Rekettye Gabor

Marketing a gazdasagi
recessziO idOészakaban

Cikkiink szerzdje arra keresi szakemberek' korében szinte teljes az egyetértés abban, hogy
a véalaszt, hogy a tavaly rank az Egyesdult Allamokbél kiindulé pénzigyi valsag 2008. év vé-
kdszontott vilaggazdasagi gére globalis recesszidva terebélyesedett. A gazdasagi valsag
valsag mennyiben hasonlit a a vilaggazdasaghoz oly sok szallal k6t6d6 feltérekvé orszagokat - kozt
korabbiakhoz, s milyen tuk Magyarorszagot is - er8sen érinti. Persze a recesszié nem Uj fogalom
marketingstratégiak bizonyul- a kapitalizmusban. (A kdzgazdaszok szerint recessziorél akkor beszél-

hatnak hatékonynak a valtozé  hetiink, ha minimum két negyedévben a gazdasagi névekedés negativ.)
kérnyezetben. Részletesen Ha csak elmult két évtizedet tekintjuk at, akkor is tobb recessziét regisz-
elemzi az 1997-es azsiai  tralhattunk:
valsag tapasztalatait,
ravilagitva a hasonlosagokra és * A 80-as évek vegi, 90-es évek eleji recesszi6. Ennek Europat érin-
a kiulonbozéségekre. t6 része 1992 els6 negyedévétdl 1993 harmadik negyedévéig tartott
A tanulmany masodik felében (Artis et al. 2003).
gyakorlati példakkal illusztralt <  Ajapan recesszié 1991 -t6i.
kitekintést ad arrdl, milyen e Az Aazsiai recesszio 1997-t6l (amely a thai valuta 6sszeomlasaval

marketingstratégiakat valaszt- kezd6dott, és tobb azsiai gazdasagot is érintett).
hatnak a valsag idején a vallala- * A 2000-es evek eleji recesszid, ami az USA-bol indult es az un.
tok, s ezekbe hogyan illeszkedik dot.com buborék kipukkadaséaval szoktak jellemezni.

a megvaltoz6 pozicionalas,

a modosulo arazasi gyakorlat A kérdés az, hogy a mostani recesszid hasonl6-e a korabbiakhoz, mas-
vagy éppen a kinalat képpen fogalmazva: tanulhatunk-e a korabbi visszaesések tapasztala-
atalakitasa. taibdl. Nos, abban nyilvdn nagy vita van a kézgazdaszok korében, hogy
a mostani recesszid mennyiben mas, mint a koradbbiak (Bir6 2008). Egy
dolog azonban feltehet6en igaz: a mostani recesszié hatasai a fogyasz-
tokra és az érintett vallalatokra nézve rendkivil hasonl6k a korabbiaké-
hoz: ,a recesszié a cég forrasait jelent6sen csokkenti, mert a fogyasztok
kevesebbet koltenek, a hitelez6k kevesebbet hiteleznek, és a verseny
er8sodik (Pearce and Michael 2006), vagy ahogyan Kotier (1973) fo-
galmaz, a cég terméke iranti kereslet visszaesik. Megvaltoznak a vevék
vasarlasi szokasai, kovetkezésképpen a korabbi marketingtevékenység

elégtelennek, vagy hibasnak bizonyulhat.

AZ AZSIAI RECESSZIO TANULSAGAI

Ha a recesszio hatasait Magyarorszagon, illetve kozép- és kelet-eurépai
régioban akarjuk vizsgalni, akkor talan leginkabb az azsiai recessziét ve-
hetjik 6sszehasonlitasi alapnak. Az utols6 eurdpai visszaesés ugyanis
15 éve volt. Ekkor a kelet-eurépai gazdasagok az atmeneti idészakban
voltak. Nem voltak, ezért nem is lehetett még egyértelm(i fogyasztoi szo-
kasokrél beszélni, a gazdasagi, a piaci és a vallalati gondoknal nehéz
volt megkilénbéztetni az atmenet okozta és a valsag okozta probléma-
kat. Ma mar egészen mas a helyzet: létrejétt a piacgazdasag intézmény-
rendszere, atalakultak a fogyasztasi szokasok, megvaltoztak az arak,
differencidlédott a lakossag: kialakult a luxusfogyasztasban is érdekelt
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réteg, nem kell6 mértékben ugyan, de er6sodott a ké-
zépréteg és meglehetd8sen nagy a leszakadt, szegény
emberek ardnya. Ez a gazdasagi-tarsadalmi struktd-
ra - még ha egy kissé magasabb életszinvonalat je-
lent is - meglehet6sen hasonlit az azsiai struktarara.
A kulturdlis kildnbségek persze ériasiak. Tekintsik at
azonban a hasonldséagokat!

