18. A marketingcsatornák kiválasztása és irányítása
Marketingcsatorna: önálló szervezetek olyan csoportjai, amelyek abban a folyamatban vesznek részt, amelynek eredményeként a termék vagy a szolgáltatás használatra vagy fogyasztásra rendelkezésre áll.

A marketingcsatorna terminológiája:

· Bróker: olyan közvetítőcég, amelynek az a dolga, hogy összehozza a vevőket és az eladókat, nem készletez, a finanszírozásban vagy a kockázatviselésben nem érdekelt.

· Közreműködő: olyan közvetítő, aki segít a disztribúciós folyamat lebonyolításában, de sem a tulajdonába nem kerül az áru, sem pedig beszerzési vagy értékesítési tárgyalásokat nem folytat.
· Termelői képviselő: olyan cég, amely több termelőt képvisel, és értékesíti termékeiket. A belső értékesítési apparátus helyett, vagy amellett alkalmazzák, megbízással.

· Kereskedő: Olyan közvetítőcég, amely megvásárolja, tulajdonába veszi, majd továbbadja az árut.

· Ügynök: olyan közvetítő, aki felkutatja a vevőket és tárgyal is velük a termelő nevében, de nem kerül a tulajdonába az áru.
· Értékesítési személyzet: közvetlen vállalati alkalmazásban álló, a cég termékeinek és szolgáltatásainak értékesítésével foglalkozó emberek csoportja.

· Nagykereskedő: olyan vállalakozás, amely azoknak értékesít, akik továbbeladás vagy üzleti felhasználás céljával vásárolnak.

A közvetítő igénybevételével nyerhető előnyök:
· a legtöbb termelőnek hiányoznak a direkt marketing finanszírozását lehetővé tévő anyagi forrásai

· számos esetben a direkt marketing nem megvalósítható

· azok a termelők, akik létrehozzák saját csatornáikat, gyakran magasabb megtérülést érhetnének el, ha a főtevékenységükbe ruháznának be.

A közvetítők alkalmazásának fő oka, hogy hatékonyabban tudják az árukat a célpiacok számára széles körben hozzáférhetővé, megvásárolhatóvá tenni. 

A marketingcsatorna feladata, hogy a javakat eljuttassa a termelőktől a fogyasztókig. Áthidalja az idő, a tér és a tulajdon réseit, amelyek elválasztják a terméket és a szolgáltatásokat azoktól, akiknek szükségük vagy igényük van rájuk. 
A marketingcsatorna funkciói:

· információk → összegyűjtése és terjesztése

· promóció → célja: vonzóvá tenni a vevő számára az ajánlatot.

· tárgyalás
· megrendelés

· finanszírozás

· kockázatviselés

· fizikai birtoklás

· fizetés

· tulajdonlás

Előre irányuló funkciók: 

· fizikai

· tulajdoni

· promóció

Visszafelé irányulóak:

· megrendelés

· fizetés

Csatornaszintek

· Minden közvetítő, aki részt vesz abban a munkában, amit a termék és tulajdonjoga eljuttatása jelent a végső vevőhöz, a csatorna egy-egy szintjét alkotja.

· A közvetítői szintek számával a csatorna hosszát jelöljük.

· zérószintű: közvetlen marketingcsatorna, a gyártó közvetlenül a végső fogyasztónak értékesít. pl: házalás, bemutatók, postai megrendelés stb

· egyszintű: egyetlen közvetítőt tartalmaz pl.: kiskereskedő

· kétszintű: két közvetítő, jellemzően nagy és kiskereskedő
· háromszintű: három közvetítőből áll

A csatornákban a termékek általában előre áramolnak, bár beszélhetünk fordított csatornákról is, pl.: ilyen a hulladékok visszaforgatása a természetbe.

Csatornatervezési döntések

A marketingcsatornák tervezése során a termelőknek el kell dönteniük, hogy mi lenen az ideális, mi valósítható meg, és mi az ami rendelkezésre áll.

· az új vállalat általában helyi műveletekkel kezd, szűk piacon értékesít. Itt a közvetítők száma feltehetőleg csekély.

