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Uzleti kdrnyezet

A XXI. szazad elejét a ruhazati cikkek globalis piacan - a fogyasztasi cikkek piacanak
egészéhez hasonldéan - alapvet6en és Gsszességében tulkinalat jellemzi. Ez a tény
allandésitotta és a jovoére nézve is a legjellemzobb piaci jelenséggé teszi a
fizetoképes vevoért folytatott harcot. Aki ebben a harcban alul marad, barmilyen
kivalé terméket kinal, nem tudja azt értékesiteni. Mi lehet a gy6zelem, a siker zaloga?

1 Sziikséges, de nem elégséges feltételek:

korszer(i, kivaléo paraméterekkel rendelkez6, innovativ termék, mely a
fogyasztd igényeit funkcionalisan és esztétikailag egyarant kielégiti;

megfeleld technoldgiaval rendelkezé, rugalmas, a vevs-igényekhez
folyamatosan alkalmazkodni tudo, megbizhaté szallito;

2 Sziikséges és elégséges — a fentiek megtartasa mellett:

A célpiacok alapos ismerete a fogyasztéi igények, illetve az altalanos
kereskedelmi feltételek (inkl. értékesitési moddszerek) tekintetében. A
magyar ruhdzati ipar szamara célpiacként altalaban mind a gazdasagi
tradiciok, mind a jelen realitasainak figyelembe vételével az Eurépai Unig,
illetve a kdrnyezo orszagok tekinthetdk.

Fogyasztoi trendek ismerete: ruhdzati késztermék kibocsatdsa esetén
mindkét orszag csoportban elengedhetetlen a jol  felépitett
markakoncepcié, a stratégidnak megfeleld6 kommunikaciéval. Igényes
ruhazati termék, a gyartdo és a forgalmazd szamara egyarant tartdsan
nyereséget is magaban foglalé arszinten az elmult évtizedekben
szamottevéen megvaltozott fogyasztdi igények nyoman kizarélag ismert
(elismert) markatermékként adhato el. A névtelen (no-name) cikkeket a
ad el”. Magyar gyarték szamara ez az alternativa nem tud gazdasagos
Uzletet hozni. A hazai KKV-k részére ezért jelent nagy kihivast a vevo
markak gyartasaban val6é egyiittmiikodésen tal a sajat marka
megteremtése és piacra vitele.

A gyartasi vertikum egyéb teriiletein elhelyezkedd eladdk az EU stratégiai
céljaira ,racsatlakozva” taldlhatjdk meg azokat a piaci réseket,
lehetGségeket, melyekre specializadlddva a tavol-keleti tdmegtermeléssel
ellentétes személyre szabott eurdpai vevokiszolgalas részeseivé,
illetve az innovativ high-tech textilteriletek szerepl6ivé valhatnak. Ezeken
a terlileten a specializacid, a nagyfokU rugalmassag (gyartasi széridk,
atfutasi idok), a foldrajzi kézelségbdl adodo logisztikai és kommunikacids
elonyok, illetve az ezek biztositasat célzo6 miliszaki és Uzleti innovacidk
biztosithatjak azt a gyartasi és szervezési tObbletértéket, melyet a piac
honoral.

Kereskedelmi feltételek: Informaldodjunk a piacrdl, a tendencidkrol,
konkurensekrdl és természetesen a lehetséges vevokrdl. A tapasztalatok
azt mutatjak, hogy a ruhazati cikkek forgalmazéi a tartdésan fennalld
~vevOok piaca” helyzetnek nagyon tudatadban vannak és ezt beszerzéseik
feltételeiben érvényesiteni kivanjak. Ezért, és sajat versenyképességiik



fenntartdsa érdekében is ,menekiilnek” minden felesleges koltségtol
és kockazattdol. Elvarjak, hogy a szallitd az arut telephelylkre
bérmentesitve leszallitsa, 30-60-90 napos késleltetett fizetési kondiciot
kapjanak, legyen rovid hataridejd utanrendelési lehetéség és mindemellett
még arban is versenyképes legyen (az ar/érték arany folyamatos
Osszehasonlitas targya a rendelkezésre allé beszallitok kozott).

