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A HALOZATI MARKETING (MLM)
MARKETINGSTRATEGIAI ELEMZESE

BEVEZETES

A vizsgalatot megalapoz6 irodalmi tajékozodas soran azt talaltuk, hogy a halozati marketingek koz-
gazdasagi, szamszerli elemzése terén teljes hiany mutatkozik, az utobbi 15 év hazai [1-3] és nemzet-
kozi [4-10] kozleményei egyikében sem irtak szamszer(i adatokat a hatékonysagrol vagy fedezeti
pontrol. Ezt az adat- és adatelemzési hidnyt kivanjuk bet6lteni.

A halézati marketingnek, mint iizletnek a lényege a kovetkezo:

Marketing munkaval pénzt lehet keresni ugy, hogy a forgalmazo egy cég termékeit vagy szolgaltatasat
forgalmazza, és piacat noveli. A jovedelem elsé forrasa az egyénileg, sajat munkdval végzett forgal-
mazas, a masodik forrdsa a halozat épitése tovabbi forgalmazokbol.

A sajat forgalmazas havi 1-20 termék értékesitését jelenti, amely atlag 3-80 ezer Ft forgalmat (nagy-
kereskedelmi &ron), és 2-70 ezer Ft kiskereskedelmi nyereséget jelent. (Az atlagos értékek: havi 1-2
termék, 3-8 e Ft forgalom, 1-3 e Ft kiskereskedelmi nyereség.)

A forgalmazé a halozat épitésével, sajat kiskereskedelmi iizlete tobbszorozésével piacot és forgalmat
novel a cégnek, amiért haldzata forgalma utan atlagosan 3-7% jutalékot kap, és minden embere utan
atlagosan 200-400 Ft/ho jutalékra szamithat.

A fentiekbdl legalabb két dolog kovetkezik:

e Eleinte tobbet jovedelmez a sajat forgalmazas, mint a halozatépités. Legalabb 10-20 {6s halo-
zattal fog annyit, vagy tobbet keresni, mint a sajat értékesitéssel.

e Az is nyilvanvald, hogy a halozatépitéssel sokkal tobbet lehet keresni: 100 f&s halozattal 20-40
ezer Ft/ho, ezer f0s halozattal 200-400 ezer Ft/ho jovedelemre lehet szdmitani. Viszont tobb
szaz, tobb ezer ember bevonasat az iizletbe, majd megtartasukat és vezetésiiket meg kell tanulni.

Mitol jo egy halozati marketing?

A kérdés nagyon is iddszerii, mivel boven van mibdl valasztani, és aki be kivanja fektetni idejét és
energidjat, az elvarja befektetése megtériilését. Tudjuk, ez a kérdés még tulsagosan altalanos, de a to-
vabbi kérdéseknek — kinek, és mire j60? — csak a jo halozati marketingeknél van értelme. Amelyik ha-
16zati marketing ezen az els6 vizsgan ,,nem megy at”, azt f6losleges tovabb vizsgalgatni.

A halozati marketingek adatainak gytlijtése és elemzése révén a kovetkezo kérdésekre kerestiik a va-
laszt:

e Hogyan mikddik az adott halozati marketing?

e Mennyire hatékony, azaz egy 6ra munkaval mennyit lehet keresni?

e Hol a fedezeti pont, azaz havonta hany 0j vevd, illetve hany 6ra munka sziikséges a null-
szaldohoz?

Feltételeztiik, hogy a valaszok képet adnak arrol is, mit6l jo egy haldzati marketing.

' Dr. Vincze LaszIo egyetemi tanar, habilitalt doktor, Veszprémi Egyetem, Pénziigytan Tanszék,

Vatai Tiinde okleveles kozgazdasz.
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A TERMEKEK JELLEMZESE

Az Osszes termék kiemelked6 mindségli, ezért ezt a jellemzo6t nem irjuk le ujra és jra.
Amway hagyomanyos termékei [11]

Haztartasban sziikséges tisztitoszerek, Magyarorszagon 10-15 éve az Amway forgalmanak tobb, mint
80 szazalékat hoztak, koziiliik is abszolut kiemelkedd volt az LOC nevii altalanos tisztitoszer. A nagy
forgalmu termékek nagykereskedelmi atlagara 1540, nyeresége 790 forint. A mosoporok ara nagyobb
(atlagar 4300, atlagnyereség 2200 forint), viszont elsé vevonél szinte kizart, hogy azonnal fél évre ele-
gendd, harom kg mosoporral kezdje a vasarlast.

Elonyok: Koltséghatékony termékek. A termékeknek vannak versenyelonyt ado tobblet-szolgaltatasai:
példaul egy adag Dish-Drops mosogatoszer legalabb fél évig, de akar egy évig is elegendd egy haz-
tartas szamara; az LOC a padlotisztitdson és mosason kiviil megfelel folttisztitdshoz, mosogatashoz és
hajmosashoz is. Ezért utazashoz a csomagban eszményi, mert egymagaban megfelel minden varhatd
igénynek.

