Az Ujgépjarm(i-kereskedelem
felépitését hosszl évtizedeken at

az egyszerd, gyartd -> import6r
markatereskedd -» Ugyfél
értékesitési lanc uralta
és jellemezte. Az automobilizmus
terjedésével és a fogyasztoi igények
diverzifikdlédasaval a lancba Uj
elem tagozodott be,
az absztrakttermék-szolgaltato,
amely mar nem a fizikai terméket,
hanem a mobilitast (operativ lizing
és bérautd-szolgaltatas), mint
terméket arusitotta, amelynek eltérd
kifejez6dései a kulonféle markak
tipusaihoz tartoz6 jarm(vek.

Bujtgr Laszlo

- /7

Disztribucids
stratégiak

az ujgéepjarmda-
kereskedelemben

négyelemd matrixbdl vezethet6k le aszerint, hogy a gyartom

részt vesz-e vagy sem a kdzvetlen értékesitésben (heterogén ill.

homogén mérkakeresked&i struktdra), vagy aszerint, hogy a markake-

reskeddi halézat egyszintl vagy tébbszintd (a gyartomd annyi partner-

rel szerz6dik, ahany értékesitési pontja van, vagy megadja markakeres-
keddinek a lehet6séget fioktelepek nyitasara).

A matrixbol négyféle disztriblcids stratégia vezethetd le: 1.) a homo-
gén és egyszintl halézatok az eladaskdzpontu, 2.) a heterogén és egy-
szintd halozatok a profitkbzpontd, 3.) a homogén és tdbbszintl haldéza-
tok avev6kbzpontl, és végul 4.) a heterogén és tébbszintl hal6zatok a
piaci részesedés kozpontl disztriblciés stratégiak kifejez6dései.

Mindegyikre szép példakat ad a magyar gépjarm(i-kereskedelem.
Ezt a disztriblcios rendszert érte nagy kihivas a ,Block exemption" jog-
szabaly (EC/1400/2002 of 31 July 2002 on the application of Article 81
(3) [...] in the motor vehicle sector], vagy csoportmentességi jogsza-
baly alkalmazaséaval, amely alapjaiban valtoztathatja meg az évtizedek
alatt kialakult, és valtozatlanul mikdd6 rendszert. Amennyiben kudar-
cot vall a kisérlet, tgy magasabb, még inkdbb koncentralt szinten tér

n verseny fokozédasaval megjelend disztriblcids stratégidk egy

LA gépjarmi-kereskedelem felépitése meglepben
egyszer(i, az értékesitési csatornak szama kevés, és a
struktara kénnyen atlathaté. Ezen képlet egyszerlisége
és stabilitasa akkor igazan leny(ig6z6, ha belatjuk: a
személygépkocsi totmegcikké valadsa ota a fenti struk-
tira valtozatlan médon és formaban él tovabb.”

majd vissza az autOkereskedelem a vazolt modellhez, ha viszont sike-
res lesz, akkor mer6ben (j disztriblcids stratégidkat kell a gyartoknak
kidolgozniuk az (j feltételeknek megfeleld disztriblciés rendszerekben
torténd sikeres eladasi tevékenységhez.

A kulcsszavak a kdvetkez6k: ,Block exemption", csoportmentessé-
gijogszabaly, disztriblciés stratégiak, gépjarmi-kereskedelem, értéke-
sitési halézat-tervezés.
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BEVEZETES

Magyarorszag - annak ellenére, hogy két gépjar-
mUi-0sszeszerel6 Gzem (Audi és Suzuki), valamint
két részegység- és alkatrészgyarté (Opel és Ford)
vallalat mellett szamos OEM1 autdipari beszallitd
(pl. Gibbs, Knorr-Bremse, Lear, Visteon, ZF stb.) m{-
kodik - az autdgyartok szdmara tipikus exportpiac
(a piac nagysagabol adédoan) és az is fog maradni.
Ebbdl kévetkez6en a gyartémivek ezen a helyi, eu-
mashol mar jél bevalt disztriblcids stratégidkat ko-
vetik. Ezen stratégiak leirasara, illetve dsszehasonli-
tdé vizsgalatara még nem tettek kisérletet, bar sza-
mos, az autdpiacot (simon, 1998) és kapcsolt piaca-
it (BUJTOR, 1998) elemz6 cikk latott mar napvilagot.
Jelen elemzéssel kisérletet tesziink ennek elvégzé-
sére, illetve az egyes gyartdmivek lokalis *m a-
gyarorszagi) disztriblciés stratégiainak bemutata-
sara. Erre alapozva felvillantjuk, hogy a csoport-
mentességi jogszabaly miként hathat ezen disztri-
blcids stratégiakra, és hogyan alakithatja at a gép-
jarmd-kereskedelem évtizedek alatt kialakult és
megszilardult felépitményét.

