlatozott 6rajuk van az aruk atvételére, raktarba szal-
litdsara.

Fejezet k®r d®sei

Milyen Osszefliggések vannak a marketingfunkciok, a marketingstratégidk és a marketing-
strukturdk kozott?

Mi a kommunikéci6 szerepe az erdészeti termékek marketingjében?

Hogyan hasznositja az erddipar a kommunikéciot a marketingben?

Mi a jelentdsége és gyakorlata az ligyfélszolgalatnak a teljes termék létrehozasdban?

Milyen kihivésokat jelent az erdészeti termékek arképzése, és milyen lehetséges hatasai van-
nak a specidlis és egyedi termékstratégidk felé valé elmozdulasnak?

Mi a marketing szerepe a termékfejlesztésben?

Melyek az erdei termékek széllitasanak alapvetd modjai, és mi alapjan dontiink a megfeleld
szallitasrol?
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7fejezet . Mar ketingterv °ssze§l

A 7. fejezet elolvasasa utan meg kell értenie a kovetkezoket:

Hogyan miikddik a marketingtervezés a gyakorlatban?

Hogyan hasznalhaté tudomanyos megkozelités a marketingterv kidolgozasaban?

Hogyan lehet az elméletet eszkdzként értelmezni és A h a s z n @arketihgervezésben?
A marketingtervezés {6 1épései és az ezekben szerepld informaciok jellemzai.

A piaci elemzének teljes mértékben meg kell értenie a marketing altalanos elméleteit és elveit,
¢s képesnek kell lennie arra, hogy ezeket dsszekapcsolja a személyes tapasztalataival egy ha-
tékonyan marketingtervet létrehozéasa érdekében. Az aldbbiakban felvazoljuk a marketing ter-
vezés folyamatat, és egy esettanulmanyon keresztiil mutatjuk be a folyamat gyakorlati miiko-
dését.

Tervez®si szakaszok ®s megk®©°zel 2t ®s ek

Mi t , mi kor ®s hogyan tervezz¢ignk?

A marketingstratégidk tervezése soran a vallalat eréforrasait (erdsségeit és gyengeségeit) a
piaci kornyezet (kiilondsen a kereslet és a verseny) lehetdségeivel és veszélyeivel kapcsolja
Ossze, ¢s igyekszik olyan tigyfeleket (iizleti partnereket) felkutatni, akiknek az igényei a leg-
jobban illeszkednek a vallalati kinalathoz (termékekhez és szolgaltatasokhoz).

A marketingstrat®gia °sszetevRinek kombi

Fontos megismerni a stratégiai 6sszetevok kombinalasanak logikajat. Az alabbi 1épések a mar-
ketingstruktirak és funkciok tervezését foglaljak magukban. A stratégidk, struktarak és funk-
ciok egyiitt alkotnak egy stratégiai marketingtervet. A tervezés kovetkez6 szakasza a marke-
ting akcioterv, amely éves szinten segiti a stratégiai marketingterv megvalositasat. A marke-
ting akcioterveket gyakran éves terveknek, miikodési terveknek vagy egyszeriien koltségve-
tésnek nevezik. A teljes kor(i stratégiai marketing tervezésre, a beruhazasi tervezéssel egybe-
kotve, akkor van szilikség, ha 1) termékek, 0j vevok vagy 01 vasarloi igények mar a kezdetektdl
megkivanjak azt. Alternativ megoldasként a meglevd marketingterv igényelhet egy alapos fej-
lesztést a vallalaton beliili valtozasok (pl. akviziciok), a vasarlol igények (specialis vagy
egyedi termékek) vagy a technologiai valtozasok (termékinnovéciok) miatt. Az is el6fordul-
hat, hogy a jelenlegi marketingterv nem miikodik, €s el kell kezdeni egy stratégiai tervezési
projektet, hogy kideriiljon, valojaban melyik szakaszban van hiba, és egyaltalan mi a hiba. Bar
a stratégiai marketingtervekben meglehetdsen ritkan torténik nagy valtoztatas, gyakran az éves
tervezés kapcsan évente feliilvizsgaljak azokat. Az éves marketingtervezés soran meghataroz-
zak a mennyiségi piaci €s vevoi célokat, és meghatarozzak a kovetkezo tervezési idoszak mar-
ketingintézkedéseit. Hangstlyozni kell, hogy az éves tervezés minden vazlata a stratégiai mar-
ketingtervbdl szarmazik.

|l nform8ci -k bevitele

Az Informacios Kornyezeti Modell (1. abra) azt jelenti, hogy az informaci6 folyamatosan jelen
van, ¢s befolyasolja a marketinget és a marketingtervezést. A kornyezet valtozik, és azt folya-
matosan figyelemmel kell kisérni. Egy vallalat informacids és intelligens rendszerei kovetik a
kornyezet minden olyan aspektusat, amely hatassal lehet a stratégidkra. Kiilondsen fontos a
stratégiailag fontos kérdések gyenge (homalyos) jeleinek nyomon kdvetése. Ez lehetdve teszi,
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hogy a vallalat proaktivan miikddjon olyan helyzetekben, amikor a reaktiv valaszok a verseny-
tarsak lemaradasat jelentenék.

Makrokornyezet

MikrokGrnyezet

Igény Marketing tervezés
Kinalat Stratégiak Kompetenciak
Egyéb Strukiirik Disztribucio
makrokérnyezeti Funkciok e

tényezék

AKkcidtervek végs6 felhasznaldk

Saj2®22 szerkeszt ®s,
A tervez®si hi8nyoss8gok felts8r8sa

A marketinget tervezok szamara olykor nehéz lehet felismerni és megindokolni, hogy mikor,
hogyan vagy miért kell kiilonbozd szintli, mélységli €s iddintervallumra vonatkoz6o marke-
tinggyakorlatokat (struktardkat vagy funkciokat) kidolgozni. A marketingelmélet segithet eb-
ben a folyamatban. A marketingstratégiak- ¢s azok gyakorlatba val6 atiiltetésére, fejlesztési

sziikségességének azonositasa a marketing Ai d e § | i s  mindvszbnlitisiRlapaak 2 ,

hasznalataval torténhet. Az egyes marketingelméletekben meg lehet talalni a marketing idealis

.....

I nform8ci-s K°P°rnyezeti

modelljének legtipikusabb variacioit. Az Integralt Marketingtervezési Modell, azAi de §1 i s mo

d e legyik olyan példaja, amely a gyakorlatban jol (idealisan) felhasznalhaté a tovabbi fej-
lesztési igények azonositasakor. A 2. dbra azt mutatja, hogyan, milyen helyet foglalnak el az
egyes marketingstratégiak, -strukturak és —funkciok, milyen pontossaggal képesek beazonosi-
tani a feladatokat a marketingelmélethez viszonyitva. A piaci lehetdségek és fenyegetések,
valamint a vallalati er6sségek €s gyengeségek elemzése segit meghatarozni a megfeleld stra-
tégiakat a vallalat jelenlegi helyzetében. Az elmélet szerint a marketing strukturdknak és funk-
cioknak logikusan kell kdvetkezniiik a vélasztott stratégiakbol. Igy, ha ismerjiik egy vallalat
stratégidit, akkor azt is tudnunk kell, hogy milyen marketingstrukturakat és marketingfunkci-
okat kell alkalmaznia.

SWOT elemzés és elméleti érvelés alapjan arra kovetkeztetiink, hogy elméletben mi-
lyen stratégiakkal, struktrakkal és funkciokkal kell rendelkeznie a vallalatnak. A ,,k e | |
¢s a valos marketingstratégiak, strukturak és funkciok dsszehasonlitdsa megmutatja, hogy eze-
ken a teriileteken fejlesztésre van sziikség.
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Piaci lehetdségek és
veszélyek; a vallalat
erdsségei és
gyengeségei

Elméleti kovetkeztetések:
,.Szilkséges™
- Stratégiak

- Struktiurak

Empirikus megfigyelések:
- Stratégiak 0
Osszehasonlitds
- Struktirak

- Funkeidk

A marketing fejlesztésének
sziikségessége

2. 8bra: Kut ahti88sniy o®&ss 8fgeojkl easzzotn®ssi2 t 8§ s a
Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022

Egy példa illusztralhatja a fent emlitett elvek hasznalatat. A versenytarsak elemzése, a
vasarloi igények és a vallalati képességek alapjan a SWOT-elemzés jelezheti a specialis vagy
egyedi termékstratégiak sziikségességét. Az elmélet (a stratégiai komponensek kozotti kap-
csolatokra vonatkozdan) megmondja, hogy a vallalatnak milyen vevoéi csoportokat, piaci terii-
leteket kell kiszolgalnia, és milyen alapvetd kompetencidkat kell kihasznalnia. Az elmélet sze-
rint azt is elvarhatjuk, hogy az arutermék-stratégiardl egy specialis vagy egyedi termékstraté-
giara attérd vallalat ennek megfelelden véltoztassa meg marketing struktarait és funkcioit. Az
iigyfelekkel valo kapcsolattartds szorosabb, a marketing csatornak révidebbek, a tervezési és
informdcios rendszerek kifinomultabbak, a terméktervezés aktivabb stb. Ha egy vallalat mar-
keting strukturai és funkcioi nem felelnek meg a fent leirt elméleti kovetelményeknek, akkor
azokat fejleszteni kell. Ez az érvelés elvezet benniinket a marketingtervezés elsd 1épéseihez.