1. A recesszid a fogyasztokat minkét régidban
anyagilag is, és pszichologiailag is érinti. A fo-
gyasztok bizalmi indexe akkoriban Azsidban rend-
kivl alacsony volt, 2008-ra Magyarorszagon is
soha nem latott mélységbe zuhant, aminek kit(in6
jelzéje a konjunktdraindex alakulasa. A GK! kon-
junktaraindexe a kdvetkez6 képet mutatja:

1. Abra
Indexek valtozasa

Jél lathat6, hogy mindharom fontos index 2008
kdzepétdl erGteljesen negativ irAnyba mozdult el.
A fogyaszt6i bizalmi index dramai

elbocsatas-szamlaléja e sorok irasakor 23 ezer f6-
nél all (http://index.hu/gazdasag/).

2. Itt van a masodik hasonlésag: a magyar gaz-
dasagot is az idetelepedett nagy multinacionalis
cégek tartjak a hatukon. A térségbe telepedett
vilagcégek beruhazasai els6sorban a munkaigé-
nyes folyamatok kiszervezését, ide telepitését
(outsourcing) jelentették. A koltségcsokkentés,
a leépités ebben a térségben, résziikkre nem ér-
zelmi, hanem racionalis dontés: a kereslet-vissza-
esésre termeléscsokkentéssel valaszolnak, ez
pedig az alkalmazottal elbocsatasaval jar. S6t meg-
indult egy (j folyamat is, amit az angol kifejezéssel
backsourcingnak nevezhetlink (visszatelepités).
A magyar kis- és kdzépvallalatok léte
is sokszor a multinacionalis cégektdl
fugg. A leépitések, a backsourcing
Gket is kellemetlentl érintik. Az euro
zénahoz nem csatlakozott volt szoci-
alista orszagok helyzetét tovabb ne-
heziti az a kérilmény, hogy a lakos-
sag jelent8s része kulféldi devizaban
adosodott el. A balti orszagok (Eszt-
orszag, Lettorszag, Litvania) mellett,
ahol a gazdasag mar jelent8sen
Lettorszagban, az utols6 negyedév-
ben tébb mint 10%-kal - visszaesett,
Magyarorszag is azon orszagok
csoportjaba tartozik (Lengyelorszag,
Bulgaria és Roménia tarsasagaban),
ahol a lakossagi hiteleknek mintegy
fele devizaalapu (eur6, svajci frank,
japan jen). Ez a hazai valuta gyengu-
Iése miatt a torlesztések 6sszegének
emelkedését, a hitelek egy részének
0sszeomlasat, és ezaltal az érintettek
fogyasztasdnak tovabbi csdkkenését eredménye-
zi. (Matlack and Scott, 2009)

esése egyben a munkahely el-  Ha 3 recesszid hatasait Magyarorszagon, illetve a

vesztésének félelmérdl is arulko-
dik. Azsidban, ahol az un. életre

kdozép- és kelet-eurdpai régidban akarjuk vizsgalni,

sz616 foglalkoztatas volt jellemzé  akkor talan leginkabb az azsiairecessziot vehetjuk 6sz-
ez még kellemetlenebbil jelent- szehasonlitasi alapnak. Az utolsé eurdpai visszaesés

kezett, mint nalunk. Magyaror-
szagon az ,utcara kerilés” nem

ugyanis 15 éve volt. Ekkor a kelet-eurépai gazdasa-

amiatt kinos, mint Azsiaban, hogy 90K az atmeneti id6szakban voltak. Nem voltak, ezert
az ember elveszti az ,arcat” atob- nem is lehetett még egyértelm(i fogyasztoi szokasokrol

biek elétt, hanem els6sorban a jo-
vedelem-kiesés miatt. Es az elbo-
csatasokra egyre tobb példa van.

beszélni, a gazdasagi, a piaci és a vallalati gondok-
nal nehéz volt megkildnbdztetni az atmenet okozta

Az Index.hu internetes portal tn. €S a valsag okozta problémakat.”
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3. A recessziOk &ltalanos tapasztalata, hogy az
er8s markak konnyebben vészelik at a vissza-
esést. Nos, Azsidhoz hasonlitva (Japan kivéte-
lével) a mi térségunknek sincsenek erfs globalis
markai, amelyek kapaszkoddkat jelenthetnének
a visszaesésbhen.

4. Tovabbi hasonlésag az, hogy a fogyasztas don-
t6 sulyat kitev6 kdzéposztaly éppen kialakuléban
volt Azsiaban a recesszié megjelenésekor. Nalunk
is hasonlé a helyzet, a kbzéposztaly kezd kialakul-
ni, de még nincsenek olyan tartalékai, amelyekkel
a korabbi fogyasztasi szokéasait csokken6 jovede-
lem mellett fenntarthatn4.