ERTEKESITESI CSATORNAK

A gépjarmi-kereskedelem felépitése meglepben
egyszer(, az értékesitési csatornak szama kevés, és
a struktdra kdnnyen atlathat6. Ezen képlet egyszer(-
sége és stabilitdsa akkor igazan leny(igozé, ha beléat-
juk: a személygépkocsi tomegcikké valasa (az
USA-ban az 1930-as, Nyugat-Eurépdban az 1950-as
évek) Ota a fenti struktdra valtozatlan mddon és for-
maban él tovabb. A motorizacio terjedésével és a va-
sarlasi igények bonyolultta valasaval az értékesitési
rendszerbe beléptek az absztrakttermék-szolgalta-
tok, azaz el6bb a béraut6-cégek (1940-es évek kdze-
pe), majd az operativ lizinget nyujté gépjarm-
park-kezel6k (1960-as évek eleje). Magyarorszagon
a bérautod-szolgaltatdsnak hosszi mdultja van, de va-
I6di absztrakt terméket, azaz mobilitasi szolgaltatast
nyujté operativ lizing cégek minddéssze 10 éve
(LeasePLan Hungaria) jelentek meg. Az Ujgépjar-
mU-kereskedelem szerkezeti modelljét az 1. &bra
mutatja be.

Az értékesitési felépitmény megujitdsara tett kisér-
letek (pl. MCC-Smart program, amely innovativ érté-
kesitési kérnyezetben megjelend, eredeti koncepcio-

1 OEM: Original Equipment Manufacturer, azaz eredeti tartozék/alkatrész beszallitd
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ju vérosi térpeautoként indult utjara) sikertelenek vol-
tak, illetve az értékesitési felépitmény rugalmatlansa-
ga miatt eleve kudarcra voltak itélve. Ezek az uttéré
kezdeményezések fennmaradasuk érdekében kon-
szolidalodtak és betagozddtak a meglévd struktirak-
ba, vagy eltlintek.

A rendszer rugalmatlansaga magabdl a termék-
nek, a gépjarmiinek a fizikai tulajdonsagaibél ado-
dik. A miszaki fogyasztasi cikk kereskedelemben
ugyanis szamos értékesitési csatorna létezik, példaul
a kozvetlen értékesités, lgynokhaldézat, csomagkil-
d6-kereskedelem, kozvetit6- és in-
ternetes kereskedelem. Az Gjgép-
kocsi eladasokban az internet eu-
répai, és kilénésen magyarorsza-
gi szerepét és jov6beli jelent6sé-
gét igen nehéz megjosolni. Még
az ilyen teriileten joval fejlettebb
USA-ban is csak az 6sszes (j sze-
mélygépkocsi alig 3 szazalékat
(NAIRN, 1999) vasaroljak/rendelik
meg ezen az értékesitési csator-
nan keresztul. JarmUipari vonatkozasban a legmeg-
lepdbb fordulat az Internet-kereskedelemben varha-
téan nem az eladasok dinamikus ndvekedése, ha-
nem a beszerzések kbdzpontositasabol ered6 haté-
konysag- és rendelési nagysag névekedés (morton,
1999) lesz. Az ebb6l adodd koltségcstkkentés az
iparagi varakozasok szerint akar a 20 szazalékot is
elérheti (couretas, 1999). Am a gépkocsit az ugyfél
(vegye igénybe akar a fizikai, akar az absztrakt ter-
méket), minden esetben (még internetes vasarlas
esetén is) a fenti séma kozponti eleménél, tehat a
markakereskedésben talalkozik a termékkel, azaz a
gépkocsival. Ebb6l kdvetkezik, hogy a markakeres-
ked6i halézat léte és fejlesztése barmely gyartomi
szamara stratégiai fontossagu a piaci jelenlét és az
Uzleti sikerek megalapozasa szempontjabdl.

A gépjarmi(i-disztriblcio fejlédésére a legnagyobb
hatast jelenleg nem a természetes piaci, hanem a
mesterséges, szabalyozasi fényez6k gyakoroljak. Az
EU ,hires-hirhedt” Block exemption jogszabalya, azaz
a csoportmentességi jogszabdaly kimondja, hogy
2003. oktéber 1-jét6l a gépjarmi-keresked6k tobb
marka tipusait is arulhatjak, sét, a gépkocsi eladasa,

javitasa és alkatrészellatasa elvalhat egymastoél, ezen
felil a markakeresked6k a gyartok altal a szerz6dé-
sekben felallitott terileti kdtdttségek aldl is mentesiil-
nek. Szabadon nyithatnak értékesitési pontokat az
unio tertlletén - hatudnak... Itt nem kivanunk a sokat
tAmadott jogszabalyra kitérni, de megjegyezziik, hogy
annak sikeres alkalmazasa jelent6sen befolyasolhatja

A gépjarmi-kereskedelem héskoraban a disztri-
blciés stratégia meglehetésen egyszerl volt: a va-
sarlok a ,gyar” udvarardl vihették el a termékeket

A gépjarm(-disztribtucio fejl6édésére a legnagyobb
hatast jelenleg nem a természetes piaci, hanem a
mesterséges, szabdalyozasi tényezOk gyakoroljdk. Az
EU 'hires-hirhedt’ Block exemption jogszabalya, azaz a
csoportmentességi jogszabaly kimondja, hogy 2003.
oktober 1-jét6l a gépjarmi-kereskeddk tobb mérka ti-
pusait is arulhatjak.”