Kezdet. mar ketingtervez®s

Az ipari marketingben a kiilonb6z6 piacok és azok végfelhaszndloi szektorai olyan hatalma-
sak, az egyes végfelhasznalok pedig olyan nagyok, hogy szinte lehetetlen (és tulsagosan is
koltséges) részletes informaciokat eldallitani az dsszes lehetséges piacrol. Egyrészt, még ha
megkisérelnénk is tanulmanyozni az 6sszes lehetséges piacot €s a végfelhasznaldi szektort, az
valosziniileg tal altalanos leirast adna egy részletes stratégiai marketingtervhez. Masrészt, egy
részleges, részletesebb elemzés is kihagyhat néhany potencidlis ligyfélcsoportot. Az egyik
megoldas erre a problémara a piacok két fazisban torténd elemzése.

Azelso fazist,k e zd et i ma r k entvézhretjit, & & ne@éré@maneekkéO
masodlagos informaciok felhasznéldsara utal a kezdeti vagy javasolt marketingstratégiak meg-
fogalmazasara. A marketing tervezési folyamat els6 Iépése ap i a c e | ametyzl®kskyta-
tasként, masodlagos adatokkal torténik. Ez ésszerii koltség €s erdfeszités mellett megtehetd. A
piacelemzés az informacios kornyezet modellje szerint €piil fel. Csak masodlagos informéci-
okat hasznalnak fel a marketingstratégia elkészitéséhez. A marketingelmélet és a tervezési ta-
pasztalat Otletet ad arra vonatkozoan, hogy mely kritériumok hasznosak az egyes iparagak
vonzerejének értékeléséhez.
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A belsé vallalati (iizleti egység) elemzés eredményeit ezutdn kombinaljak a kezdeti
marketingstratégidkkal. Olyan stratégiakat valasztanak ki, amelyek illeszkednek a vallalat
erosségeihez €és gyengeségeihez. A marketingelmélet és a menedzsment tapasztalat 6tletet ad
a kivalasztott stratégidkhoz megfeleld struktirakrol és funkciokrol.

A kovetkez6 fazisnak az eredményeként mar k et i n gssttrruakit@Mrkaa i

kombinaciok sziiletnek. A javasolt stratégia-struktiura-funkcié kombinacidkat a piacokon tesz-
telni kell az iigyfelek korében. Ezt a tesztet a kezdeti marketingtervben meghatérozott tigyfél-
szektorok korében végzett felmérés utjan végzik el. A teszt soran kidertil, hogy a tervezett
termékek, marketing csatornak, marketingkommunikacio illeszkedik-e a kivalasztott vasarlok
vagy vasarloi csoportok igényeihez, magatartdsdhoz. A felmérés részletes informaciokat is
tartalmaz a stratégiai marketingterv elkészitésé¢hez. A sziikséges korrekciok megtorténnek, €s
ennek eredményeként elkésziilt az lizletag stratégiai marketingterve.

Strat ®gi ai mar ketingteryv

A strat®giai marketing tervez®si folya

A marketingtervezés valdjaban dontéshozatalok sorozatat jelenti. Az intergralt marketingstra-
tégia leirja a kovetendd stratégiai marketing vazlatos Osszefoglalasat, és alapos vazlatként
szolgal a meghozandé piactervezési dontésekhez. A stratégiai marketingben elengedhetetlen,
hogy ne a marketingstratégiak képezzék a marketing magjat, valamint a strukturak és funkciok
tervezésének alapjat. A struktirdk A 0 p t i i8njeietst dlkotnak a stratégidk végrehajta-
sahoz. A stratégidkat és strukturdkat marketing funkciok kovetik, amelyek meghatarozzak a
stratégidk megvalositasahoz sziikséges gyakorlati cselekvéseket.

A stratégiai marketingterv egy A®Vv e s ma r -knedre$ztiil gatosalmugdamely
meghatarozza a részletes éves marketingcélokat €s a célok eléréséhez sziikséges 1épéseket.
Mig a stratégiai marketingterv a piacelemzd szamara logikai stratégia-struktura-funkcié kom-
binacidkat jelent, ahol a kivalasztott strukturdk és funkciok a valasztott stratégidk végrehajta-
sara szolgalnak, addig a stratégiai marketingterv a vevo szamara elonyok halmazat jelenti. A
stratégiak, a struktirak és a funkciok egységes egységet alkotnak, ahol minden rész az iigyfél
szdmara nyujtott elényok teljes csomagjahoz jarul hozza.

A dontéseknek megfeleld informacidkon kell alapulniuk. Ha a stratégiai marketingter-
vezest informaciogytiijtésként és dontéshozatalként definidljuk, akkor a teljes tervezési folya-
mat olyan kutatasi folyamatként foghato fel, ahol a marketingdontések a piaci adatok elemzé-
sén ¢s értelmezésén alapuld kovetkeztetések. A 1€épések egy tudoméanyos kutatasi folyamat
tervezése €s megvalositasa mellett azt is szemléltetik, hogyan lehet egy stratégiai marketing-
tervezési folyamatot megtervezni és végrehajtani. Ennek a modellnek az a lényege, hogy a
tervezés szekvencialis folyamat: minden 1épés hat a kdvetkezdre 1épésre.

1 A probléma azonositasa.

1 A cél meghatdrozasa (akéar valamilyen célnyilatkozat megfogalmazasa).

1 Az elemzési és mérési keretrendszer megtervezése (Elemzés és mérés keretrend-

1 Adatgytijtés és -elemzés.
1 Kovetkeztetések (Marketingstratégiak, struktirak és funkciok).

Az alabbi rész leirja, hogyan hasznalhat6 a tudomanyos kutatas 1épésrdl 1épésre torténd
folyamata a stratégiai marketingtervezésben. Bemutatja a stratégiai marketingterv altaldnos
tartalmat is. A szoveg nem adja meg a marketingkutatas részleteit, de kérvonalazza az elvég-
zéséhez sziikséges lépéseket. (A A h 0 g yk&désékre a kutatasra vagy marketingkutatasra -
kiilonosen a kutatasi modszerekre - szamos szakkonyvben lehet modszertant talalni).
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1.Probl ®ma azonos?t §8§sa

A tervezési folyamat célja nem hatarozhaté meg pontosan, ha a tervezé nem érti teljesen a
megoldando problémat. Vilagossa kell tenni azokat a feltételeket, amelyekbdl az 10j stratégiak
sziikségessége megjelenik. A probléma azonositasa lehetévé teszi a marketingtervezd sza-
mara, hogy megismerje a problémat, és fontos azok szamara is, akik végiil hasznalni fogjak a
tervet. A probléma azonositasanak tartalma az adott helyzettdl fiigg:

1 Lehetséges, hogy a marketing kornyezet megvaltozott, és a vallalatnak marketing-
zeti valtozast és annak mozgatorugdit irja le.

1 A véllalat jelenlegi marketingstratégidiban, struktiraiban ¢és funkcidiban lehetnek
gyengeségek vagy hidnyossagok. Ezeket a tervezési folyamat céljanak meghatarozasa elott
alaposan elemezni és ismertetni kell. Ha a tervezd nem ismeri a hidnyossagokat, nem tud olyan
projektet tervezni, amely a helyzetet javitja.

1 A stratégiai marketingterv egy vallalati menedzsment altal elinditott beruhazasi
projekt része lehet. Ebben az esetben a problémaelemzés ismerteti a beruhazasi terv hatterét
¢s annak vallalati kontextusban valé indokolasat. A piaci ismeretek természetesen része a be-
fektetési dontésnek, de a stratégiai marketingtervezési folyamat kezdetén a vallalati kontextust
egyértelmiive kell tenni.

1 Egyes esetekben a technologiai fejlesztések vagy talalmanyok lehetévé teszik,
hogy a véllalat uj, fejlettebb termékeket allitson eld, amelyek jobban kielégitik a vasarloi igé-
nyeket. Ebben az esetben a probléma azonositas a technoldgiai lehetdségeket irja le a vevoi
igények figyelembevételével.

A probléma elemzése utdn a tervezok készek eldonteni, hogy a kutatds-fejlesztés/ter-
vezés hogyan segitheti a vallalatot. A probléma azonositasa, amely leirja azt a kontextust,
amelybdl a stratégiai marketingterv sziikségessége megjelenik, és az egész tervezési folyama-
tot mozgatja. A gondos problémafeltarast kovetden a tervezd készen all a projekt céljanak
legmegfelelobb modon torténd meghatarozasara.