Ertékesitési médszerek: A vev6k maximalis kiszolgaldsa az értékesitési
mad tekintetében is érvényesil.

Ruhazati késztermékek esetében altalanos gyakorlatta valt, hogy az eladd
a vevonek térben és idoben legkedvezobb helyzetet teremtve
kinalja fel kollekciojat.

B2B esetben (viszonteladdi értékesités) ez tobbnyire a vevl telephelyén
tortén6é bemutatd, de lehet regionadlisan szervezett kiallitas is. Barmelyiket
valasztjuk is azonban, mindenképpen koézvetlen értékesités jellegd,
személyes eladas kell, hogy legyen, mely a vevd ,testre szabott”
kiszolgalasat jelenti.

B2C eladasnal (fogyasztdi értékesités) stratégiai céljaink alapjan kell
meghataroznunk kereskedelmi moddszereinket: e-kereskedelem, mono
vagy multi-brand Uzlet, franchise, esetleg shop-in-shop, mindenképpen
egyértelmd koncepcidval, a vevinek szél6 konkrét lGizenettel.

A magyar ruhazati KKV-k esetében elsGsorban a multi-brand szaklizletek
johetnek szbéba, lehetbleg e-kereskedelemmel kombindlva; a bevezetettség
és a tékeers fliggvényében kés6bb a shop-in-shop jatszhat még szerepet.
Beszallitoi (kapacitas) értékesités esetén az informacio és a kommunikacio
kap dont6 szerepet és meghatarozo jelentosége lesz a lathatésagnak
és az elérhetéségnek. Mddszerként leginkdbb a korszerii internet
technologiak johetnek szdba.

Internet technoldgidkon alapuld lzleti kommunikacié és adminisztracid a
rugalmas, hatékony egylttmikodés érdekében. A versenyképességéhez
elengedhetetlen az internet technolégiak adaptdldsa az iparag uzleti
folyamataiba. Olyan egységes, internet alapu ilizleti kommunikaciés
rendszerre van sziikség, amely harmonizalja és felgyorsitja az ellatasi
lanc szerepl6i kozotti informacidcserét. A piaci igényekre vald azonnali
reagalas elengedhetetlen az Uzleti sikerhez, amit az ellatasi lanc IT
megoldasokon keresztili integralasaval -virtualis integracioval- lehet
csak elérni. Ezen a felismerésen alapul az EU eBIZ projektje, melynek célja
az agazat Gzleti folyamatainak harmonizacidja, beleértve ebbe az okmany-
és adataramlas egységesitését, valamint a folyamatok felgyorsitdsa az
ellatasi lanc szereplGi online egytttmikodésének megteremtésével. Ezzel
kivanjak elGsegiteni, hogy az EU TRC szektora hossz( tavon meg tudjon
felelni a felgyorsult piaci tempdnak és versenyképes szereplGje legyen az
ellatasi lancnak a tavol keleti aruval szemben az igényes, személyre szabott
vevokiszolgalas teritletén. Az G6sszehangolt elektronikus kommunikacié az
az eszk0z, amely gyorsasaga, pontossaga és koltséghatékonysaga révén
versenyképessé teheti az egyuttm(ikod6 fliggetlen partnereket (KKV-k) a
vertikalisan integralt ,nagyokkal” szemben is. A magyar textil-és ruhazati
ipar hosszU tavu versenyképességéhez Az EU eBIZ folyamataihoz vald
csatlakozas elengedhetetlen.