· ha az új vállalat sikeres, megkísérelheti a terjeszkedést. Az ott közvetítőkkel működik majd együtt, tehát eltérő csatornákat is igénybe vehet. Vidéken általános kereskedők, a városokban pedig specializált kereskedők lehetnek a partnerei. Lehetnek exkluzív vagy általános partnerei. → TEHÁT: a gyártó csatornarendszere a helyi lehetőségek és feltételek függvénye.
A csatorna által nyújtott szolgáltatások:

· Tételnagyság: a termékegységeknek az a mennyisége, amennyit egy-egy vevő egy bevásárláskor az adott csatornában megvásárolhat.

· Várakozási idő: az az átlagos időtartam, amennyit a vevőnek az adott csatornában várnia kell, amíg átveheti az árut.

· Kényelmes térbeli elhelyezkedés: azt fejezi ki, hogy a csatorna milyen mértékben könnyíti meg a vevőknek a termékeik beszerzését.

· Termékválaszték: a csatornában kínált termékstruktúra szélességét jelöli.

· Vevőszolgálat: a forgalmazási csatorna által nyújtott szolgáltatások összessége.

A csatorna tervezőjének tisztában kell lennie azzal, hogy a célvevők milyen szolgáltatási színvonalat igényelnek.

· Minél magasabb a csatorna szolgáltatásainak színvonala, annál magasabbak a költségek, és ezzel együtt a fogyasztói áruk is.

Csatornacélok és korlátozások meghatározása
A csatornacélokat a kiszolgálási színvonal függvényében kell meghatározni. 

· Bucklin: úgy kellene meghatározni a csatornában működő szervezetek funkcionális feladatait, hogy a kívánatos kiszolgálási színvonalhoz képest a csatorna teljes költsége minimális legyen. 

· A hatékony csatornatervezéshez szükséges annak meghatározása is, hogy melyik piaci szegmentumot kívánjuk kiszolgálni, és minden esetben a legjobb csatornát kell a cél szolgálatába állítani.

· A termékjellemzőtől is függnek a csatornacélok:

· romlandó áruk → direkt marketinget igénylik 

· tömegtermékek → olyan csatorna, mely minimalizálja a szállítás költségeit

· nem standardizált termékek → közvetlenül értékesítik

· Figyelembe kell venni a közvetítőtípusok erősségeit és gyengeségeit is.

· A tervezést a versenytársak által igénybevett csatornák is befolyásolják.

· A tágabb környezethez való alkalmazkodás szempontjait is figyelembe kell venni

· A jogi szabályozás is hathat a csatorna kialakítására.

A főbb csatornaváltozatok

Egy-egy csatornaváltozat három tényezővel írható le: 

· a rendelkezésre álló közvetítők típusai

· a szükséges közvetítők száma

· a csatorna egyes résztvevőinek feltételei és felelőssége

A közvetítők típusai

· A vállalatnak meg kell határoznia azokat a közvetítőtípusokat, amelyek alkalmasak a szükséges tevékenységek elvégzésére.

· Érdemes innovatív csatornákat felkutatni. Ennek előnye, hogy az első megjelenéskor gyenge versennyel kell csak számolni.

· A közvetítő típusa függ:

· a megkívánt kiszolgálási színvonaltól

· a csatornában érvényesülő tranzakciós költségektől függ.

A közvetítők száma

· Exkluzív elosztás: a vállalat termékeinek forgalmazásával igen korlátozott számú közvetítő foglalkozik. Akkor használatos, ha a termelő erőteljes ellenőrzést akar gyakorolni a kiszolgálási színvonal és a viszonteladók szolgáltatásai fölött.
· Szelektív elosztás: se túlságosan kevés, se pedig túlságosan sok forgalmazót nem veszünk igénybe azok közül, akik készek foglalkozni a termékünkkel. 

· Intenzív elosztás: azt jelenti, hogy a vállalat annyi üzletben forgalmazza termékeit és szolgáltatásait, amennyiben csak lehetséges. Főként a napi tömegcikkekre jellemző. Ez a stratégia rövid távon hasznos. 

Az üzleti felek és a csatorna tagjainak felelőssége

· A csatorna irányításának egyik fontos része a kapcsolati marketing, a termelőnek meg kell határoznia a csatornában részt vevők jogait és kötelességeit annak érdekében, hogy mindegyik szereplő megfelelő bánásmódban részesüljön és lehetősége legyen a jövedelmező működésre.

· Kereskedelmi kapcsolati mix:
· Árpolitika: azt követeli meg a termelőtől, hogy olyan árlistát és engedménytáblázatot állítson össze, amit a közvetítők méltányosnak és megfelelőnek tartanak.