(1900-1920-as évek). A mobilizmus novekedésével
jelentek meg a lerakatok és a tengerentuli kirendelt-
ségek (1930-as évek). A Il vilhghaboruat kdvetéen a
gépjarmu-kereskedelem fejlédése szétvalt. Az USA -
mivel honi tertlete semmilyen haboris kart nem
szenvedett - toretlentl fejl6édoétt tovabb, mig Eurdpa
és Japan 10-15, illetve 15-20 éves késéssel indult is-
mét fejlédésnek. Megjelentek a markakereskedé-
sekl, azaz az autogyartdl jogilag és szervezetileg
fuggetlen, o6nall6 vallalkozasok, amelyek szerz6dé-
ses kapcsolatban &llnak a gyartéval. Ez az igen egy-
szer(i struktira évtizedeken keresztll sikeres volt az
1940-es évekt6l egészen az 1980-as évekig. Milyen
tényez6k valtoztattdk meg ezt a struktlrat?

A valtozas a szinte megaéllithatatlannak t(in6 fel-
vasarlasi és osszeolvadasi laz volt, aminek a motor-
ja az autdipar 6ldokl versenye. Ez eredményezte,
hogy mintegy 40 év alatt tébb mint 60 6nall6 aut6-
gyarbdél minddssze 13 oridskonszern maradt talpon
(COOKE, 1999). Ezt a megadllithatatlan véltozast il-
lusztralja a 2. abra.

Nyilvanvald, hogy az autéipari koncentraciot nem
a disztriblcids rendszer struktdrajanak valtozasa val-

1 Megjegyzem, hogy nemcsak a markakereskedések, hanem a gyorsétterem-lanc oGtlete is egy mara j6szerivel teljesen elfelejtett aut6-
ipari zsenit6l, Wiliam C. Durant-t6l szarmazik. Mindenkit6l elfeledve, 1932-ben, élete alkonyan New York-i maganyaban vetette fel,
hogy 6ssze lehetne kapcsolni az aut6zast az étkeztetéssel. S hogy ki volt §? 30 évvel kordbban Durant alapitotta a General Motors cé-

get...
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totta, vagy valtja ki, am a gyarték szamara az éssze-
olvadasok a disztriblciés rendszerek atalakitdsanak
nagyon erfs mozgatérugoéi. Ugyanis a gyartom(
szaméara a disztribacidés és logisztikai koltségek

csOkkentésére a legegyszeriibb
modszer a kett6s vagy tobbes
méarkakereskedések I|étrehozéasa.
llyen esetekben a tobb markaval
rendelkezd gyartomi a termékek
értékesitési halézatok kialakitdsé-
val, hanem egyetlen halézat ma-
kodtetésével végzil. Ebben az
esetben a bemutatétermek lehet-
nek ugyan oOnalléak, de a kiszol-
galé  létesitmények  altaldban
ugyanarrél a helyrél valamennyi
markat kiszolgaljak - a méretgaz-
dasagossag jegyében. A gyarto-
mivek szamara az autodipari
O0sszeolvadasok (COOKE 1999, THE
ECONOMIST 2000, WERNLE 2003a)
az ilyen jellegli, azaz kett6s vagy
tobbes méarkakereskeddi haldza-
tok kialakitasanak nagyon er8s
mozgatérugoi.

DISZTRIBUCIOS
STRATEGIAK
AZ AUTOIPARBAN

Adott célpiacot tekintve az dssze-
olvadasok vagy felvisarlasok
eredményeként létrejov6é konszer-
nek Ujragondoljak és Ujrarajzoljak
disztriblciés stratégiajukat - min-
den esethen az ésszer(isités, a
koltségmegtakaritdas és a méret-
gazdasagossag jegyében.
Fentiektdl fiiggetlenil azonban
barmely piac vonatkozasaban fel-
allithatunk olyan csoportokat vagy
kategoriakat, amelyek adott gyar-
tomd disztribdciés  politikajatol

fuggetlenil, mint a disztriblciés-mix 6nallo elemei lé-
teznek. Ezen 6néll6 elemek kombinalasabdl és varia-
doibol all 6ssze a disztriblciés stratégia. Az 6nallo
kategoriak vagy csoportok meghatarozasat két fug-