HOGYAN REAGALTAK A FOGYASZTOK
A JOVEDELEMCSOKKENESRE AZSIABAN?

Tekintettel arra, hogy a recesszié Eurdépaban és a mi
térséglinkben még csak most kezd6dik, igazi tapasz-
talatunk nincsen arra vonatkozéan, hogy a fogyasztok
miképpen fognak reagalni. Talan éppen ezért fonto-
sak az azsiai tapasztalatok, amelyeket Ang, Leong és
Kotier (2000) cikkét felhasznalva veszink sorra.

a) A vasarlasi szokasok megvaltozasa.

¢ Az azsiai fogyasztok a kevésbé koltekezd, egy-
szerlibb életmddra alltak at. Jelent6ésen (olykor
50-80 %-kal) csokkentették vasarlasaikat, féleg a
dragabb ruhazat, a kozmetikumok, az utazasok,
az éttermi fogyasztas és egy sor egyéb aru- vagy
szolgaltatasi kategéria tertletén.

» Vasarlasi dontéseik soran megnovekedett az in-
formaciogyljtés, az arak és a min8ség 6sszeha-
sonlitdsanak szerepe.

» Novekedett az arérzékenység.

» Csokkent az impulzus-termékek vasarlasa.

m Megnétt a diszkontaruhazak szerepe.

b) A termékvalaszték teriletén:

» El6térbe keruletek az alapvet§ fogyasztasi cik-
kek, a luxuscikkek rovasara.

» Jelent6s markavaltas ment végbe a hazai termé-
kek javara.

* Néhany pénzigyi szolgéltatas terliletén azonban
a biztonsag egy-egy kulféldi intézmény (marka)
er6sddését eredményezte.

 El6térbe kerlltek a kisebb kiszerelési nagysagok,

még akkor is, ha ez fajlagosan nagyobb kdltséget
jelentett.

c) Az arak vonatkozasaban:

* Novekedett a racionalitas, a vev6k sokkal na-
gyobb figyelmet forditottak a termékek életciklus-
koltségeire.

» A szegényebb orszagokban rendkivil megndtt
az arérzékenység, aminek kovetkeztében még
az orvossagok tertletén is beindult az atallas
a generikumokra.

¢« A kevésbé szegény orszagokban (Szingapdr,
Taiwan) az ar/érték arany fokozott vizsgalata valt
megszokotta.

d) A promoécio teriletén:

» Megvaltozott a proméciés eszkdzok fogyasztok
altali megitélése. Az értékesités-6szténzés (sales
promotion) teriletén példaul el6nyben részesitet-
ték az arcsokkentést, szemben az ar tartdsa és
termék mellé nydujtott ajandékok rovasara.

» Egyértelmlen el6nyben részesitették az infor-
mativ, a termék hasznossagat hangsulyozo6 rek-
lamokat az un. imézs-reklamokkal szemben.

» Az imazs-reklamokat kifejezetten karosnak tar-
tottak, olyannak, amely a recessziés idészakban
a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasanak
hianyat jelezte, hiszen koltekez6 fogyasztasra
0sztonzott.

Ml VARHATO A SISTERSEGUNKBEN?

Tekintettel arra, hogy a recesszi6 itt még csak né-
hany hodnapja kezdddott, statisztikai adatokkal nem
rendelkeziink. Amig Amerikdban és egyes nyugat-
eurdpai orszagokban mar az év végi (karacsonyi)
forgalom visszaesésérdl cikkeznek12 addig a magyar
fogyasztok vasarlasain még nem érzédik a vissza-
esés. ,Nincs valsagtudata az atlagos magyar vasar-
I6nak. Karacsony el6tt tobbet koltink, mint tavaly,
és az aruhitelpiacot is felpoérgették a kispénz(, de az
ajandékozason nem sporolé honfitarsaink.” - irja a Fi-
gyel6 Csak azért is vasarol a magyar cimd, december
kozepi cikkében (http://www.fn.hu/makro/20081213/
csak_azert_is_vasarol/). Nyilvanvald, hogy a magyar
emberekben nincs meg az azsiaiakra olyannyira jel-
lemz8& megtakaritasi hajlam, a hosszu tavd gondolko-
dasmad. igy az 6sszehasonlitas nehéz. Az azonban

1 Az USA Kereskedelmi Minisztériumanak decemberben kiadott jelentése szerint a kiskereskedelmi forgalom novemberben 7,4%-kal
volt kisebb, mint egy évvel kordbban. A tartés fogyasztasi javak értékesitése mar oktéberben 8,4%-kal csokkent, (http://www.census.gov/

indicator/www/m3/index.htm, 2008. december 27.)