2. C®lnyilatkozat

A megfeleld stratégiai marketingterv eléfeltétele, hogy a tervezd pontosan tudja, milyen infor-
maciokra van sziiksége és milyen dontéseket kell meghoznia. Erdemes mind az dsszegyiij-
tendd informéacidkat, mind az 6sszegylijtott és elemzett informaciok alapjan meghozandé don-
téseket felsorolni. A tervezési projekt kiilonboz6 fazisaiban a tervezOnek kommunikélnia kell
a projekt kiilonbozd érintettjeivel. A célkimutatas lehetdvé teszi, hogy a kiviilallok gyorsan a
legpontosabb képet kapjak a projektrdl. A célnyilatkozat egyben az a szabvany is, amellyel a
projekt eredményeit és kovetkeztetéseit a projekt tobb szakaszéban értékelik. A kovetkezd
példa egy stratégiai marketingterv célkifejezését szemlélteti. Egy fiirésziizem azt tapasztalta,
hogy mind a fiirésziizem technologiai lehetdségei, mind a magyar piac vasarldi igényei meg-
valtoztak. A valtoztatasok érvénytelenitették a flirésziizem altal korabban alkalmazott marke-
ting modszereket. A flirésziizem stratégiai marketingfejlesztési projektbe kezdett, melynek
céljat a kovetkezdkben allapitottak meg:

1 A projekt altalanos célja, hogy tdimogassa a cég flirésziizemének marketing fejlesz-
tését, amely a magyar piacot célozza meg. A marketingfejlesztés kulcsfontossdga dontései a
stratégidkra, struktardkra és funkciokra vonatkoznak. Ezekkel a dontésekkel a vallalat techno-
logiai lehetdségeit €s erdsségeit a piaci lehetdségekhez kivanja igazitani. A piactanulmany el-
késziti a stratégiai marketing dontéshozatali folyamathoz sziikséges informéciokat. Fontos cél,
hogy 1j informacidkat allitsunk el6 az orszag flirészelt termékeinek, piacdnak makro- és mik-
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rokornyezetérol. A vizsgalat tovabbi célja a potencidlis vasarlok igényeinek €s vasarlasi ma-
gatartasanak azonositdsa. A piaci informaciok alapjan a vallalatvezetés marketingstratégiakat,
strukturakat és funkcidkat fogalmaz meg a magyar piacra vonatkozoan. E dontések meghoza-
talakor figyelembe veszik a piaci informaciokat és a belsé vallalati informéciokat.

A cél megfogalmazasat egy részletesebb tanulmanyi kérdéssor kovette, amelyeket a
marketinges szakértdi csapat javasolt, €s a stratégiai tervekért felelds vallalatvezetdk hagytak
jova. Az elsé kérdéscsoport a piaci kornyezettel, a masodik pedig az tigyfelekkel kapcsolatos.

Mik Magyarorszag flirészelt faipari piacanak jelenlegi és jovobeli jellemz6i?

Puhafak iranti kereslet és annak alakuldsa Magyarorszagon.

Puhafa fiirészaru kindlata és fejlesztése Magyarorszagon.

Jelenlegi gazdasagi és miiszaki kornyezeti feltételek Magyarorszagon.

A puhafa flirészaru f6 versenytars gyartoinak attekintése Magyarorszagon.

A puhafa fiirészaruval versenyz6 termékek attekintése.

A fizikai eloszlas szerkezetében bekdvetkezett valtozas és annak jelenlegi miiko-
désének leirésa.

1 Alegigéretesebb ligyfélszegmensek dsszefoglalasa és a jovobeli szegmensek meg-
hatarozasa.

Mik a potencialis vasarld cégek igényei €s vasarlasi magatartasa?

A flirészelt fa jelenlegi és jovobeli felhasznalasa?

Az alapanyaggért fizetett ar?

Ki az, aki meghozza a vasarlasi dontéseket egy cégben

Hogyan, mi alapjan valasztjak ki a beszallitokat?

Milyen attitidjei vannak a kozvetlen kereskedelemhez?

Milyen preferencidk allnak rendelkezésre a nyersanyaggal kapcsolatban?

Milyen attitidok vannak a kiilonleges és egyedi gyartasu fliirészarukkal és azok
felhasznalasaval kapcsolatban?

1 Melyik atrakodéasi/kirakodasi formakat (kikotd, vasut stb.) részesitik elonyben és
melyeket nem?

1 Mely szallitasi feltételek a legkedvezébbek?

1 Milyen informacids és szolgaltatasi igények vannak?

1 Mennyire ismertek a szallitok?

1 Milyen benyomasok vannak a flirésziizem szallitési jeleirdl, feltéve, hogy a (lehet-
séges) ligyfélnek van veliik tapasztalata?

Az Osszegylijtott adatoknak a kovetkezd kérdésekre kell valaszt adniuk a flirészipari
vallalat stratégidinak, struktirainak és funkcioinak kialakitasaval kapcsolatban.

1.) Marketing stratégiak Magyarorszagon

1 Mely termékeket kell a vallalatnak eldallitania a magyar piacra?

1 Mely 4dgazatokat vagy cégeket érdemes vasarlonak valasztani Magyarorszagon?

1 Az orszagon beliil mely foldrajzi régidjara kell koncentralni a marketinget?

1 Mely alapkompetenciakat kell/érdemes hasznalni?

= =4 =4 -8 -8 -9

=4 =4 =48 _-9_9_-°

2.) Marketing strukturak a magyarorszagi piacon

9 Hogyan kell a marketinget megszervezni?

1 Mely marketing csatorndkat érdemes hasznalni?

1 Mely fizikai terjesztési csatornakat kell hasznalni?

3.) Marketing funkciok Magyarorszagon

1 Hogyan kell megvalodsitani a személyes értékesitést? Mik a felételei?
1 Hogyan kell a marketingkommunikaciot megvaldsitani?
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1 Hogyan kell megvaldsitani magat a fizikai elosztast?

1 Hogyan kell mas-egyéb kommunikaciot levezényelni?

A fenti példaban a projekt céljait nagyon részletesen ismertettiilk. Az olvasé konnyen
lathatja, hogy milyen informaciokat fognak eldallitani, és milyen dontéseket fognak meghozni.

3. Keretrendszer (ek)aze | e mz ®s hez ®s m®r ®s hez

A miikodési kdrnyezet és a stratégiai marketingtervezési dontési helyzet megértéséhez és kon-
ceptualizalasdhoz a modellek hasznosak lehetnek. A modellek a tervezési folyamat kereteiként
szolgalnak. A marketing tervezési folyamat hattereként gyakran hasznaljak a SWOT (Streng-
ths —Weaknesses — Opportunities — Threats) elemzést. Az elemz6 feladata annak meghataro-
zasa, hogyan mérhetd a legjobban a felhasznalt modell kiilonb6z6 elemei. Példaul az informa-
cios kornyezeti modellben van egy A i ¢y @aewii blokk. Hogyan kell mérni a keresletet a mar-
ketingtervezési projekt keretében? A marketingtervezonek a teljes marketingkdrnyezetet bi-
zonyos moédon strukturalt informacidnak kell tekintenie. Itt feltételezziik, hogy a tervezési fo-
lyamat szempontjabol relevans informéciok az Informacios Kornyezeti Modell szerint épiilnek
fel (1. dbra). A marketingtervezés soran a modell irdnyitja az informaciogytjtést, és a modell
hasznalatanak modja, az informéciok hangsulyozasa stb., mindez a tervezési helyzettdl fiigg.
A modell elemeinek mérése a marketingtervezési helyzettdl is fligg. A stratégiai marketing-
tervezési folyamat jellemzden piacelemzést és részletes iigyféltanulmanyt is tartalmaz. Az
igyfél mélyebb elemzéséhez sajat keretrendszerre van sziikség. A keretrendszer szemlélteti a
vasarloi magatartas azon lényeges szempontjait, amelyeket figyelembe kell venni a tanul-
manyban.

4. AdatgyTjt®s ®s adatel emz®s

A masodlagos adatok olyan informacidk, amelyek felhasznalhatok a vizsgalat soran, de nem

erre a célra gylijtotték oket. Az elsddleges adatok kifejezetten a vizsgalat céljara gyiijtott ada-

tok. Az adatok tipusa és tartalma a vizsgalat céljatol fiigg. A cél az adatgytijtést keretein és

elemeinek mérésén keresztiil iranyitja. Az adatgytjtéssel - és elemzéssel kapcsolatos részletek

a kutatasra vagy marketingkutatdsra szakosodott konyvekben talalhatok. A At udom8&ny o s 0
keérdések mellett olyan gyakorlati dolgokat is figyelembe kell venni, mint a menetrendek, a
koltségvetések és igy tovabb.