· Értékesítési feltételek: a fizetési kondíciókat és a termelői garanciákat tartalmazzák.

· A forgalmazó területi jogosítványai: a forgalmazók tudni kívánják, hogy hol és milyen területeken fog a termelő másokat is felruházni forgalmazói jogosítványokkal.

· A kölcsönös szolgáltatások és felelősségek

A főbb csatornaváltozatok értékelése
· Gazdasági kritériumok: mindegyik csatornaváltozathoz eltérő értékesítési és költségszint tartozik. Lépések:

· saját értékesítési személyzet vagy kereskedelmi ügynökség

· eltérő mennyiségekhez tartozó költségek becslése

· értékesítés és a költségek összehasonlítása

· Ellenőrzési kritériumok: az értékelésnek ki kell térnie az ellenőrzés szempontjaira is. 

· Alkalmazkodási kritériumok: a csatorna fejlesztéséhez a résztvevőknek meghatározott ideig valamilyen mértékben elkötelezettnek kell lenniük egymás iránt.

Csatornairányítási döntések

· A csatorna tagjainak kiválasztása: az egyes termelők a kiválasztott csatornában eltérő mértékben képesek kvalifikált közvetítőket magukhoz vonzani. 

· A csatorna tagjainak motiválása: a közvetítőket folyamatosan motiválni kell, hogy a tőlük telhető legjobb teljesítményt nyújtsák.

· a csatorna tagjainak a csúcsteljesítmény elérését célzó ösztönzése azzal kezdődik, hogy tisztázzuk szükségleteiket és igényeiket.

· motivációs eszközök:

· kényszerítés

· jutalmazás

· legitim erő

· a szakértelem ereje

· a referencia ereje

· a kapcsolat fajtái:

· együttműködés: pozitív ösztönzők, néha szankciók

· partnerség: a termelő konkrét elvárásokat fogalmaz meg. 

· forgalmazói program: olyan tervezett, professzionálisan irányított vertikális marketingrendszer, amely a gyártó és a forgalmazó igényeit is magába foglalja.

· A csatorna tagjainak értékelése: időről időre értékelni kell a közvetítők teljesítményét több szempont alapján. 

· A csatornamegállapodások módosítása: akkor válnak szükségessé, ha a rendszer nem működik a terveknek megfelelően, ha a fogyasztók viselkedése megváltozik, a piac bővül, új versenytársak jelennek meg, innovatív elosztási csatornák keletkeznek, vagy a termék az életgörbe előrehaladottabb periódusába lép.

· A marketingcsatornák változtatása a termék életgörbéje szerint:

[image: image1]
Csatornadinamika
Vertikális marketingrendszerek

· A hagyományos marketingcsatorna független termelőkből, nagy- és kiskereskedőkből áll. Mindegyik önálló üzleti egység, amely saját profitmaximalizálási útjait keresi, még akkor is, ha az a csatorna egészének profitját csökkenti.

· A vertikális marketingrendszer (VMR) esetében a termelők, a nagy- és kiskereskedők egységes rendszerként működnek. Vagy a csatorna egyik résztvevőjének a tulajdonában van a többi, vagy franchise-kapcsolat fűzi őket hozzá, vagy olyan nagy piaci hatalma van, ami a többieket együttműködésre készteti.

· A VMR-ek úgy jönnek létre, hogy a csatorna erősebb résztvevői ellenőrzésük alá vonják a csatorna működését, s így megszüntetik azokat a konfliktusokat, amelyek abból származnak, hogy a csatorna egyes szereplői saját céljaik megvalósítására törekszenek.

· A VMR-ek fajtái:

· Korporatív VMR: a termelés és a forgalmazás egymás után következő szakaszait köti össze egyetlen tulajdonos irányításával.

· Irányított VMR: nem az egységes tulajdon, hanem az egyik résztvevő mérete és hatalma révén koordinálja a termelés és a forgalmazás egymást követő folyamatait.