1 Ezen altalanos elv aldl is akad kivétel. llyen a PSA (Peugeot-Citroen) cég, amely a Talbot integralasa soran elkdvetett stratégiai hibat
nem ismételte meg a Citroen marka felvasarlasakor. A két marka termékeinek értékesitése ma is fliggetlen, és parhuzamos értékesitési
rendszerekben torténik minden piacon. Ennek elsédleges oka, hogy mindkét méarka valamennyi tipusa nagyon sokaig korlatlanul
helyettesithet6 volt egymassal. Ezt felismerve a cég, latott neki egymassal korlatlanul nem helyettesithetd tipusok fejlesztésére és gyar-

tasara, mint a Citroen C2 és a Citroen Xsara Picasso, vagy a Peugeot 406 és 607.
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getlen rendez6elv vizsgalata alapjan allithatjuk fel. E

két rendezdelv:

e a gyartom( (vagy annak leanyvallalata) részt val-
lal-e adott piacon a kozvetlen kiskereskedelmi ér-
tékesitésben? Az erre a kérdésre adott valaszt ne-
vezhetjiik a disztriblciés rendszer horizontélis dif-
ferencialasanak is.

» Egyszint(i, vagy tébbszintli ér-
tékesitési felépitményt hoz létre
a gyartom( (vagy annak leany-
vallalata) adott célpiacon? Az
erre a kérdésre adott vélaszt
nevezhetjuok a disztribacids
rendszer vertikdlis differenciala-
sénak is.

A két rendez6elv alapjan feldllithatdé csoportokat
az alabbiak szerint mutatjuk be:

kesitésben,

1. csoport (Horizontalis differencialédas):

Markakeresked6i hal6zatok tipusai a gyartomi
szerepvallalasa alapjan homogén, illetve heterogén
hal6zatokat kulonboztetink meg aszerint, hogy a
gyartom( (vagy leanyvallalata) szerepet vallal-e a
kozvetlen kiskereskedelmi értékesitésben, vagy tevé-
kenységét csak a klasszikus nagykereskedelmi funk-
ciokra korlatozza.

1/a) alcsoport: Homogén markakereskeddi
halézatok

A homogén struktardban a gyartomd (vagy annak
leanyvéllalata) sohasem vesz részt a kozvetlen kis-
kereskedelmi értékesitésben. A gyartomi{ csak
klasszikus nagykereskedelmi és markaépitési (ima-
ge), valamint eladasdszténzd tevékenységeket foly-
tat. Ezen tipus modellezi legjobban a markakeres-
ked6k kozotti szabadversenyes piacot a gépjar-
m(i-kereskedelemben. A homogén méarkakereske-
d6i haldzat tehat olyan halézat, amely viszonylag
sok (=kis atlagos éves eladasu), fuggetlen marka-
keresked6bdl all, és ezek mindegyike kozvetlen
szerz6déses kapcsolatban all az import6rrel/gyarto-
mdvel.

1/b) alcsoport: Heterogén markakereskedgi
hal6zatok

Ebben az esetben a gyartomi (vagy annak leanyval-
lalata) kettés tevékenységet lat el, a klasszikus nagy-
kereskedelmi, markaépitési és eladasdsztonzé tevé-
kenységek mellett aktivan részt vesz a kiskereske-
delmi értékesitésben is, megszerezve a nagykeres-

kedelmi értékesités mellett a kiskereskedelmi értéke-
sités profitjat is. Heterogén méarkakereskeddi halo-
zatnak nevezzik tehat az olyan hal6zatot, amelyben
a fuggetlen, 6nallé6 markakeresked@i hal6zat mellett
a gyartomd (vagy annak lednyvallalata) létrehozza
sajat, kdzvetlen értékesitési haldzatat, vagy értékesi-

,Homogén, illetve heterogén halézatokat kilénbd6zte-
tink meg aszerint, hogy a gyartomu (vagy leanyvallala-
ta) szerepet vallal-e a kdzvetlen kiskereskedelmi érté-
vagy tevékenységét csak a klasszikus
nagykereskedelmi funkciékra korlatozza.”

tési pontjait. Ennek elsédleges célja, hogy a gyarto-
mi (vagy annak leanyvdéllalata) aktivan részt vegyen
a kiskereskedelmi értékesitésben, meghatarozo je-
lenlétet szerezzen bizonyos részpiacokon, és csok-

2. csoport (Vertikalis differencialédas):

Markakeresked6i halézatok tipusai az egymasra
épulé szintek alapjan aszerint, hogy a markakeres-
keddi hal6zat vertikalis tagolasa milyen, kilonbozte-
tunk meg egyszinti (=lapos) vagy toébbszintl (sok-
szorosan tagolt) markakeresked6i hal6zatokat. A
gyartom( (vagy annak leanyvallalata) kiskereskedel-
mi szerepvallalasanak mértéke szerint a belsé piac
lehet oligopol vagy monopol jellegd.