Forgalmazasi csatornak: Az Eurdpai Unié kibdviilésével az export-import
kézgazdasagi tartalma is valtozason ment at. A kdzdsségi belsé forgalom



jelentésen leegyszerUsitette az aruforgalom lebonyolitasat, mind az
adminisztraciot, mind a tényleges teljesitést illetéen. Ez a tény is
nagymeértékben hozzajarult ahhoz, hogy a versenyképességért folytatott
folyamatos harc atalakithassa a ruhazati késztermékek értékesitési
csatornait, és a készletezési, finanszirozasi funkciok ellatdsa miatt
szlikségszerlien magasabb arrést realizald disztriblUtorok helyét a kizardlag
az Uzlet /létrehozasadra szakosodott Ugyndkok vegyék at, lényegesen
koltséghatékonyabban. A k6z0sségi belsd forgalomban igy a korabbi lanc
lerévidilt, a kézvetité az eladas szervezésében csak ,kivilr6l” vesz részt:

gyartdé (markatulajdonos) - disztribdtor (nagykereskedd) -
kiskeresked6 — fogyaszto helyett

gyarté (markatulajdonos) - kiskereskedé - fogyaszté
(Ugynok)

Veviszelekcié: Ahogyan nem lehet d&ltalaban gyartani valamit, csak
specifikusan, ugy eladni sem lehet &l/taldaban. Ahhoz, hogy a terméklink
(szolgaltatasunk, kapacitasunk) vevére talaljon, ismerniink kell a vevo
specifikus igényeit. A ruhazati termékek vevéinek konkrét igényei széles
skalan mozognak, annak fliggvényében, hogy milyen nemd(, kord,
tarsadalmi statuszu, jovedelmi helyzetl, stb. személyrél van szé.
MindenekelGtt piackutatassal tisztaznunk kell azt, hogy melyik az a vevs-
szegmens, akit termékeink skalajat és specifikumait tekintve ki tudunk
szolgalni, és ezen belll melyik az a réteg, akit piaci elvarasai, gazdasagi
adottsagai (fizet6képessége) alapjan meg szeretnénk célozni. Ezutan pedig
listaba kell vennink, hogy az adott vevOkor konkrétan, részletekbe
mendéen milyen elvarasokkal rendelkezik a szoban forgd termékkel és a
hozza kapcsolddd szolgaltatassal szemben. Célszerl figyelembe venni az
adott piac ,mikroklimajat” is: a keresleti-kinalati viszonyok egy-egy
szlikebb piaci szegmensben egymastdl szamottevden eltéréek lehetnek. PI.
Az utdbbi idében a ruhdazati piacon is egyre tobben fedezik fel, hogy az
atlagéletkor novekedésével parhuzamosan az 50+ korosztaly életmddja és
fogyasztasi szokasai drasztikusan megvaltoztak, ami Uj fogyasztdi
igényeket indukalt, de a kinalati oldal ezt csak késve és hidanyosan kévette.
A piaci rések feltarasa és az arra valé gyors reagalds az altalanos
tulkinalat kozepette is jo lehet6séget nyljthat a piacépitésre mind a
ruhdzati termékek, mind a szolgaltatdsok (beszallitds, kapacitas
értékesités) esetén.

Marketing: sikertorténetek sora példazza, hogy eredményt tartdésan
csak profi marketing eszkozokkel lehet elérni. Ennek a tokéletes
marketing stratégia ugyanugy feltétele, mint a jél megvalasztott marketing
célok. A redlis, az adott vallalkozas érdekeit kifejez6 célok meghatdrozasa
a felvazolt piaci elemzésekre, informacidkra kell hogy épuljon. A marketing
stratégiak ezek alapjan tlzik ki azt, hogy melyik célt hogyan akarjuk
elérni, a marketing-mix egyes elemeit ehhez hogyan kivanjuk felhasznalni.

A termékpolitikat illet6en a jelenlegi altalanos piaci helyzet miatt célszerd,
hogy ne csak feltarjuk a vallalkozas altal kinalhaté termékek iranti
specifikus igényt, hanem igyekezzink Uj fogyasztoi igényeket is generalni,
ami az értékesitési volument névelheti. Ennek viszonylag egyszer(i mddja
lehet példaul egy adott fogyasztdi igényt kielégité alap termékhez



funkcionalisan hozza rendelhetd kiegészitGket is kinalni. (Pl. a fird6ruhakat
kisér6 bluzok, tunikak, strand-ruhak, stb.). A tapasztalatok azt mutatjak,
hogy a kapcsolodo termékek révén az eladasok a meglévd vevokorben
is szamottevoen novelhetok, ami koltséghatékonysag szempontjabol
igen kedvezé.