Hatranyok: Rengeteg versenytars termék kaphato a szabadpiacon (mindegyik boltban és nagyaruhaz-
ban), amelyek mind hibatlanul megfelelnek a célnak. igy nagyon kevés fogyasztotol varhato, hogy
terméket valtson, és kiprobaljon csak a termék kedvéért, ezért a termékeket az iizleti lehetdséggel
egyiitt kell bemutatni. Hatrany még, hogy kicsi a termékenkénti nyereség.

Amway Artistry termékei [11]

Kozmetikai cikkek és kiegészitOk. A forgalmazok egy része mar 10-15 éve felismerte, hogy alkalma-
sabbak a termékforgalmazasra, mint az Amway hagyomanyos termékei; a forgalmazok egy része kiza-
rolag ezekre a termékekre szakosodott. A termékek nagykereskedelmi atlagara 4350, nyeresége 2450
forint.

Elényok: Versenyelonyt nyujto, tobblet-szolgaltatassal rendelkez6 egyedi termékek. Szakmai bemu-
tatoval és kiprobalasi lehetdséggel a termékek dnmagukban is eladhatok. Az artdbbletet indokld mind-
ségtobbletrdl profi bemutatoval meg lehet gy6zni a vevoket.

Hatranyok: Szamos versenytars termék kaphato a szabadpiacon, amelyek mind hibatlanul megfelelnek
a célnak. A termékek piaca szlikebb, mint az altalanos termékeké, dontden az aktiv korti nék a vasarloi.

Forever Living Products (FLP) termékei [12]

Taplalék-kiegészitd termékek a kozérzet és az egészségi allapot javitasara. A termékek nagykereske-
delmi atlagara 2700, nyeresége O forint.

Elonyok: Aloe Vera alapu, egyedi arculata termékek. Szakmai bemutatoval és kiprobalasi lehetdség-
gel a termékek dnmagukban is eladhatok.

Hatranyok: A termékek a szabadpiacon is kaphatok, ha nem is mindeniitt. Gyakorlatilag megsziint a
kiskereskedelmi arrés, igy a forgalmazasbdl nincs jovedelem. Ezt a hatranyt mas tényezével nem el-
lensulyozzék, hivatalosan ma is van kiskereskedelmi nyereség. Jelent6s 1élektani €s pénziigyi hatrany,
hogy a termékeket folyamatosan, élethosszig kell fogyasztani. A f6 terméket (Aloe Vera gél) kibontas
utan hitészekrényben kell tartani.

VISION International termékei [13]

Taplalék-kiegészitd termékek a kozérzet és az egészségi allapot javitasara. A termékek nagykereske-
delmi atlagara 3300, nyeresége 2950 forint.

Elényok: Kapszulazott, jol eltarthatd, konnyen fogyaszthato, egyedi arculati termékek. A termékek a
szabadpiacon nem kaphatok, és a halézati marketingben sincs tokéletes helyettesitdjiikk. A termékeket
az adott egészségi probléma javulasaig sziikséges szedni. Széles a termékskala.
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Hatranyok: A széles termékskalat nehéz megismerni és attekinteni. Nehéz kivalasztani a legjobban
ajanlhato termékeket koziilik az 0j vevonek

Vitalion termékei [14]

Taplalék-kiegészitd termékek a kozérzet és az egészségi allapot javitasara. A termékek nagykereske-
delmi atlagara 4000, nyeresége O forint.

Elényok: Tablettazott, jol eltarthatd, konnyen fogyaszthatd, egyedi arculati termékek. A termékek a
szabadpiacon nem kaphatok. A termékeket az adott egészségi probléma javulasdig sziikséges szedni.
Viszonylag kevés termék van, amelyeket konnyli megismerni, attekinteni és ajanlani.

Hatranyok: Nincs kiskereskedelmi arrés, igy a forgalmazasbol nincs jovedelem. Ezt a hatranyt tudatos
tervezéssel elonnyé formalta a cég, mert olyan haldézati marketinget alakitott ki, amelyben nincs meg-
kovetelve a termék eladasa, és a forgalmazok koltségeit is alacsony szinten tartjak.

Felmeriilt viszont 2005 januarban egy 1j, nagy hatrany: a Vitalionbol kivalt a VLnet, amelynek a
Vitalionnal atfedd, tokéletesen helyettesitd termékskaldja van, igy a Vitalionnak a sajat volt forgalma-
701 tamasztottak kozvetlen és erds versenytarsat a hal6zati marketingen beliil.

A TERMEKEK ES AZ UZLET MARKETINGJE

A termékek és a vallalkozas marketingje kdlcsondsen hatassal vannak egymasra. A két marketingfela-
dat megvalositasi formaja rendkiviil nagy hatasu, alapvetd stratégiai tényez6 a vallalkozas miikddésé-
ben és hatékonysagaban. Példaul: a vevo-jelolteknek a vallalkozast is bemutatjak, vagy csak a termé-
keket? A termékek ismertetése 0,5-1 ora alatt elvégezhetd, ha a vallalkozast is bemutatjak, akkor le-
galabb 1,5-2 drara van sziikség, ami csokkenti a hatékonysagot.