2/a) alcsoport: Egyszintii markakeresked®di
halézatok

Egyszinti markakereskeddi hal6zatnak nevezzik az
olyan hal6zatot, amikor minden fiiggetlen markake-
reskedd egyetlen telephellyel (=markakereskedés-
sel) rendelkezik és egyetlen szerz6dott partnernek
sincs két vagy tobb tagbdl allé sajat alhalozata.

2/b) alcsoport: Tébbszintli markakereskeddi
hal6zatok

Tobbszintd markakeresked8i hal6zatnak nevezzik
az olyan hal6zatot, amely esetében afliggetlen, szer-
z6dott markakeresked6k szama kevesebb, mint te-
lephelyeik szama, mas szdval a markakereskeddk le-
het6séget kapnak a gyartomitél (vagy leanyvallala-
tatdl) sajat, bels6 alhdlozat kialakitasara. Ezen
alhalozatok kialakitasat minden esetben a gyartomda
(vagy leanyvallalata) szigoraan felugyeli. Az eltér6
disztriblcids elvek alapjan az ilyen halézatok lehet-
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nek teruletileg egységesek (azaz teriletilieg egybe-
fliggok) vagy diszkontinuusak (ebben az esetben az
egyes fioktelepek vagy alkereskedések féldrajzilag
elkulénilnek egymastol). Nagyobb piacokon el6for-
dulnak haromszint(i hal6zatok is. Magyarorszagon a
tobbszintd halézatok kategéridban kizardlag kétszin-
tli haloézatok talalhatéak.

stratégiaalkotdsnak. Kis piacokon ezért csak a koz-
vetett jelenlét az egyedili megoldas.

Ez a kozvetett jelenlét is kétféle lehet. Kbzvetett le-
het a gyartdmiinek a kiskereskedelmi értékesitésben
torténd részvétele alapjan, de kozvetett lehet aszerint
is, hogy adott célpiacon a gyartom( kozvetve sem
vesz részt a kiskereskedelmi értékesitésben. Ebben
az esetben a célpiac olyan mérté-
ki kockazati tényez6ket rejt, ami

»,Az adott célpiacra tortén6é behatolas (=piacra Iépés)
el6tt minden gyartom{( definialja stratégiai céljait, ame-
lyek k6zil beruhazasi szempontbél a legfontosabb an-
nak eldéntése, hogy homogén vagy heterogén marka-
keresked@i strukturat kivan létrehozni és mikodtetni.”

miatt a gyartomd nem alapit leany-
vallalatot sem, hanem a maéarka-
birtokosi jogokat id6ben és tarta-
lomban korlatozottan idegen vallal-
kozasra, Un. generalimportdrre ru-

Az adott célpiacra térténé behatolas (=piacra |é-
pés) el6tt minden gyartdm( definialja stratégiai cél-
jait, amelyek kozul beruhazasi szempontbdl a leg-
fontosabb annak elddontése, hogy homogén vagy
heterogén markakeresked6i struktdrat kivan létre-
hozni és mikd&dtetni. A stratégia kivalasztasat koril-
tekintd piacfelmérés és piacelemzés el6zi meg. En-
nek soran az alabbi tényezdket kilénés gonddal
mérlegelik:

e az adott piac hosszu tavu fejl6dési kilatasai (fejl6-
d6é vagy érett piac, motorizacios index, altalanos
gazdasagi és politikai helyzet stb.)

e az adott termék markaimidzse, amely rovid- és ko-
zéptavon alapvet6en befolyasolja/meghatarozza a
termék eladhat6sagét és a cél-
piac altal elfogadott arszintet

hdzza at. A rendszervaltast kovet§

magyarorszagi gépjarmu-kereske-
delemre nagyrészt ez a stratégia volt jellemz6
1990-1995 kozott.

Az adott célpiacnak tehat bizonyos méret(inek kell
lennie, vagy kodzéptavu fejlédési potencialja alapjan
el kell érnie ezt a méretet. Ezek szerint a disztribaciés
stratégiak kozotti valasztas két tényezdén, a piacpo-
tencialon, valamint az elérhet6 piaci részesedés
nagysagan, illetve a kettd kombinaciéjan mualik.

Piacpotencial

A piacpotencialnak meg kell haladnia a 100 ezer el-
adott gépkocsi/év nagysagot. Amennyiben az adott
piac kdzép vagy hosszu tavu fejl6dési lehet6ségei
nem rejtenek ezt megkdzelit6 nagysagu piacpotenci-

e a gyartbmd altal elérhet§ piaci
részesedés

¢ az adott célpiacon sajat terme-
I6kapacitds megléte vagy an-
nak létesitése a jov6ben

Az adott célpiacnak tehat bizonyos méretlinek kell
lennie, vagy kdzéptavu fejlédési potencialja alapjan el
kell érnie a megfelelé6 méretet. Ezek szerint a disztribu-
cios stratégidk kozotti valasztas két tényezén, a piac-
potencidlon, valamint az elérhetd piaci részesedés

e az adott térség/célpiac gazda-
sagfoldrajzi jellemzdi

A fenti paraméterek, és hosszl
tava valtozasaik részletes elemzése alapjan valasztja
ki a gyartom(i az adott célpiacon kévetendd disztriba-
cios stratégiat.