2 Az angol lapok méar novemberben hihetetlen ledrazdsokat jelentettek és a Guardian november kdzepén azt az el6rejelzést tette kozzé,
hogy a 2008. évi karacsonyi szezon hosszl évek 6ta a leggyengébb lesz. (http://www.guardian.co.uk/lifeandstyle/2008/nov/19/christmas-

sale-shopping)
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mindenképpen prognosztizalhatdé, hogy ha a kormany
kovetkezetesen tartja magéat konvergencia-program-
jahoz, csokkenni fog a lakossag diszkrecionalis jo-
vedelme. Ez pedig nagyon sok terileten egyértelm(i
keresletcsbkkenéshez fog vezetni.

Térségiinkben is nagy valdszinlséggel prog-
nosztizalhaté tehat, hogy a valsag elmélyulésével
a fogyasztoknak 6sszébb kell hizni a nadragszijat.

Ennek kovetkeztében:

» bizonyos dragabb termékek vasarlasat elhalaszt-
jak,

» olcsobb termékekre valtanak, megnoévekszik a
sajat markak értékesitésének aranya,
novekszik az arérzékenység, a vasarlaskori ar/
érték 6sszehasonlitas,

* nagyobb figyelmet fog kapni a termék ara mellett,

annak fenntartasi koltsége (atermékek életciklus-

koltsége),

majd rendelkezésre,

novekszik az olcsébb, diszkont boltlancok nép-

szerlisége,

« el6térbe kertlnek az imazs-reklamok rovéasara az
informaciot kézl6 promocios eszkdzok.

MARKETINGSTRATEGIAK A VALSAG IDEJEN

Ha kisebb a kereslet, a vallalatok kevesebbet tudnak
értékesiteni, csdkken az arbevételiik, kdvetkezéskép-
pen kiadasaikat is csokkenteni kell. Ez a vallalati val-
sagkezel6 programok koézponti eleme. A legtdbb cég
két tertleten latja a koltségcsokkentés gyors és ha-
tékony madjat: az els6 a létszamleépités, a masodik
a marketingkiadasok csotkkentése.

NAPONTA JONNEK HIREK
LEEPITESEKROL MAGYARORSZAGON

Ami biztos, hogy ismét 8 szazalék folé fog emel-
kedni a munkanélkiliségi rata - mondta az [origo]
kérdésére Adler Judit, a GKI Gazdasagkutatd ku-
tatasvezetbje. ,Leépitésekre lehet szamitani az
autbiparban, a szoérakoztat6-elektronika iparban,
az épitbiparban, a turizmus-vendéglatasban és a
bankszektorban egyarant” - véli. Ezt tamasztjak
ala az elmult hetekben bejelentett létszamleépi-
tések. A General Electric, hogy 500 munkavélla-
I6t bocsat el budapesti, kisvardai, nagykanizsai
és vaci fényforrds-gyaraibol. A szérakoztatdelekt-

ronikai termékek gyartasaval foglalkozé Shinwa
konszern miskolci gyara 100 embert8l valik meg,
a k&belkotegeket gyartd bonyhadi Aspdck Hungéria
Kft. 90 f6t bocsat el. Szaznal tébb dolgozénak sz(int
meg a munkaviszonya a gumi- és miianyagcsat-
lakozés-technikai elemeket gyarté Veritas Kft.-nél
és nyar 6ta szaz dolgozdjatol kényszerult megvalni
a balatonlellei PHT-Print Elektronikus Alkatrész-
gyarté és Kereskedelmi Kft. is. A General Motors
Powertrain-Magyarorszag Kft. 40 f6 elbocsatasarol
dontott, az Audi 40 f6 részmunkaid6s alkalmazott
elbocsatasat tervezi. Az autészalonokban a csok-
kend kereslet miatt 3 ezer 4llas szlinhet meg.

SPOROLAS AZ OKTATASI
ES MARKETING KOLTSEGEKEN

A leépités el6tt 1at mas koltségcsokkentési lehet6-
séget Parragh Laszld, a Magyar Kereskedelmi és
Iparkamara elndke is. Szerinte a beruhazasok le-
allithsaval, a képzés- és marketingkoltségek csok-
kentésével, a bérek befagyasztasaval valamint a
feladatok megosztasaval is lehet sporolni. ,Néhany
honappal el kell tolni a dolgozok oktatasat, el kell
halasztani a fizetésemelést, és az Uj feladatok el-
végzését fel kell osztani a jelenlegi munkatarsak
k6zott” - mondja a kamarai vezetd.

(http://szekszard.mconet.biz/job_allas_karrier/
valsagkezeles_elbocsatas_nelkul___ 2698 436196.
html, 2008. december 26.)