5. Kevetkeztet ®sek

AAK° v et k er&ztaeralm@rzaa téndleges marketingtervet. Az integralt marketingstra-
tégia szervezetének megfelelden strukturalhatd. A kovetkezoé példa egy marketingtervezési
projektjelentés altalanos felépitését mutatja be. Azt illusztralja, milyen egyszerti lehet a jelen-
tés tartalmi listajanak Osszedllitasa, ha a tervezd modelleket hasznalt a projekt tervezése és
végrehajtasa soran.

Zrt. strat ®gi é&is emdrakneutlimm8gutyer v e

HE8t i®robl ®manyi |l at kozat

A Sopron székhelyii erdGipari Zrt. egyik lizleti egységea,,gy a |l u |l t,anttlgnskz kné&a
retre vagott deszkak gyaluldsa volt a {6 profilja, de a papiripari (els6sorban exportra) alapter-
mékekkel is foglalkozott. A Zrt. szempontjabol a gyalult deszkanem a legvonzobb agazat, de
fontos volt a véllalat miikodésben. Az alaptermékiik a papirfa (csdszarfa) beszerzéséhez a cég-
nek faronkot is kell vasarolnia nagy tételben, amelyet aztan legjovedelmezébb mddon kell
felhasznalni, feldolgozni.

(@)
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A nyersanyagkornyezeti lehetdségek €s a piaci siker befolyésolja a flirészipari lizleti egységé-
nek a jovedelmezdségét. Ehhez az kellett, hogy vallalati szinten valtozas torténjen a stratégiai
gondolkodésban. A flirészipari iizleti egység sikere most fontos lett, és ennek megfelelden ez
az egység nagyobb fliggetlenséget is kapott. A vallalatvezetés ugy dontott, hogy tobb, de rosz-
szabb minéségii fat rendel a cellulézgyartashoz, aminek kovetkezménye, hogy a gyalult
deszkaviszont a jobb minéségii ronkoket fogja feldolgozas céljara megkapni. Ez az 0j nyers-
anyagbazis 1j stratégiak (termékek, vevok, piaci teriiletek és alapkompetenciak) kidolgozasat
teszi lehetévé. Ezek a valtozasok 0j termelési 1étesitmények sziikségességét is jelentették.

A vaéllalati stratégiai tervezéshez el6zetes piaci elemzések késziiltek. Bar ezek a piacelemzések
foként a vallalati stratégiai tervezéshez sziilettek, de jelentds hattérinformaciot adtak a gyalult
deszkastratégiai marketingterveihez is. A jobb minéségii faronkok feldolgozasa, az elzetes
piacelemzés soran feltart piaci lehetéségek alapjan a vallalatvezetés egy 1j fiirésziizem beru-
hazasi projektjét is kezdeményezte. Az 0j lizem csak néhany termékre specializalodik, ame-
lyek meghatarozott vasarloi csoportokat céloznak meg. A termelés piacvezérelt lesz, a nyers-
anyagbazis pedig alapkompetenciat teremthet a vallalat szamara. A koncepcio alkalmazasahoz
Uj tizleti modellekre és részletes stratégiai marketingtervre lenne sziikség. A mélyebb elem-
zéshez a kovetkez6 koncepciot valasztottak:

1 A lucfenyd flirésziizem kizarélag néhany méretre, specidlis €s egyedi termékekre koncent-
ral.

1l Tervezett termelési kapacitasa kb. 250.000 m3/év.

A cél olyan piaci szegmensek megcélzasa, ahol a flirésziizem versenyeldnyei a legjobban ki-
aknazhatok. A termékstratégidk alapanyagalapja a kivalo mindségii, megfeleléen csomos, spe-
cialis és egyedi termékek készitésére alkalmas lucfenyd. Az elézetes elemzések alapjan a Zrt.
Ausztridban és Lengyelorszdgban valasztotta ki az ebbdl az anyagbol késziilo élragasztott ter-
mékek gyartoit.

A c®l meghat8rozg8sa

A stratégiai marketingtervnek a kovetkezo kérdésekre kell valaszt adnia:

1)A tervezett fTr®sz¢gzem marketing strat®

1 Milyen termékek késziilnek majd?

1 A kivélasztott szegmenseken beliil mely ligyfeleket vagy iigyfélcsoportokat céloz-
zak meg?

1 Mely foldrajzi teriileteket célozzak meg Magyarorszagon, Ausztrian €s Lengyelor-
szagon beliil?

1 Milyen versenyelonydk képezik majd a marketing alapjat?

2)A tervezett lucfenyR fTr®sztelep
Hogyan szervezddik a marketing?
Mik a marketing csatornak?
Melyek a fizikai elosztas csatornai?

Hogyan kell megszervezni és megvalositani a személyes értékesitést?

Hogyan kell a marketingkommunikéciot megszervezni és megvalositani?

Hogyan kell megszervezni és megvalositani az ligyfélszolgélatot?

Hogyan torténik a vasarloi és piaci informaciok folyamatos gytijtése és felhaszna-

A=A -a W=a="="

lasa?

1 Milyen kdvetelmények vonatkoznak a marketingrutinokra (funkcionalis kommu-
nikéciérfl)?
A fTr®sz8ru ®s ®l ragasztott panel ek pi
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1 Mia helyzet a kereslettel-kinalattal, ¢s hogyan fog alakulni a kivalasztott célpiaco-
kon beliil?

1 Hogyan alakulnak a keresletet befolyasold tényezok (pl. gazdasag, épitdipar stb.)
az adott régidkban?

1 Hogyan alakul a kivalasztott szegmensek technoldgiaja, normai és szabvanyai?

1 Milyen és hogyan alakul a verseny a kivalasztott célpiacon a kivalasztott régiok-
ban?

1 Hogyan épiil fel és helyezkedik el az iparag a kivalasztott célpiacon (ki, milyen és
hol)?
Az ¢(gyf ®l el emz®s a k°vetkezR k®r d®sekr

1 Milyen jovébeni igényei vannak a kivalasztott célcsoportoknak a termékkel (fii-
részaru) kapcsolatban? Hogyan alakul a fiirészfa mennyiségének felhasznalasa?

I Meéretek?

1 Minbség?

1 Kiilonleges, egyedi sziikségletek?

1 Milyen igényei vannak a kivalasztott célcsoportnak a termék elérhetdségével kap-
csolatban?
Elosztasi csatorna?
Szallitasi 1d6?
Tételméretek?
Kiszallitas gyorsasaga? stb.
Milyen a megcélzott cégek vasarlasi magatartasa? (hol? ki?)
Milyen informacidigénye van a megcélzott cégeknek?
Milyen tigyfélszolgalati igényei vannak a megcélzott cégeknek?

A piac- vagy vevOelemzésbdl szarmazo informaciokra is sziikség van a kezdeti mar-
ketingterv tesztelésekor vagy kiegészitésekor. Ennek alapja az eldzetes piacelemzés és a cég-
vezetés kordbbi, relevans tapasztalatai. A projekt célkifejezése szorosan Osszefligg a tervezési
folyamat végrehajtasanak modjaval. A projekt megvalositasat az alabbiakban ismertetjiik.

= =4 =4 -8 _-8_-9_-9

El emz ®s i ®s m®r ®s i keretrendszer

A projekt végrehajtasa soran a kezdeti, javasolt marketingterv elkészitésének alapelveit alkal-
mazzuk. Ezen elvek szerint el6szor a hipotetikus (eldzetes) marketingterv késziil el. Ebben az
esetben a vallalati stratégiai tervezéssel 0sszefiiggésben végzett eldzetes piacelemzésen alapul.
Ezek az adatok masodlagos anyagnak tekinthetdk, mivel nem erre a célra gylijtotték (stratégiai
marketingterv). A kezdeti marketingterv javasolt stratégia-struktura-funkcidé-kombinacidkat
tartalmaz. Mas szdval, magéaban foglalja a stratégidkkal, struktirakkal és funkciokkal kapcso-
latos dontéseket a tervezo rendelkezésére allo masodlagos anyagok alapjan. A hianyz6 infor-
maciok miatt nem hozhaté meg minden sziikséges dontés. A javasolt tervet empirikus marke-
tingkutatés fogja tesztelni. Mint lathatd, a marketingtervezd €s a kutato szoros egyiittmiikdése
a megvalositas eléfeltétele

AdatgyTjt®si keretrendszer

Az informécios kornyezet modell a piaci kornyezet elemzésére szolgal. A makrokornyezet
elemei — kereslet, kinalat és egyéb makrokornyezet — az alabbiak szerint adhatok meg (mér-
hetdk):

| g®ny

1 Fejlodés rovid, kozEép és hossza tavon.
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1 Fejlesztés vasarloi csoportok szerint.
1 Fejlesztés végfelhasznalas szerint.

I Az arak alakulasa.