A felsorolt tényez6k mellett azonban létezik még
két olyan alapfeltétel, amely korlatot szab a stratégi-
ak kozotti valasztas lehet6ségének. Amennyiben
ezen feltételek valamelyikét az adott célpiac nem tel-
jesiti, ugy gazdasagi okok miatt nem beszélhetliink
disztriblcios stratégiak kozotti valasztasrol. A piac-
méret és az eladasi volumen ugyanis korlatot szab a
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nagysagan, illetve a kett6 kombinaciéjan mulik.”

alt, ugy eleve lehetetlen a disztriblciés stratégiak ko-
zO6tt valasztani. Egyetlen jarhaté Gt a kdzvetett jelenlét.

Piaci részesedés

A masik meghatarozé6 faktor a gyartomd altal elérhetd
piaci részesedés nagysaga. Ha az adott célpiac piac-
potencialja a belépési korlatot (100 ezer db/év) meg-
haladja, akkor az elérhetd piaci részesedés az a ki-
sz0b, ami megszabja a disztriblciés stratégiak kozotti
valasztas lehet6ségét. A realisan elvarhatdé piaci ré-



szesedésnek el kell érnie az 5 szazalékot. Amennyi-
ben atervezett piaci részesedés ezen hatarérték folott
van, ugy az eladasi volumen megteremti a disztribuci-
0s stratégiak kozotti valasztas lehetéségeét.

Amennyiben a gyartdmd szamara adott piac ese-
tében a stratégiai elérejelzések sem prognosztizaljak
a fenti két hatarérték egyittes atlépését, ugy a piac
leértékel6dik, és kizardlag kockazatos, kiegészité pi-
acként és nem els6dleges (=stratégiai) piacként
szerepel a gyartom( szamara. A kilépést ezen felté-
telrendszerbél valamely gyartom(i szamara az jelenti,
ha markai szamat noveli, azaz 0sszeolvadasok
éslvagy felvasarlasok révén noveli a piaci részesedé-
sét. Ennél sokkal kockazatosabb at, ha a gyartom
kozvetlenll gyartokapacitassal jelenik meg a célpia-
con és ezzel egyéb, nem a direkt piaci versenyhely-
zetb6l adddoé elbnydket szerez meg, ezzel ndvelve
belfoldi elad4sait.

A részletezett két paraméter Magyarorszag eseté-
ben legaldbb 5 ezer darab gépkocsi eladasat feltéte-
lezi adott gyartom( szamara. Es valdban, ha gyar-
ténként vizsgaljuk a disztriblciés stratégiakat, akkor
megallapithatjuk: ezen eladasi darabszam alatt nem
beszélhetlink igazabdl a disztriblcios stratégiak ko-
zOtti valasztas lehet6ségérdl. Csak és kizardlag ho-
mogén egyszintd, vagy nagyon ritkhn homogén
tébbszintl hal6zatokkal taldlkozunk. Az ilyen haléza-
tokat altalaban részleges gyartomiii jogositvanyokkal

felruhdzott importéri cégek, vagy kozvetlen gyari
képviseletek iranyitjak.

DISZTRIBUCIOS MATRIX
A GEPJARMU-KERESKEDELEMBEN

A fenti két dimenzié mentén végzett elemzés alapjan
meghatarozott csoportokat egy 2x2 elem({ métrix-
ban foglalhatjuk 6ssze. Ezen matrix a lehetséges va-
ridcidkat és az azokbdl levezethetd disztriblcids stra-
tégidkat mutatja be. A matrix a 3. abran lathatd, mig
az egyes stratégiak részletes elemzését az alabbiak
szerint foglaljuk Ossze.

Eladaskozpontu disztriblcidés stratégia

Az egyszint(i és homogén markakereskeddi hal6za-
tot kialakitd gyartomi(ivek stratégidaja az eladaskoz-
pontu szervezet létrehozasa. A gyartomi jellemz6-
en olyan kis méretl és csekély t6keerejli, alacsony
befektetett eszkdzalloméannyal rendelkez6 partnere-
ket keres tervei megvaldsitasdhoz, akiknek fé tevé-
kenysége a kis szakmai és anyagi felkésziiltséget
igényl6, gyartomd vezényelte eladas. A sok, ala-
csony atlageladast (50-150 db/év), els6sorban el-
adasfokuszi markakereskedd sikere egy-egy (j
modellen vagy a gyartom( kézponti akcidinak sike-
rén mualik. Egyértelm( az importdr irdnyitd és vezetd
szerepe. Legszebb magyarorszagi példai a néhai
0nall6 Daewoo és a Suzuki ma-
gyarorszagi disztribtciés rend-
szere.