Ezek az akut bajok fellileti kezelését jelentik.
A hosszutavon gondolkod6 véllalatok stratégiai mar-
ketingtervekkel rendelkeznek avisszaesések atvésze-
Iésére, hovatovabb az abbdl val6é el6nydk kovacsola-
sara. Az an. proaktiv marketingstratégia a recesszio
idején is kifizet6dhet: mig a cégek nagy része vissza-
fogja marketingkiadasait, a proaktiv vallalat arrél gy6-
zi meg vevéit, hogy erds, megbizhato, és igy a vev6k
a gyengébb markakrél sokszor a marketinget folyta-
t6 cégek termékeire valt at (Srinivasan et al. 2005).
A valsagterv, illetve a recesszio atvészelését célzé
un. ,valsagall6” marketingstratégia a vallalati marke-
ting minden teriletét érintheti. Ahogy John Quelch,
a Harvard Business School marketingprofesszora fo-
galmaz: ,a sikeres vallalat a valsag idején sem mond
le a marketingstratégiarél, hanem azt a megvaltozott
koérilményekhez igazitja” (Quelch, 2008). Tekintsik
at, hogy milyen teriileteken kell és lehet a valsagokra
felkésziini!
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A CELPIACOK MEGFELELO KIVALASZTASA

A jelenlegi valsag egyik jellemz6je, hogy a globalis
visszaesés nagyon differencialt és komplex mdédon
érinti a kilénbdz6 orszagokat, foldrajzi térségeket és
demografiai csoportokat (Court 2008). Court statisz-
tikai adatokkal igazolja, hogy még az Egyesiilt Alla-
mokon belil is mind foldrajzilag, mind vevécsopor-
tonként rendkivil nagy szérdsa van a visszaesésnek.
Kovetkezésképpen szerinte helytelen az a stratégia,
amely pusztan a meglévd vevdkre épil. E helyett azt
a megoldast javasolja, hogy a véllalatok értékeljék at
értékesitésik foldrajzi és vev6osszetételét, allitsanak
fel Uj prioritAsokat a piacok és a vevGszegmensek
kozott. A B2B piacokon a prioritasok atalakitasa akar
egyenkénti vev6értékelésen is alapulhat.

James W. Hemerling, a Boston Consulting Group
elemz6je a Business Weekben 2009. januar 14-
én kozolt frasdban példaul kifejezetten azt ajanlja
a fejlett orszagok vallalatainak, hogy hatarozottab-
ban forduljanak a nagy feltérekvé orszagok felé, két
okbdl is: az el6rejelzések szerint, amig a fejlett or-
szagokban a gazdasagi ndvekedés cstkkenésével
kell szamolni, addig az un. gyorsan fejl6d6 orsza-
gokban (RDEs - Rapidly Developing Economies)
csak lassulni fog a ndvekedés, és a fogyasztas.
Tovabba ezekben az orszagokban, kuléndésen az
uan. BRIC-csoportban (Brazilia, Oroszorszag, India
és Kina) jelentds infrastrukturalis beruhazasokra
lehet szamitani a jov6ben - tdbb 0zleti lehetdsé-
get kindlva a nyugati orszagok véllalatainak. Ennél
azonban még fontosabb Hemerling szerint az, hogy
avilag egészének fogyasztasaban a ,downtrading”,
az olcsoébb aruk felé valé elmozdulas lesz jellem-
z6. A gyorsan fejl6d6 orszagok - jollehet ott is no-
vekszik a bérszinvonal - még mindig 20-30%-kal
alacsonyabb gyartasi koltségeket kinalnak, ami
a fejlett orszagokra is jellemzd downtradinget ellen-
sulyozhatja.

Tovabbi lehet8ségeket kinal az agazati kilénbsé-
gek figyelembevétele is. Pearce és Michael (2006)
szerint ugyanis a recesszié szempontjabél vannak un.
ciklikus és nem ciklikus dgazatok. A ciklikus dgazatok
kozé tartoznak a tartés javakat el6allitok, példaul az
autoé-, a ruhazati-, szamitégépgyarté-, lakasépits-,
utazasi-, és egyéb agazatok. Ezek nagyon érzékenyek
a véalsagra. Vannak viszont anticiklikus agazatok is,
amelyek akéar novelhetik is eladdsaikat a valsag idején.
llyenek - tdbbek kdzott - a biztositds, alapvet6 élel-
miszerek, alkoholok, egészségligy egyes részei, sth.
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A KINALAT ATALAKITASA

Az el6relaté vallalat a visszaesésre készilve, illetve
annak soran elsésorban kinalati portfoliojanak megfe-
lel6 alakitasaval lesz képes arra, hogy a megvaltozott
keresletnek minél jobban meg tudjon felelni. Miben
nyilvanulhat meg ez? A cégeknek célszerd felilvizs-
galni kinalatuk szerkezetét és dontést kell hozniuk
arrél, hogy:

m  agyengén teljesité markakat kivonjak a forgalom-
bél,

» szlkitik az egyes termékcsaladok hosszat (keve-
sebb mérka kevesebb menedzsment-raforditas-
sal jar),