K2ngl at

1 Fejlodés rovid, kozEép és hossza tavon.
1 Fejlesztés termékkategoriak szerint.

Egy®b makr .- k°rnyezet

1 A piacok gazdasagi fejlodése.

1 A célszektorok miiszaki fejlesztése.

1 Terméknormak és szabvanyok kidolgozasa.

A mikrokornyezet elemei — versenytarsak, disztribucids csatornak, vasarlok — az alab-
biak szerint hatarozhatok meg (mérhetdk):

A versenyzRK

1 A piacon jelenlevd versenyzok.

1 Potencialis versenytarsak.

1 Versengd termékek.

1 A versenytarsak erdsségei és gyengeségei.

El oszt 8§8si <csatorng§k

1 A disztribucios csatornak felépitése az adott régidban.

1 Az elosztési csatornak funkcioi az adott régioban.

1 Az elosztési csatornak sajatossagai.

l'gyfel ek

1 Jelenlegi és potencialis tigyfelek.
1 Ki?

1 Mennyi?

1 Miféle?

1 Hol?

Ebben a szakaszban a hangsuly a vasarloi csoportok felépitésén van. A kérddiv elké-
szités€¢hez kapcsolodoan kertil kidolgozasra az egyes tligyfelek elemzésének referenciakerete.

Mar keting d°nt ®sek keretrendszere

A stratégiai marketingterv dontései az integralt marketingstratégia szerint sziiletnek (3. ébra).
A dontések listaja a marketingtervezés modellezd megkdzelitésének alapelveit koveti.
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Marketmgstrukiira
Menedzsment

Marketingstratégia
Termék

Szervezet

Vevik

Foldrajzi kémyezet

Kapcsolat csatomak
A fizikai elosztas csatornan

Alapkompetenciak

Marketing funkciok
Termékfunkeidk

Kapcsolattartis: funkciok

-Személyes kapcsolat - Terméktervezés

-Marketmgkommumkicié -Arazis
-Praca mformacidk - Fizikas elosztas

- Funkcionalis kommumkicio

Esettanul m8ny

Javasol

t

A d°nt ®s
s: Saj 8§t

folyamat a

szerkeszt ®s, 2022

(el-RzetukimBer at k ami®ign &ci - k

Az eldzetes piacelemzés alapjan a kovetkezd kezdeti stratégia-struktira-funkciéo kombindcio-
kat javasoljuk. A kezdeti marketingdontéshez sziikséges informacio az elézetes piacelemzés
alapjan (ismeretlen) nem all rendelkezésre.

Adatok egy felt®telezett strat®gi ai
2.t8bl 8zat A marketingstrat®giai terv i
Ter m®Kk £l ragaszt
panelanyagok
Méret 50x100/115/125/150 stb.
Hossz 1;15;2;25;3;35;4,45

m

Folytat §s

a k°vetkezR

ol dal on
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A2 . t 8bl §8zat

folytat8sa

Kis/kevés csomo

Nem megfeleld: sok, nagy
csomo, rothadas, elszinezo-
dés, sériilés stb.

Csomomentes

Nedvességtartalom

10 4/-2és 16 +/-2 %

Kiilonleges igények Nem ismert

Ugyfélcsoport

Elragasztott panelek gyartoi

Piaci tertilet

Ausztria, Magyarorszag,
Lengyelorszag

Alapvetd kompetenciak

-J6 mindségi fa: lassu no-
vekedési, kicsi/szinte nem
lathatd csomok, egységes
szin.

-Osztalyozasi stabilitas
-Egyéb - nem ismert

Marketing csatornak

Kozvetlen kapcsolat

Fizikai elosztas

Teherauto, potkocsis teher-
auto, személygépkocsi

Személyes kapcsolatok

Gyakorisag — nem ismert
Tartalma — nem ismert

Kinalt szolgaltatas Nem ismert
Egyéb marketingkommuni- | Nem ismert
kacio
Piaci és tigyfél informaciok | Nem ismert
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 20

Firészfa kereslet és kinalat

Gazdasagi feltételek és eldrejelzések

Bankok, kutatointézetek, gazdasagi szerve-
zetek altal kiadott kiilonféle gazdasagi kuta-
tasok, eldrejelzések, folyodiratok €s ismerte-
tok.

Az épitdipar eldrejelzései és fejlesztése

-EUWID Holz (szorosan koveti az épitke-
z¢ési hajlandosagot Németorszagban), Holz-
Zentralblatt -Baustatistisches Jahrbuch (a
németorszagi épitdiparral kapcsolatos alap-
vetd informdciokat tartalmazza)
-Euroconstruct (alapadatokat €s rovid tava
eldrejelzéseket tartalmaz az eurdpai épito-
iparrol).

Flirészfa piacai

-Altalénos kereslet és kinalat:
FAO/UNECE Fabizottsag, Nemzetk6zi Pu-
hafa-konferencia, szaksajto (pl. EUWID
Holz, Holz-Zentralblatt, Holz-Kurier) -
Versenytarsak: szaksajto (pl. EUWID Holz,
Holz-Zentralblatt, Holz-Kurier) -Firészfa
behozatala és exportja: EUWID Holz,
Holz-Kurier, Finn Customs Statistics,
Svenska Travarueksportférening
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Az2. t 8bl 8§zat folytat8sa
Egyéb makrokornyezet

Normék és szabvanyok -A legtobb kozponti forras a Holz-Kurier és
a Holz-Zentralblatt szakmai lapok voltak;
ezekben a lapokban tobb cikk is megjelent
szabvanyositassal ¢s normakkal foglalko-
zott -Hasznos forrasok voltak az Informa-
tiondienst Holz kézleményei is
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022

A maguk részérdl a kezdeti stratégiadk-struktirak-funkciok iranyitjak a piacok és a ve-
vbk empirikus elemzését. Az informaciogyijtés - és elemzés célja a stratégia-struktara-funk-
ci6 kombinacidkkal kapcsolatos kezdeti elképzelések igazoldsa. Masrészt a piacokrol és ve-
vOkrol torténd adatgylijtés 0j részletes informaciokat hoz, amelyek a kezdeti stratégia-struk-
tura-funkcié kombinacidk hianyzo6 informacidinak kitdltéséhez sziikségesek.

Tovs8bhbi |l ehet s®ges adatok egy felt®telezett
M8 s o dd adatpk, adatsorok

A piacelemzés foként masodlagos anyagokon alapul. Az aldbbi listak a mésodlagos adatok
forrdsait ismertetik piacelemzésben hasznaljak.

3.t 8bA 8mzaaktr:opi aci k°rnyezet inform8ci- - t2pus

Af Tr®szfae8§lheakek®s k2ngl at a

Gazdas§8gi e | Bankekj ketdtoint@®&stek ¢s gazdasagi szervezetek altal kiadott kiilonféle gaz-
dasagi folyoiratok és ismertetok

£Ep2tRi pari BUWBDMHelZ(orozaRkévetikaz épitkezést Németorszagban), Holz-Zentralblatt -
Baustatistisches Jahrbuch (a németorszagi épitkezéssel kapcsolatos alapvet6 informacidkat tartalmaz) -Euro-
construct (alapadatokat és rovid tavu elérejelzéseket tartalmaz az eurdpai épitkezésrdl)

A f Tr ®s zf aAlt8anos kereslpt iésakinatat: FAO/UNECE Fabizottsag, Nemzetkozi Puhafa-konfe-
rencia, szaksajto (pl. EUWID Holz, Holz-Zentralblatt, Holz-Kurier) - Versenytarsak: szaksajto (pl. EUWID
Holz, Holz-Zentralblatt, Holz-Kurier) -Fiirészfa behozatala és exportja: EUWID Holz, Holz-Kurier, Finn Cus-
toms Statistics, Svenska Travarueksportforening

Egy®b makrok®°rnyezeti hat8sok

A mi kropiaci k°rnyezet inform8ci-tz2zpusai ®s f
Ugyfelek - A véllalati interjik adtak a legtobb iigyfél-informaciot a tanulmanyhoz

- A szaksajtoban megjelent cégprofilok kiegészit6 informaciokat szolgaltattak

- A Lipcsei Bau kiallitas latogatasa tovabbi céges kapcsolatokat eredményezett.

Ver s e n yA verserstardakkal kapcsolatos informaciok f6 forrasa az interju volt. Talaltunk néhany in-
formaciot a termék- és vallalati versenyrdl szakmai ujsag- és folydiratcikkekben. A legnépszer(ibb téma a
fafajtak helyettesitése volt

A piacok di szt MNigpukevisinfrmdcié kerdlliseld ezaeld&apcsolatban a masodlagos for-
rasokbol

Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022
El sRdl eges madpk@rkdezett vE8IlIl alatok

A vizsgalt célcsoport az ausztriai, lengyel €s magyar puhafa alapu, élragasztott falapok gyar-
toibol all:

1 Korabbi piaci tanulmanyok.

1 Cégkatalogusok.

1 Szakmai sajtocikkek.
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A mintavételnél altalanos szempont volt, hogy a vallalat elég nagy legyen ahhoz, hogy
rendelésenként egy teherautonyi fat vasaroljon. A gyakorlatban nem volt sziikség ennek a kor-
latozasnak a hasznalatara, mert a legjelentdsebb (legnagyobb) cégeket céloztdk meg az inter-
juk. Ez lehetévé tette az agazat termelési kapacitasanak minél nagyobb hanyadanak lefedését.