· Szerződéses VMR: megtartja a vállalatok függetlenségét, a termelés és a forgalmazás különböző szintjein, de szerződéses keretek között integrálja erőfeszítéseiket, hogy gazdaságosabban és hatékonyabban érhessék el célpiacaikat, mint ahogyan arra egyedül képesek lehetnének. Fajtái:

· nagykereskedő által finanszírozott önkéntes kiskereskedelmi láncok

· kiskereskedelmi szövetkezetek

· franchise szervezetek

Horizontális marketingrendszerek

· Két vagy több, egymással kapcsolatban nem álló vállalat egyesíti erőforrásait és alakít ki közös programokat, hogy egy-egy felmerülő marketinglehetőséget kiaknázzon.

· A vállalatok ideiglenesen vagy tartósan működhetnek együtt, esetleg közös vállalatot is létrehozhatnak, Adler ezt szimbiotikus marketingnek nevezi.

Többcsatornás marketingrendszerek

· Akkor beszélünk erről, ha a vállalat több forgalmazási csatornát vesz igénybe egy vagy több szegmentum elérésére.

· az újabb csatornák bevonása a vállalatnak három szempontból lehet hasznos:

· nő a piaci lefedettség

· alacsonyabb a csatorna költsége

· célszerű eladás

· Az új csatornák általában konfliktusokkal és ellenőrzési nehézségekkel járnak. Konfliktus akkor merül fel, ha a vállalatnak két vagy több csatornája áll versenyben ugyanazért a vevőért. (általában az új csatornák függetlenebbek és kevésbé kooperatívak.)
Az egyes vállalatok szerepe a csatornában
· McCammon ötféle szerepet különböztet meg:

· bennfentesek

· iparkodók

· kiegészítők

· futóvendégek

· kívülálló innovátorok

· Fontos szerep jut még a csatorna irányítójának is.

Csatorna-együttműködés, konfliktus és verseny
A konfliktustípusok és a verseny
· Vertikális konfliktus: a konfliktus a csatorna különböző szintjei között alakul ki.

· Horizontális csatornakonfliktus: a csatorna azonos szintjén elhelyezkedő résztvevők között alakulhat ki. 

· Csatornaközi konfliktus: ha a termelő két vagy több csatornát alakított ki, és azok ugyanazon a piacon egymással versenyeznek

Csatornakonfliktusok okai
· az okok tisztázása igen fontos

· az egyik fontos ok a célok összeférhetetlensége
· a szerepek és jogosítványok nem világosak
· értékelési különbségek
· a közvetítők túlságosan is függnek a gyártó cégtől
Csatornakonfliktusok kezelése
· A hatékony konfliktusmenedzsmentnek számos módja van
· Ha konstruktív a konfliktus:

· magasabb rendű érdekek felismerése → a felek valamilyen módon megállapodásra juthatnak azokban az alapvető kérdésekben, amelyekhez egyaránt érdekük fűződik.

· tagok cseréje a csatorna két vagy több szintje között
· kooptálás → ha bevesszük más szervezetek vezetőit a tanácsadó bizottságba az igazgatótanácsba, és más szervezetekbe, alkalmas arra, hogy elnyerjük az illetők jóindulatát.

· kereskedelmi szövetségekben viselt kölcsönös tagságok
· Ha krónikus vagy akut a konfliktus:

· diplomácia → mindkét fél egy-egy személyt vagy bizottságot jelöl ki az adott probléma megoldása érdekében.

· közbenjárás → semleges fél felkérését jelenti, aki latba veti tapasztalatait annak érdekében, hogy a két fél érdekeit közelítse egymáshoz.

· döntőbíráskodás → a két fél megállapodik abban, hogy érveiket egy harmadik elé terjesztik, és annak a döntését elfogadják.

A csatornakapcsolatok jogi és etikai kérdései
· Főbb csatornamegoldások jogi háttere

· exkluzív szerződés:

· amikor az eladó csak bizonyos üzletek számára engedélyezi, hogy termékével foglalkozzanak, exkluzív elosztásnak nevezzük.

· ha az eladó azt is megkívánja, hogy a versenytársak termékeit ne forgalmazzák, exkluzív szerződésről beszélünk. 

· exkluzív területi megállapodások
· a termelő beleegyezik abba, hogy az adott földrajzi területen nem értékesít más kereskedőnek, vagy pedig a vevő vállalja, hogy kizárólag adott területen értékesít.

· árukapcsolás
· az erős márkák előállítói néha csak akkor értékesítenek a kiskereskedőnek, ha azok a termelői kínálat más elemeit is hajlandók megvásárolni

· a kiskereskedők jogai
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