Az ezt a stratégiat kovet6 cégek
piaci szereplésére a forgalmazott
modellek sikerétél flugg6, ezért
gyakran hullamz6 és kiszamitha-
tatlan értékesitési politika a jellem-
z6. Uj tipus vagy eladéasi promécié
esetén gyors eladasndvelésre ké-
pes, de a megfelel§ t6ke és szak-
mai tartalék nélkili markakereske-
dések miatt a halézat instabil, azt
gyakori cserék jellemzik - viszont
egy ilyen fajta disztriblcids straté-
gidban a halézatb6vités nagyon
gyors - sOt valamennyi tipussal
Osszevetve a leggyorsabb! A
rendszervaltas utani évek gépjar-
lagosan volt jellemzé az ilyen ha-
I6zatok kialakitasa.
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Profitkbzpontu disztriblcids stratégia

Az egyszintli és heterogén markakeresked6i hal6za-
tot kialakité gyartom(ivek stratégiaja a profitmaximali-
zalas. A stratégiailag fontos részpiacokon (regionalis
kozpontok, févaros, ipari dvezetek) a gyartomd koz-
vetlenul, sajat értékesitési végponttal jelenik meg. A
regionalis k6zpontokban az atlagértékesités is kiugrd
lehet (250-1000 db/év), amely a gyartomd szamara
biztositja a kiskereskedelmi (= markakeresked®6i) érté-
kesités és a nagykereskedelmi (=leanyvallalati) érté-

»A tobbszint(i és heterogén méarkakereskeddi hal6zatot
kialakit6 gyartomdivek stratégidja a piaci részesedés
maximalizaldsa, azaz a megszerzett poziciok megtarta-

ponys

sa és erdsitése. Altalaban azon full liner (=teljes ter-
meékkinélatu, azaz valamennyi termékszegmensben ti-
pust kinald) gyartdmivek alkalmazzak, amelyek ter-
mékmixe lehet6séget ad az egyenletes értékesités

megszervezésére és fenntartdsara.”

kesités egy kézben tartdsat, illetve a kiskereskedelmi
értékesités jelentds ellendrzését. A szerz6dott partne-
rek szerepe a kisebb gazdaséagi sulyu és lokalis rész-
piacok ellatdsa, amelyek piacpotencialja kicsi (50-250
db/év), és az importér szamara hosszl tavon sem éri
meg a kozvetlen részpiaci jelenlét. Legszebb és leg-
tisztabb hazai megjelenése a Porsche Hungaria pél-
dajan mutathaté be. Ez a fajta disztriblciés stratégia a
markakeresked6k és a gyartom(i (vagy leanyvallalata)
kozotti folyamatos bizalmatlansagot és a markakeres-
ked6k szamara uzleti bizonytalansagot teremthet,
ugyanakkor a marka vagy markak szamara kiszamit-
hatébb jelenlétet teremt.

Piaci részesedés kdzpontu disztriblcios
stratégia

A tdbbszintl és heterogén markakereskeddi hal6za-
tot kialakité gyartom(ivek stratégiaja a piaci részese-
dés maximalizdlasa, azaz a megszerzett pozicidk
megtartasa és erésitése. Altalaban azon full liner
(=teljes termékkinalatl, azaz valamennyi termék-
szegmensben tipust kinaldé) gyartomivek alkalmaz-

zak, amelyek termékmixe lehet8séget ad az egyenle-
tes értékesités megszervezésére és fenntartasaral.
Masik feltétel az er8s t6keellatottsag, és a kdlcsdnds
fuggés, amely miatt a kézds hossza tava érdektdl ve-
zéreltetve, mindkét fél egyes tipusok vagy valtozataik
esetében felvallalja a profit nélkili, vagy egyenesen
veszteséges értékesitést a piaci részesedés fenntar-
tasa és novelése érdekében. Ezen stratégia alkalma-
zasahoz t6keer@s, széles szolgaltatasi kinalattal ren-
delkezd, tapasztalt markakeresked6k sziikségesek.
Jellemzd eladéasi darabszam: 500-2500 db/év. Leg-
szebb magyarorszagi megjelené-
se az Opel és Renault hal6zata. A
gyilkos jarmlipari versenyben a
piaci részesedés az egyetlen mé-
részama a sikernek és a tulélés-
nek, ahogy azt az egyik autogyar
vezetdje megfogalmazta.2