Az alabbi tablazat bemutatja a megkérdezett vallalatok szamat és részesedéstiket a
szektor teljes termelésébdl az adott orszagban (elméleti példa).

4 . t 8bl §zat : V81| al ati r ®szesed®s

I nterj %kl RPRszesed®se a term
(%)
Ausztria Ellel ragasztott panel 17 86
Lengy el ol Ellelragasztott panel 6 49
Ma gy ar or { Ellel ragasztott panel 6 51
¥sszes 30

Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022
Apiac-®s vevRel emz®s eredm®nyei

Akovetkez6 AT ar t al o myjstea§gijaizn@rketngtervvel kapcsolatban jelentett infor-
maciok tipusat tartalmazza. Az informaciok piaci és vevdi elemzések eredményein alapulnak.

1. Piacelemzés

1.1. A magyar, lengyel, osztrak faipari helyzete

1.1.1. Gazdasagi helyzet és eldrejelzések

1.1.2. Epitési tevékenység fejlesztése

1.1.3. A flirészaruk piacai

1.2. Furészfa magyar, lengyel, osztrak piacai

1.2.1. Gazdasagi helyzet és eldrejelzések

1.2.2. Epitési tevékenység fejlesztése

1.2.3. A flirészaru piacai

1.3. Az ¢élragasztott termékek szerkezete Ausztriaban, Magyarorszagon és Lengyelor-
szagban

1.3.1. Gyartasi mennyiség és gyartok (beleértve a helyszint)

1.3.2. Gyartas, termékek és szabvanyok

1.3.3. Elragasztott panelek hasznalata

1.3.4. A beszallitok versenye

2. Vevoi elemzés az élragasztott paneliparrol

2.1. A flirészaru fogyasztasa, specifikacioi és arai

2.1.1. Fogyasztas

2.1.2. Miiszaki adatok

2.1.3. Arak

2.2. Firészfa hasznalataval kapcsolatos igények

2.2.1. Mindség

2.2.2. Méretek

2.2.3. Hosszméretek

2.2.4. Nedvességtartalom mértéke

2.2.5. Altaldnos termékbeallitdsok

2.3. Szallitasokkal, szolgaltatassal és informacidval kapcsolatos igények

2.3.1. Csatorna vasarlasok

2.3.2. Széllitasokkal kapcsolatos igények

2.3.3. Szolgaltatassal kapcsolatos igények
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2.3.4. Informacios igények
A fent leirtak szerint jelentett informacidkat a végso stratégiai marketingtervben hasz-
naljuk fel. A terv felépitése koveti az Integralt Marketingstratégiat.

Strat ®gi ai
sz8gon,

ma

rket i

ngterv
Lengyel orszg8ghban

Ausztri 8

gyBucftfenpgRE®EIr ag sz
®s

ban

A vélasztott marketingstratégia egy specialis termékstratégia, amely az ajanlatra specializalo-
dik (ligyfél-juttatasi csomag). A termék tulajdonsagaira, elérhetdségére és szolgaltatasi elo-
nyeire specializalodott.

5. t8bl 8zat EIl Rny specializ8ci
Mennyi s ®gus zct®&lio&kban, Magyarorsz8gon ®s Le
Forgatokonyv | Becsiilt Ebbdl északi Forgatokonyv becsiilt Ebbdl
mennyiség lucfenyd mennyiség | északi luc-
feny6
Maximum 130000 m®* | kb.50 % Maximum 35000m® | kb.30%
Legnagyobb 105000 m?® | kb. 40 % Legnagyobb a 25000m?3 | kb.22 %
teriileten teriileten
Alapteriilet 50-70 000 kb. 20-25 % Alapteriilet 10000 m® | kb. 13 %
m3
Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022
6. t8bl §zat Ter me®k
Fafajta Lucfeny6
Mindség U/S vagy U/S V (6todik vagy jobb)
Kritériumok:
- Szilardsag, kis csomok (max. 25 mm)
- Stirlin szemcsés (max. 2,5 mm)
Nem megengedett: Lakas, kék folt, korhadas, gyantafa, vizben tarolt fa, rovar-
kar, repedések (kis szaradasi ellenorzés megengedett)
Méretek 50%100/115/125/150 mm, a f6 hangsuly az 50x100/115 mm-es elemen
Hossz Legnagyobb hosszisag 5,1 m (barkacspaneleknél 4,1 és 4,6 m)
Nedvesség Végs6 nedvességtartalom 8-10 % (a szarazon szallitd termeldk egy részének
16-18 tartalom %)
Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022
lgyfel ek ®s piaci terg¢letek
7. t8bl §zat: | gyfelek ®s piaci terg¢gletek
Lengyelorszag A teriilet 10 legnagyobb termeldje (fafelhasznalas 10-30 000 m 2 /év) hozza-
szokott a fiirészfa beszallitoival valo kozvetlen kapesolattartashoz. Erdekes le-
het6ségeket kinalnak a teriilet kozéptermeldi is (fafelhasznalas 5-10.000 m 3
/év), amelyek érdeklddnek az 0j irant szallitok. Az ligyfelek f6 csoportja Dél-
Németorszagban talalhatd (Baden-Wiirtenberg, Bayern); néhany nagyobb
ligyfél is benne van Nordrhein-Vesztfalia.
Ausztria Ausztria a teriilet 7 legnagyobb termel6je (fafelhasznélas 15-50 000 m®/év. Az
iigyfelek nem hatdrozhatok meg foldrajzilag, dekoncentralt a piac.
Magyarorszag Magyarorszag, Ausztria, Németorszag, Horvatorszag

Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022
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8. t&8bl 8zat: Al apkompetenci 8k/ versenyel Rny?©°Kk

VersenyelOny a teljes juttatdsi csomagra (termék, elérhetdség, szolgaltatas) teremtheto.
Termék Az osztalyozéssal kihangsulyozott j6 alapanyag mindség (strti szemt, €p cso-
mok) és a fiirészfa jo és stabil mindsége alkotja a alapja egy északi flirész-
lizem versenyének a kdzép- €s kelet-europai beszallitokkal szemben.

Az északi fiirésziizemek kozotti versenyben ezek tényezék azonban tobbé-ke-
vésbé eldfeltételei annak, hogy 1épést tartsunk a versennyel. Tovabbi termék-
értéket szerezhet az alabbiakkal:

- Specialis fliszerezés/szaritas 8-10% (jo mindség, repedésmentes, j6 csoma-
golés)

- Lehetéség 5,1 m hosszusag szallitasara

- Az iigyfelek mindségi el6irasainak alaposabb figyelembe vétele

- Vevoi mindségek fejlesztése (pl. Leimholz GmbH Qualitit)

Elérhet6ség A kozép-eurdpai beszallitok {6 versenyeldnye a megbizhatd, gyors és gyors
szallitas (2-5 nap). A kiszallitas a teriilet ahol egy északi fiirészlizem aranyo-
san a legnagyobb javulast tudja elérni a vevoi elégedettség terén.
Versenyelonyok lehetnek az alabbi teriileteken fejlesztették ki:

- A szallitasok megbizhatosaga és pontossaga (ellendrzés, ,,automatikus riasz-
torendszerek” fejlesztése, a problémak azonnali tajékoztatasa a vasarloknak)
-Gyors szallitas is (5-10 nap, ha a logisztikai rendszer lehetové teszi); a gyor-
sasag azonban nem belso érték; megbizhatosag a megbeszElt idok betartasa-
ban fontosabb

- Azonnali valaszadés az ligyfelek kérdéseire/igényeire

Szolgaltatas A ,,puhdbb” tényezOok nagy potencialis hatdssal lehetnek a vasarloi elégedett-
ségre és hiiségre. Ezek:

- Rugalmas kiszolgalas sajat nyelven

- Elkotelezettség az tigyfélkapcsolat irant:

- ésszert arpolitika

c ey

nalasa és fejlesztése)
- valodi érdeklodés az ligyfelek problémai irant (termékmenedzser)
- Azonnali reakci6 az tigyfelekkel valo kapcsolatfelvételre
- Proaktivitas a reaktivitas helyett az informacioban ("Megmondjuk nekik, mi-
el6tt megkérdeznék toliink.")
Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022
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9. t8bl 8zat: Marketingstrukt Yr 8Kk

A marketing szervezet feladata, hogy a vevo szamara a maximalis hasznot, gazdasagilag meg-
tériild modon biztositsa.