» esetleg kivonulnak néhany kategoria piacarol
(ami egyidejlleg azt is jelentheti, hogy a valsag j6
alkalom lehet egy-egy meggyengilt marka akvizi-
cio (tjan torténd megszerzésére),

- Uj termékek bevezetését csak abban az esetben
forszirozzak, ha az tényleg megfelel a fogyaszték
Uj elvarasainak.

 ha a fogyasztéi varakozasok azt teszik sziksé-
gessé, akkor a még a neves markak is lefelé mo-
zoghatnak el az &/érték skalan. A fentiek szem-
pontjabdl rendkivil tanulsdgos lehet a Toyotanak
a kisautdkra és a hibridekre épllé valsagkezeld
programja.

A Toyota problémai a harom nagy amerikai auto-
gyartéhoz képestjoéval kisebbek, mégis radikalis 1é-
pésekre szanta el magat: az USA-ban a 2006-ban
San Antoniéban nyitott Tundra pickupokat gyarté
Uzemében jelent6sen csokkenti a termelést, ma-
sik harom amerikai gyaraban atmenetileg - kisebb
autokra valé atszerszamozas cimén - ledllitotta
a termelést. Ugyanakkor Mississippiben megkez-
di a hibrid Prius gyartasat. Japanban pedig egy-
re nagyobb hangsulyt kapnak a hibrid termékek.
A legujabb Toyota (amelyet 2008. november 20-an
mutattak be Japanban) nem véletlenil egy kisau-
t6: az egy literes (4 liter/100km fogyasztasu) iQ. Az
iQ, amely 2009-ben jelenik meg Eurdpaban, valasz
arra a fogyasztéi trendre, amely a kisebb autokat
részesiti el6nyben.

(Business Week, http://www.businessweek.com/
globalbiz/content/oct2008/gb20081020_687283_
page_2.htm, 2008.dec. 28.)

Hasonl6 Iépésnek itélhet6 példaul a Spar S-budget
sajat markas termékeinek bevezetése is.


http://www.businessweek.com/

A Spar (j alacsony aru kereskedelmi markat veze-
tett be S-Budget néven. A célja mindenekelétt az
arversenyben maradas a hipermarketek els¢ aras
termékeivel és a diszkontok termékeivel. A Spar
vezetése a dontést évekkel a tobbi lanc utdn hozta
meg és tobb kelet-eurépai orszagban vezeti be az
alaptermékeknél. ,Az S-Budget sajatmarkas ter-
meékcsalad segit a sporolasban, kedvezd ar-érték
aranya és pénztarcakiméld ara miatt gyorsan a va-
sérlék kedvencévé valt.”

(http://www.spar.hu/spar/spar_markatermekek/
sbudget.htm, 2008.dec. 28.)

UJRAPOZICIONALAS

Létezhetnek olyan cégek és termékek is, amelyek-
nél a termékvaltas helyett a pusztan a pozicionala-
san kell valtoztatnia ahhoz, hogy megfeleljen a meg-
valtozott feltételeknek. ime, néhany példa az azsiai
recessziobol:

(Eyink et al. 2008, Holden and Burton 2008, Wreden
2002). Természetesnek tlinhet a kilsd szemlél6 sza-
mara, hogy ha a kereslet csdkken, akkor a vallalatok
arcsokkentéssel probaljak vevliket és piacrészese-
désiiket meg6brizni. Ez a magatartds a szakemberek
szerint nagyon sokszor visszalithet. Az arcstkken-
tés - amellett, hogy a nyereségességre is negativan
hat - azt az lzenetet hordozza a vev6k felé, hogy
a cég gyenge, tovabbi cstkkentésekre is hajlando, és
gyengiti a vallalat markajanak megszerzett imazsat.
Az arcstkkentés arhaborava valtozhat, ami a piacrol
valé kivonulas veszélyét hordozza magaban. Tovabbi
kovetkezménye az, hogy a recessziét kovetd fellen-
dilés idészakaban mar nagyon nehéz lesz az arakat
emelni.