Ugyfélkdzponta disztriblcios
stratégia

A tobbszint(i és homogén marka-

keresked8i  hal6zatot kialakito

gyartomivek stratégidja az Ugy-
fél-maximalizalas, azaz olyan hosszu tavu Ugy-
fél-markakeresked6 kapcsolat kialakitasa, amelynek
révén ugyfeleik lojalitdsa a versenytarsakéhoz képest
naluk a leger6sebb. A nagyon er6s keresked6-ligyfél
kapcsolat mellett a kiterjesztett termék és eladas uta-
ni szolgaltatdsok értékesitése biztositia a megfeleld
brutté profit elérését. A gyartom(i szamara ez a stra-
tégia a hosszl tavu bizalmi kapcsolatra épul, hiszen
a szerz6dott partnerei szamat cstkkentve a gyarto-
md és a markakereskedd kapcsolata is szorosabba
valik és egymasrautaltsaguk né. Ezzel a gyartom(
csokkenti a véletlenszeri markakeresked6-cserék
kockazatat, hiszen egy toébbszintl, nagy halézat sza-
mara markavaltas esetén lecsdkken a szoba johetd
Uj partnerek szama. Jellemzd eladas 150-1500
db/év/értékesitési pont. Legszebb magyarorszagi
példadja a Ford és Peugeot halézata. Ezen stratégia
alkalmazasanak a legf6bb veszélye a gyartomi
szempontjabol az, hogy az tgyfél lojalitdsa gyakran
er6sebb a keresked6hdz, mint a markadhoz, ezért
markavaltas esetén az lgyfélbazis jelentds része el-
veszhet.

1 A teljes termékkindlati markék eladasi (kovetkezésképpen gazdasagi) teljesitménye kevéssé fligg adott tipus sikerétdl, vagy a tipus-

nak a termék-életgorbén elfoglalt helyét6l.

2 La Quota di mercato € un imperativo categorico - Roberto Testére, CEO Fiat Auto (a piaci részesedés egy kategorikus imperativusz)
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STRATEGIAVALTASOK ES OKAIK

Ahogy azt kordbban emlitettiik, egy Uj piacra torténd
belépéskor minden gyartémi szinte kizarolag az el-
adaskozpontu disztriblciés stratégiat alkalmazza. A
piac fejlédése és a kockazati tényez6k csokkenése
aztan megnyitja az utat a fejlettebb stratégiak alkal-
mazésanak. Ez a stratégiavaltds is megfigyelhetd a
magyar gépjarm(ipiacon. A Fiat és a Peugeot az el-

fel piaci részesedés kdzpontl

z6dve ismét a disztriblcios stratégiak Gjragondola-
sara késztetheti a megmaradd féltucatnyi globalis
gyartomivet. Feltételezhet§ azonban, hogy maga-
sabb szinten sem fog kilénbézni a lehetséges diszt-
ribGcidés stratégiak alapkészlete, és azok a jelenleg
definialt négy alaptipusba tartoznak majd.
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stratégiaval.

A magyar piacra nem jellemz6
(ennek elsédleges oka, hogy fia-
tal, mindéssze 12 éve m(ikodé pi-
acrol van sz0), de Nyugat-Eurépa
nagyobb és fejlettebb piacain

megfigyelhetd a piaci részesedés
k6zpontd, valamint a profit- és vev8kdzpontu straté-
giak valtott, vagy valtakozé alkalmazéasa is. A straté-
giak valtogatasadnak torténeti elemzése azonban
meghaladja ezen elemzés kereteit.

OSSZEFOGLALAS

A gépjarmlipar értékesitési felépitménye rendkivil
rugalmatlan struktdra. Megvaltoztatdsara szamos ki-
sérlet tortént, de sem az iparagi torekvések (ld.
MCC-Smart), sem az Uj kereskedelmi technikak (Id.:
internet-kereskedelem) megjelenése nem tudta meg-
valtoztatni vagy atalakitani azt. A struktdra lebontasé-
ra vagy atalakitdsara most harmadik iranybdl, a sza-
balyozas iranyabdl érkezik nyomas (Id.: csoportmen-
tességi jogszabaly). A térvényi beavatkozas a disztri-
buciés rendszerbe szamos bizonytalansagot rejt. A
gyartok és a forgalmazok meglévé hihetetlen ellenal-
lasa nélkul sem feltétlenil sikeres politika ez. Erde-
kes, hogy autoipari kutatasok szerint (wernie, 2003b)
az atlagos europai markakereskeddk fele egyaltalan
nem kivan élni a csoportmentességi jogszabaly adta
lehetéségekkel. Kudarca esetén a disztriblcios rend-
szerben konszolidacié indulhat meg, ami az atlagos
europai Ujautd keresked6k (eladas: 300 db/év, profit-
rata: 1,5%, alkalmazotti létszam: 8-10 f6: wernie,
2003b) szaméanak csodkkenését hozhatja, er6sitve a
nagy multifranchise Ujautd-kereskedélancok terjedé-
sét. Ez végs6 soron az autdipari fuzidk Gj hullaméat in-
dithatja meg, ami egy magasabb szinten Ujrarende-
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