Szervezet A végfelhasznaloval vald kozvetlen kapcsolattartas lehetéveé teszi a szolgal-
tatast, az informacioaramlast Marketing és befolyas. A nagy ipari végfel-
hasznalok kiszolgalasa képezi az alapot Csatorna szervezeti tervezés. A ter-
mékmenedzser szervezet kinalja a legjobb lehetdségeket. Az elényok a ko-
vetkezok: - Teljes felelosség a termékért a flirésziizemtol az tigyfélig - Jo
ismerete mind a flirészlizem termelési lehetdségeinek és korlatainak, mind a
vevOi gyartési és beszerzési igényeknek -Fiiggetlenség és az tigyfelek mii-
szaki problémainak gyors helyszini megoldasa Potencionalis problémak: -
A hely meghatarozasa (flirésztelep vs. piac) - A szervezet sebezhetdsége (1-
2 kulcsszemélytdl valo fiiggés)

Informacids rend- On-line adatkapcsolat a fiirésziizem gyartastervezéséhez. Az ligyfelek adat-
szer/tervezés bazisanak folyamatos frissitésére szolgalo rendszerek (tartalmazza tovabba
mindségi nyilvantartasok az tigyfelek miikodésérol, fejlesztésérdl, személy-
zetérol és vasarlasi magatartasarol). Az adatbazis minimalisra csokkenti a
mitkodést kulcsszemélyek elvesztése altal okozott kockazatok. Rendszerek
¢s adatbazisok az tligyfelek iigyfelei miikddésének nyomon kdvetésére (ke-
resletfejlesztés, piaci szerkezet stb.)
Elosztas/disztriba- Kozvetlen szallitas a malombol potkocsin/kocsin keresztiil. A kiszallitasok
cio kivant szolgaltatasi szintje 14-21 nap (kiegészit6 tételeknél 8-14 nap). A
termindl az lehetséges, €s javitja a vevdi elégedettséget, ha nem okoz nyo-
mast a termékarakra. A gyors szallitds azonban nem hoz semmit tovabbi
nyereség. A szallitasok megbizhatdsaga kisebb koltségek mellett mas tevé-
kenységekkel is javithato.

Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022

10. t FboilrPsatf:a keresl et ®s k2ns§l at

Gazdasagi feltételek és elorejelzések Bankok, kutatointézetek, gazdasagi szervezetek altal
kiadott kiilonféle gazdasagi kutatasok, eldrejelzések,
folyoiratok és ismertetdk.

Az épitdipar eldrejelzései és fejlesztése -EUWID Holz (szorosan kdveti az épitkezési hajlan-
dosagot Németorszagban), Holz-Zentralblatt -Baus-
tatistisches Jahrbuch (a németorszagi épitdiparral
kapcsolatos alapvet6 informacidkat tartalmazza)
-Euroconstruct (alapadatokat és rovid tava elérejel-
zéseket tartalmaz az eurdpai épitdiparrol).

Flirészfa piacai -Altalanos kereslet és kinalat: FAO/UNECE Fabi-
zottsag, Nemzetkozi Puhafa-konferencia, szaksajto
(pl. EUWID Holz, Holz-Zentralblatt, Holz-Kurier) -
Versenytarsak: szaksajtd (pl. EUWID Holz, Holz-
Zentralblatt, Holz-Kurier) -Fiirészfa behozatala és
exportja: EUWID Holz, Holz-Kurier, Finn Customs
Statistics, Svenska Trivarueksportforening

Egyéb makrokérnyezet
Normaék és szabvanyok -A legtobb kdzponti forras a Holz-Kurier és a Holz-
Zentralblatt szakmai lapok voltak; ezekben a lapok-
ban tobb cikk is megjelent szabvanyositassal és nor-
makkal foglalkozott -Hasznos forrasok voltak az
Informationdienst Holz kozleményei is
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11.t8AlIf8eglam®r ®s er edm®nye

Ugyfelek - A vallalati interjuk adtak a legtobb tigyfél-in-
formaciot a tanulmanyhoz - A szaksajtoban
megjelent cégprofilok kiegészitd informaciokat
szolgaltattak -A Lipcsei Bau kiallitas latogatasa
tovabbi céges kapcsolatokat eredményezett.

A versenytarsak Az interjuk jelentették a versenytarsak informa-
cioinak 6 forrasat. Taldltunk néhany informa-
ciot a termék- és vallalati versenyr6l szakmai
ujsag- és folyoiratcikkekben. A legnépszeriibb
téma a fafajtak helyettesitése volt terjesztés

A piac elosztasi rendszere Nagyon kevés informaci6 keriilt el6 masodla-
gos forrasokbol

Meginterjuvolt A termelés
cégek szama részesedése
(%)
Németorszag | Elre ragasztott panelek 17 49
Ausztria Elre ragasztott panelek 6 86
Osszesen 23 67

Forr8s: Saj 8t szerkeszt®s, 2022

12. t8bl gzat: Marketingfunkci - Kk

Személyes kapcsolat A szolgaltatas €s a személyes értékesités hangsulyozzak: - A szolgaltatas
koncentralasa egy személyre (egy kapcsolat, aki minden szolgaltatast
nyujt) - Gyors reagalas az iigyfelek kérdéseire - Atallas ,,csupan” tigyfél-
szolgalatrol ligyféltanacsadasra - Szigoritasi kovetelmények a fiirészma-
lom rugalmassagaval kapcsolatban (vevoi minéségek)
Kommunikéacio A flirésziizemi termelési lehetségekrol folyamatosan elérhet6 prezenta-
cios anyagoknak kell rendelkezésre allniuk. Felemelkedésére is fel kell
késziilni kornyezetvédelmi kérdések ebben az dgazatban.
Informacio Egy bizonyos végfelhasznalasra szakosodott fiirésziizem versenyképessé-
gének alapvet6 feltétele a folyamatos gyiijtés és elemzés. informacio. Ez
a projekt keretet vagy ,,ellendrzo listat” képezhet azoknak az informacios
terlileteknek, amelyeket a fiirésziizemnek rendszeresen frissitenie kell. A
A terepmunka szorosan kapcsolodik a marketingstrukturak kapcsan emli-
tett informacios rendszerekhez, adatbazisokhoz.

Forr8s: Saj8t szerkeszt®s, 2022

Strat ®gi ai mar ketingterv a lucfenyR ®l ragasz
sz8gon, Lengyelorsz8gban ®s Ausztri 8ban

A vélasztott marketingstratégia egy specialis termékstratégia, amely az ajanlatra specializalo-

dik (ligyfél-juttatasi csomag). A termék tulajdonsagaira, elérhetdségére és szolgaltatasi elo-
nyeire specializalodott.

234



Kevetkeztet ®sek

A fenti esetpélda azt mutatja, hogy a kutatasi folyamat analogiaja és a kezdeti stratégiak-struk-
turak-funkciok fejlesztése hatékony lehet a stratégiai marketingtervezésben. Azt is mutatjak,
hogy a modellezési megkdzelités jol mikddik iparagi kontextusban a stratégiai marketingter-
vezésben. Azt is megtanultuk, hogy az informaci6 kritikus fontossagli a marketingtervezésben.

Nagyon sok masodlagos anyag foglalkozik a makropiaci kdrnyezettel. Nehéz azonban
a mikropiaci kornyezetet leird informaciokat talalni. Az tigyfelekkel kapcsolatos informacio-
kat altalaban az elsddleges adatgytijtés soran szerzik meg.
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1/ a. A felsz8&8mol 8s, v®gelsz8&8mol &8s alatt 8§11
Név:
Székhely:
KSH-szam:
Cégjegyzékszam:

Eljarast elindito birdi végzés szdma:
Eljarés kezdete:
Tovabbi telephelyek:
1/ b. A telephely 8l apota
Cim, hrsz.:
Beltertilet (ha):
Kiiltertilet (ha):
(belteriilettdl valo legkisebb tavolsag: ............ccevvvvnvnn... m)
Ko6zosen hasznalt telephely esetén a telephely mas haszndloja:
A telephely teriiletén jelenleg folytatott tevékenység(ek), TEAOR-szamok megjelolésével:
Az alkalmazott technologidk, berendezések (ideértve a jelenleg hasznalaton kiviili, tovabba
a kornyezetvédelmi berendezéseket is) rovid leirasa:
A felszamolds/végelszamolas kezdd idOpontjatdl szamitott legalabb 10 évre visszamendleg
— sajat, vagy jogeléd altal — folytatott tevékenység(ek) (TEAOR-szamok megjelolésével), az
alkalmazott technologidk, berendezések rovid leirdsa (amennyiben 10 éven beliil a telephelyen
nem jogeldd szervezet folytatott tevékenységet, erre nézve elegendd a nyilatkozé tudomasa
szerinti tevékenységek kozlése:
Van-e tudomasa a gazdalkodo szervezet, vagy jogelddje altal végzett egyéb tevékeny-
ségrdl a 10 évnél régebbi idészakra vonatkozdan (ha igen, ismertesse):
A telephely allapotat befolyasolt, ismerete szerinti rendkiviili események (pl. korabbi
teleprendezés, talajfeltoltési, épitési, bontdsi munkak, havaridk, balesetek, stb.):
A telephelyre vonatkoz6 kdrnyezet-, természet- €s miiemlékvédelmi korlatozasok, el6d-
irasok. Ezen beliil:
- természetvédelmi oltalom
miiemlékvédelmi oltalom
levegdtisztasag-veédelmi kategoria
- zajvédelmi kategoria
- vizbazisvédelmi korlatozésok (védoteriilet) ténye:
A telephelynek van-e kornyezetvédelmi megbizottja/felelése? (Ha igen, név):
Kornyezetvédelmi vonatkozasu polgari peres eljarasban érintett-e a gazdalkodo szerve-
zet (ha megallapithato: az adott telephely), illetve érintett volt-e a felszamolas/végelszamolas
kezdd idOpontjat 5 évre visszamendleg megeldzden:
Ha igen, a tényallasrél rovid leirés, vagy — itélet esetén — az mellékelendd.
2. A k°rnyezeti 8l |l apot r®szletes jell
2.1 LevegRszennyez®si (emi sszi-s) adat
Ismertetni kell azokat az emisszids 1égszennyezési komponenseket, amelyekre a telephelyen
kibocsatasi hatarérték érvényes, tovabba 6ssze kell hasonlitani a megengedett és a tényleges
emissziokat.
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Ismertetni kell az érvényben 1€vé — nem a kornyezetvédelmi feliigyeldség altal megallapitott
— levegoétisztasag-védelmi hatosagi kotelezéseket, valamint a teljesités érdekében tett intézke-
déseket.
22Vizeck 1 g®nybev®tele ®s terhel ®se