Az arpolitika csak és kizardélag akkor lehet sikeres, ha a piacbél kiindulva
meg tudja teremteni az 6sszhangot a termékre forditott koltségek,
illetve a vallalkozas profit elvarasai kozott. Ami a piaci oldalt illeti, a
vevl az arat tobb szempontbdl mindsiti: piaci eladhatdsag, ar-érték arany,
konkurens termékek arszintje, a kinalt termékkel egyltt jard szallitoi
szolgaltatasok, stb. Egyetlen dolgot azonban a vev6 nem vizsgal (nem
érdekli): a termék el6allitdsanak koltségeit. Feltétel nélkll elvdrja a
szallitdjatdl, hogy az ar versenyképes legyen. Ez esetben k6z6mbos
szamara, hogy a szallitd nyer, vagy veszit az Uzleten. Ellenkez6 esetben
pedig egyszerlien nem érdekelt a vételben, hiszen egy versenyképtelen
arral olyan kockazatot vallalna fel, mely az 6 vallalkozasat teheti tonkre.

Ahhoz, hogy az ar minden érintett részére jol ,m(kddjon”, harom szintet
kell helyesen meghatarozni (a sorrendiség is fontos):

1./ Mi az a maximalis ar, amit a fogyasztd az adott termékért még hajlando
megfizetni (amin még volumen eladhato)?

2./ Ehhez képest mi lehet a beszerzési ar (=szallitdi eladasi ar, beszallitd
kéltsége) maximalis szintje, figyelembe véve, hogy ruhazati cikkekben a
szoban forgd piacokon a fogyasztéi ar szorzdja a bekerllési arhoz képest
altaldban 2,3 - 2,5.

3./ Az igy kalkulalt szallitoi eladasi arhoz - a vallalkozas profit elvarasait is
figyelembe véve — maximum milyen mértékl (termelési és kereskedelmi)
0sszkoltség tartozhat?

- Kommunikéacié: Tulkinalati piacon az image kialakitdsa az az inveszticio,
ami a hosszU tavu sikert megalapozhatja. Az image nagyon Osszetett
folyamat végeredménye: kialakuldsaban szerepet jatszik a termék
esztétikus megjelenése, funkcionadlis teljesitbképessége éppugy, mint a
hozza kapcsolddd barmilyen szolgaltatas, fogyasztéi tapasztalat, akar
valamilyen probléma felmeriilése és annak rendezési moddja, stb. A
kozvetlen tapasztalat mellett igen jelent6s szerepet jatszanak még a
fogyasztéi befolyasolas kiilonb6z6 eszkodzei, mint a reklamok, vagy a
markatermék esetén alap elvarasnak tekintett, eladas tamogatdé POS
reklamanyagok.

Az image nemcsak a terméket, a gyartét is mindsiti. A beszallitoi
kapcsolatok, kapacitds, ill szolgaltatas értékesités alapja a bizalom,
melynek képét a vevében megfelel6 kommunikacidval ki kell épiteni.
Segithetik ezt az egységesitett nemzetkozi mércét biztositd klldonféle
tevékenységének minden megnyilvanulasa. (Rugalmassag, pontossag,
kommunikacié szinvonala.)

Egy termék (szolgaltatas, kapacitas) tartésan gazdasagos, sikeres értékesitése, - lehet az
Uj termék/uj piac vagy meglévé - sokrétl(i feladat, mely profi szakemberek szoros
egyuttm(ikodését, szinvonalas team-munkat igényel. A kis és kozépvallalatok esetében a
cég mérete korlatot jelenthet, mely sokszor nem teszi lehetévé, hogy valamennyi



részterileten megfelel6 szakemberrel rendelkezzenek, illetve bizonyos szakemberek
kapacitasat nem tudnak koltség-hatékonyan kihasznalni. A korszerii munkaszervezés
a gazdasagi folyamat egészében (marketing, fejlesztés, gyartas, értékesités) kinal erre
megoldasokat (pl. out-sourcing), csak merni kell élni vele.