Chou és Chen (2004) aszerint irja le a lehetséges
armagatartast, hogy az adott cég milyen eréforrasok-
kal (anyagi és nem anyagi) rendelkezik, illetve cél-
piaca mennyire arérzékeny. Azok a cégek, amelyek
viszonylag neves markakkal és relative nagy tartalé-
kokkal rendelkeznek és nem tilzottan arérzékeny pi-
aci szegmensben tevékenykednek, helyesen teszik,
ha ,értékcentrikus” politikat folytatnak. Ez azt jelenti,

hogy az arcsdkkentés helyett innova-
ciokkal, vev6i minél jobb kiszolgala-
saval, vevOmegtarté programokkal
igyekezzenek termékeik imazsat

Adaptiv fenntartani, vevdiket és piacrészese-

1. tabla:
Adaptiv poziciondlas recesszidban

Marka Termék E_re_:det/l .
pozicionalas

Michelin Gumiabroncs ,,Draga,,

de megéri

Ziploc Elelmiszerzacské ,,Legmerlt”es

zacsko
Al SuItekhez valo Szlizérméhez!”
sz6sz
Volvo Autd .Biztonsag”

poziciondlas
.Meglep6en
kifizet6d6”

~Légmentes
élelmiszerzacskoé
a maradékok
meg0rzéseére”
~-Hamburgerhez
is!”
JPénziigyi
valsigban tartsa
értékeit biztonsa-
gos helyen!”

Forras: J. Chadwick, Taking the Road Less Traveled: How to Increase Profits in Asia
When Times are Tough, Ogiivy & Mather, Singapore (1998), IdéziAng etal. 2000, p. 113.

désiiket meg6rizni. Ezzel elkertlhetik
az arhaborut, mert a kisebb er6forras-
sokkal rendelkez6 cégek nem lesz-
nek képesen 6ket kdvetni. Az igazan
arérzékeny és a markaimazsra nem
érzékeny piacokon dogoz6 valla-
lat csak akkor mehet bele az arver-
senybe, s6t kezdeményezheti azt,
ha megfelel6 nagysagu tartalékokkal
és piacrészesedéssel rendelkezik az
adott piacon. Alacsony (rabld) arak-
kal versenytarsait a piacrél valo kivo-
nulasra kényszeritheti.
Osszefoglalva, a recesszioban az
armagatartas akkorjo, ha a cég képes
a vevBket még jobban kielégitd érték-
ajanlatot tenni. Ebbe a magatartasba

AZ ARAK MENEDZSELESE
A VALSAG IDEJEN

Az arazas talan a legérzékenyebb teriilete a gazda-
sagi valsagban mikoédd vallalatok tevékenységének.
A fellendiilés id6szakdban az arazasi hibak talan
megbocsathatok, de a rossz arazas a recesszio id6-
szakaban katasztrofalis kovetkezményekkel jarhat

beleférhet, hogy kinalatat kiléonb6z6 értéket képvise-
I6 csomagokba rendezi a cég, ezzel az arérzékeny
vevdket is képes megszolitani. Semmiképpen sem ja-
vasolhaté azonban az, hogy a cég értékes markainal
hajtson végre arcsokkentést. Azok a cégek, amelyek
kindlata nem egyedi, tartalékokkal nem rendelkeznek,
egy esetleges arhaborl esetén nagy valdszinliséggel
szamithatnak a piacrdl valé kiesésre.

Marketing recesszi6 idején 19


http://www.spar.hu/spar/spar_markatermekek/

Al ELLATASI LANC (AZ ERTEKESITESI
CSATORNAK)MENEDZSELESE
A VALSAG IDEJEN

Mindig fontos, de recesszids iddszakban kilonds élet-
bevago az ellatasi lanc hatékony menedzselése. Ez az
a tertlet, ahol nagyon sok kéltség megtakarithaté és
a vevlkiszolgalas nagymeértékben ja-
vithat6. J6 példa erre az Inditex cég, a

sok csOkkenése miatt olcsébba véalhatnak reklam-
eszkozok. A piacbefolydsolds modszerei és eszkdzei
persze értelemszer(ien valtoztathatok. A informacio-
hordoz6 hatékonysaga iparaganként és cégenként is
méas és mas lehet. Alljon itt példaként egy kozmeti-
kai cég elemzése a koltségekr6l (a mingsitett 'reach’
elérésének) fajlagos kéltsége angol fontban:

jo0 nevi Zara aruhazlanc tulajdonosa. Marketingeszko6z F?”,t/ Marketingeszko6z F(,)n't/