Ismertetni kell a jellemz6 vizhasznalatokat (ivoviz-felhasznalds, technoldgiai viz igények
kielégitése, vizszintsiillyesztés, viztelenités stb.) és vizi munkakat, illetve az arra jogosito en-
gedélyeket, az engedélyektdl valo eltéréseket.

Be kell mutatni a szennyvizkeletkezések helyét, a szennyvizek jelenlegi mennyiségi, mind-
ségi adatait a szennyvizbirsagolasi eljaras hatalya ald nem tartozo, illetéleg ez ala nem vont
kibocsatasok esetében.

Ismertetni kell a szennyviz 0sszegytijtésére, tisztitasara és elhelyezésére vonatkozo adato-
kat, tovabba az iszapkezelésre és —elhelyezésre vonatkoz6 adatokat.

Ki kell térni a csapadékviz rendszerre is, akar egyesitett, akar elvalasztd rendszerti a csator-
nahalozat.

Ismertetni kell az esetleges talajvizszennyezés tényét, lehet6ségét, a rendelkezésre allo do-
kumentumok alapjan, annak jellemzdit (kiterjedését, jellegét).

2.3 Hull ad®kkezel ®s, t8&8rol 8§s, sz8Il12t§

Ismertetni kell technoldgianként a jelenleg keletkezd €s az alapbejelentéstdl vagy részletes
valtozas jelentéstdl eltérd veszélyes hulladékokat (mennyiség, mindség, kddszam), valamint
azonos bontasban a jelenleg a telephelyen vagy azon kiviil tarolt veszélyes hulladékokat, ide-
értve a vértarolast is.

A veszélye hulladékokra be kell mutatni a gytijtés, az elokezelés, az atmeneti tarolas, az
artalmatlanitas és a szallitas telephelyen beliili megoldésait, vonatkoz6 mennyiségeit és az eset-
leges telephelyen kiviili (méssal végeztetett) elokezelés, szallitas, atmeneti tarolas (illetve bér-
tarolas) és artalmatlanitds modozatait és vonatkozo mennyiségi jellemzdit is, valamint a sajat
kezelésre vagy mas célbol, mastdl atvett veszélyes hulladékokra vonatkoz6 adatokat, esetleges
szerzddéseket.

Kiilon ismertetni kell a teriiletrendezésbdl, illetve bontasbol szarmazo veszélyes hulladéko-
kat, valamint 4rtalmatlanitasukat, az el6zdek szerint. Ismertetni kell a teriilet esetleges feltolté-
sének anyagat, tiz évre visszamendleg.

Ismertetni kell a telephelyen vagy a telephelyi tevékenységbdl eredd, a telephelyen kiviil
felhalmozott, veszélyesnek nem mindsitett hulladék eléfordulasat.

2.4 Vesz®lyes anyag, alapanyag kezel ®s

Ismertetni kell a telephelyen vagy azon kiviil tarolt veszélyes anyagok (meérgezo, fert6zo,
sugarzo, tliz- és robbanasveszélyes anyagok) megnevezését, mennyiségeét.

Be kell mutatni a veszélyes anyagokra vonatkozoan a szallitas, tarolas, felhasznalas, illetve
hasznositas kortilményeit.

Ismertetni kell 5 évre visszamendleg a veszélyes anyagokkal kapcsolatosan bekdvetkezett
rendkiviili eseményeket.

Kiilon ki kell térni a foldalatti tarolotartalyokra. Meg kell nevezni a tartalyok szamat, térfo-
gatat, a benniik tarolt anyagot, a tarolo korat, az esetleges meghibasodasokat, és ismertetni kell
az ezek koré telepitett megfigyeld rendszerek mitkddését. Csatolni kell az utolsé nyomasprobak
jegyzékonyvének masolatat.

2.5 Zaj ®s egy®b fizikai t®nyezRKk

A felszamolas/végelszamolas alatt folytatott tevékenység esetén dssze kell hasonlitani a vo-
natkozo terhelési hatarértékeket a tényleges terhelési helyzettel.

Ismertetni kell a telephely kdrnyezetében — nem a kornyezetvédelmi feliigyeldség altal —
megallapitott zaj- és vibracios terhelési szintet.

2.6 Talajv®del em
Ot évre visszamendleg ismertetni kell a teriileten elvégzett talajvédelmi beavatkozasokat.
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Ismertetni kell az esetleges talajszennyezésre utald koriilményeket, kiilonosen a 2.2., 2.3. és
2.4. pontokat tartalmaval 6sszefliggésben, valamint az egyéb lehetséges hatotényezokkel (hig-
tragya stb.) Osszefliggésben.

2.7 ErdRw®dgV em

Ismertetni kell a felszamolas alatt all6 gazdalkodé szervezet tulajdonaban, kezelésében vagy
hasznalatdban 1év6, az erd6 rendeltetésének figyelembevételével elkészitett és hatalyos lizem-
terv eldirasaihoz képest megvaltozott jelenlegi allapotot, az lizemtervtdl vald eltérés mértékét,
illetve a rendeltetéseknek meg nem feleld gazdalkodas esetén a gazdalkodas megvaltoztatasra
hozott erdéfeliigyeldségi hatarozatokat, teljesités érdekében tett intézkedéseket.

2.8 Term®szetv®del em

Ismertetni kell a védett teriileten természetvédelmi szempontbol érvényesitett fobb termé-
szetvédelmi és az ezzel kapcsolatos gazdalkodasi korlatozasokat.

Téjékoztatast kell adni ismerete szerint a védett teriileten kiviil eléforduld fokozottan védett
novény- €s allatfajok, veszélyeztetett novénytarsulasok eléfordulasarol.

Kiilon ismertetni kell a telephely teriiletét érintd esetleges banyamiivelés hatasait (foldtani
karosodéasok, meddéhanyodk stb.) vagy a kordbban folytatott bAnyamiivelés hatasait, ha a rekul-
tivacios tevékenységek még nem fejezodtek be.

2.9 A kornyezeti allapot részletes jellemzdinek Gsszefoglalasaként be kell mutatni a telephe-

lyen tapasztalhato, vagy a telephelyrdl eredd jelentds kornyezeti karosodasokat vagy veszé-
lyeztetéseket, melyet a telephelyi tevékenység vagy annak besziintetése okoz.

3. Atelephely® r nyezet i 8l |l apot8b- | sz8rmaz- k°rnye

A 2. pont szerkezetében be kell mutatni azokat a teenddket (karelhdritas, havariamegel6zési,
kornyezettisztitasi, hulladékkezelési beavatkozasokat, kornyezetvédelmi beruhazasokat, vagy
telephelyrdl ered6 kornyezetkarosodas, -veszélyeztetés megsziintetéséhez, illetve a kérnyezet-
¢s természetvédelmi kdvetelmények kielégitéséhez sziikségesnek tart.

E teenddket iitemezetten, valamint — azok miszaki tartalmat dtfogéan bemutatva — koltség-
becsléssel ellatva kell meghatdrozni. A teenddk titemezésénél irdnyado a rendelet 2. szamu
mellékletének II. Fejezet 2. pontjanak tartalma.

4. Van-e tudoméasa az 1-2. pontban nem ismertetett, a telephelyen kordbban barmilyen iddszak-
ban folytatott tevékenységbdl eredd, vagy a telephelyet ért kdrnyezeti kdrosodas gyanujardl:
5. Egyéb megjegyzések:

Nyilatkozatat milyen rendelkezésre 4116 informéaciok, dokumentumok alapjan tette:
Biintetdjogi feleldsségem tudataban kijelentem, hogy a kozolt adatok a valosagnak megfelel-
nek.

Kiallitas kelte:

Alairas

Cégbélyegz6
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