Mig vilagszerte visszafogjak a kiada- elérés eleres

saikat a fogyaszték, lassabban forog- Online levélkildés 0,2 Sajto 1,9

nak a raktarkészletek s emiatt egyre Magazinok 0,4 Weboldal 2,7

tébb ruhazati klskere"skedelrnl cég is Online bannerek 05 TV 2.9

szorult helyzetbe keril, addig a Zara

prosperal. A siker titka - a viszonylag Brostrak 0.8 POS reklam 3,3

olcso ruhakon tdl - abban rejlik, hogy E-mail-marketing 0,9 Promaciok 57

a,z .In(?itex s;igoruan feIUg)feIi az e”,é' Uj online eszkézok 1,2 Outdoor reklam 8,4

tasi lanc minden egyes lancszemét. i

lly médon a ruhak mindéssze két hét Hagyomanyos 1,3 Sportszponzoralas 40,7

alatt megteszik az utat a tervez6asz- levelek

taltél az uzletek polcaiig.3 Radio 15 - -
Az ellatasi lanc hatékony mene-

dzselésének eredménye lehet a nem

megfelel6 beszallitok és értékesitési csatornak kisze- Az ipardgi sajatossadgoknak megfelel6en valtozo

lektalasa, olyanokkal valé egyittmikédés, amelyek
maradéktalanul betartjdk a hatékonysag kovetelmé-
nyeit.

PROMOCIO ES KOMMUNIKACIO A VISSZA-
ESES IDEJEN

A cégeknek folyamatosan figyelni kell vev6ik maga-
tartasat, az egyes promaocios és kommunikacios esz-
kozokre valé reagalasuk valtozasat, és a reklamhor-
dozok koltségeit. Els6 megkdzelitésben csabitonak
és kézenfekvdnek tlnhet példaul a reklamkiadasok
radikalis csokkentése. Nagyon sokat ezt is teszik.
Court (2008, p.7) idézi Dab Lobellét, a University of
Sydney professzorat, aki szerint mind a visszaesés,
mind a névekedés idején a cégek zéme ,robotpiléta”
maodszerrel az értékesités adott szazalékdban valtoz-
tatjak reklamkiadasaikat, amivel persze kdzel sem le-
het egyetérteni.

A proaktiv marketinget folytaté cég, ezt kihasznal-
va, éppenséggel noévelni fogja marketingaktivitasat.
Az a cég, amelyik a visszaesés alatt befektet a mar-
ketingbe, azt jelzi vev6inek, hogy megbizhatnak ben-
ne, mert vannak eszkdzei arra, hogy egyre jobban
kiszolgalja 6ket (Srinivasan et al. 2005). Ugyanakkor
azt a figyelembe kell venni, hogy a promdciés kiada-

koltségeknek az ismerete segitheti a céget a valsag
idején hasznos proaktiv piacbefolyasolas megvalési-
taséban.

OSSZEFOGLALAS

A globalissa valé gazdasagi recessziéban az elséd-
leges feladat a kdltségek csokkentése. Sok vallalat-
vezetd el6szor a marketingkoltségek (azon belil is
a piacbefolydsolasi koltségek) lefaragdsaban latja
a megoldast. A jelen cikkben arra kivantuk felhivni
a figyelmet, hogy ez a stratégia félrevezet, és hibas
lehet. Eppen a marketing az, amely kelléen kezelve
atsegitheti a céget a nehéz id6szakon. A recessziéban
a vevlk kevesebbet kéltenek, igényességiik azonban
megmarad, sét sok esetben ndvekszik. Az a cég jar el
helyesen, amelyik igyekszik joI megismerni célpiaca
vevlinek magatartasvaltozasat, és a kinalatat, a pozi-
cionalast, a vev6 kiszolgalasat, a piac befolyasolasat
ezen megvaltozott elvarasoknak megfelel6en alakitva
proaktiv marketinget folytat.
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Rekettye Gabor az MTA doktora, tanszékvezet§
egyetemi tanar (PTE KTK)

a Marketing & MENEDZSMENT
szerkeszt6bizottsaganak elndke

MARKETING IN AN EGONOMIG
RECESSION PERIOD

At the turn of 2008-2009 the financial crisis has
grown into a global recession affecting businesses
and consumers of almost all countries. The study
examines the impact of the economic crisis on the
marketing activity, especially in the CEE countries.
Since Europe has experienced the last recession
more than fifteen years ago the author tries to find an
analogy with the Asian recession. The study comes
to the conclusion that marketing used in normal times
might be insufficient in downturn and adjustments
are needed. The paper goes through the possible
changes in consumer behaviour and suggests new
sets of marketing methods which can be used during
the present economic recession.

Gabor Rekettye

s Ha meg szeretné ismerni, mivel kell szamolnia,
ha a valsag tovabb folytatédik még fél évig
vagy egy évig, és ha ennél istovabb

m Ha szeretné tudni, mire szamithat a piacan

id Ha megismerné és megértené, mely valtozék hatnak
a piacara

A GfK Forecast kilénb6z6 lehetéségek modellezését
kinalja az FMCG piacon, ugy, hogy a fontosnak talalt
kils6 és belsé tényez6k kozil tobbféle valtozatban
szcendariokat készit az On aktiv részvételével.
Jelentkezzen be a GfK Hungéaria El6rejelz6 workshopjara,
hogy cége fel tudjon készilni minden eshet6ségre!
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