Az Amway hagyomanyos termékei esetében nagyon kevés fogyasztotol varhato, hogy a termékek on-
magukban is mély benyomast tegyenek rajuk, ezért nincs mas valasztas: a termékeket az iizleti lehetd-
séggel egyiitt kell bemutatni és eladni. Itt a termékeket is a vallalkozas lehetdsége adja el. Két lizleti
bemutatdval jutnak el a vevo dontéséig, az elsén, amely 1,5-2 oras, részletesen ismertetik a céget, a
vallalkozast, kevésbé hangsulyosan a termékeket. Az 1-2 nappal kés6bb tartott masodik iizleti bemu-
taton, amely 1 6ras, dont a vevo, hogy terméket vesz, vagy a vallalkozasba fog bele.

A legalabb egy nap id6 az elsd és a masodik {izleti bemutatd kozott azt eredményezi, hogy az els6 be-
mutatéon megjelent vevo-jeldlteknek kb. a fele elvész, ezért egy 11j vevohoz 6 meghivas sziikséges a
tobbi halozati marketing 3 meghivasaval szemben. A két kiilon talalkozo szervezése miatt a vizsgalt
halézati marketingek koziil az Amway hasznalja fel a legtobb id6t (3-4 drat) egy 1j vevo megszerzeésé-
re. Ha ehhez hozza vessziik a termékenkénti kis nyereséget (790 Ft), riasztéan alacsony fedezetet
(200-300 Ft), és a nagyon nagy fix koltséget (30-33 e Ft, a tobbi halozati marketing fix koltségének 2-
3-szorosa), akkor nem lehet nem feltenni a kérdést: a véletlen miive, vagy szandékos tervezés eredmé-
nye, hogy az Amway hagyomanyos valtozataban haldzatépités mellett lehetetlen a forgalmazassal
nettd jovedelmet elérni? A forgalmazas jovedelmezdsége €és hatékonysaga ellen hat a pazarlo idéfel-
hasznalas, a meghivott emberi toéke elvesztegetése, a kis fajlagos nyereség, a nagy telefonkoltség és a
magas fix koltség (utobbi jorészt a draga képzés kovetkezménye).

A tobbi halézati marketing termékei onmagukban is eladhatok, igy van valasztasi lehetdség: lehet be-
mutatni a vallalkozast és a termékeket egyiitt, vagy csak a termékeket.

Az FLP és a VISION marketingterve Uigy van kialakitva, hogy a vevid-jelolteknek mindkettét bemu-
tatjak, egy talalkozo keretében, amely 1,5-2 6ras. A rendszer eldnye, hogy a vevo-jeldlt az egész képet
egyszerre lathatja, viszont az 1j vevok tobbsége a vallalkozasok halozatba szervezéséig soha nem jut
el, igy az emberek tobbsége szamdara a halozatépités bemutatasa valdsziniileg elvesztegetett id6 — a
szponzornak is, a vevo-jeldltnek is.
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Az Amway-Artistry, a VISION-EFET és a Vitalion a vev6-jeldlteknek elészor csak a terméket mutatja
be és adja el. Ez el6segiti a rovid bemutatdt, és a vevo-jelolt azt kapja, ami érdekli. A vallalkozasrol
csak az kap informaciot, akkor és annyit, aki kérdez rola. Ez a mddszer hatékonyan hasznalja fel az
1d6t, nem terheli a vevot egyelore sziikségtelen informécioval, €s logikus sorrendet is teremt, mivel a
termékek forgalmazasanak is a termékismeret az alapja. Mivel a termék értékesitésére koncentralnak,
sem a vevo, sem az elado figyelmét nem terelik el nem a termékre vonatkozo informaciok. A termékek
értékesitését szakmai bemutatd, személyre szabott javaslatok, az Amway-Artistry esetében kiprobalas,
a VISION-EFET esetében Voll miiszeres bemérés segiti el6. A Voll-miiszer vizsgazott kezelSje szak-
mai tanacsadassal timogatja a termék értékesitését, amely timogatas atlagosan 2 termék megvasarlasat
eredményezi, szemben a VISION 1,5-es atlagaval. A Voll-miiszeres szakmai tanacsadassal a VISION-
EFET-ben megsziint a VISION széles termékskalajanak a hatranya, és az elénye akadalytalanul érvé-
nyesiil.

HATEKONYSAG

A hatékonysag értékelésének Kkiindulo adatai

Mennyi az atlagos nagykereskedelmi ar és a nyereség 1 termékre (A, Ny)?

1 4j vevo atlagban hany terméket vesz meg (n)?

1 4j vevo megszerzése atlagban mennyi idot igényel (t)?

Mennyi a képzés koltsége atlagosan havonta (K)?

Mennyi az 1 forgalmazora jut6 atlagos forgalmazas havonta (AF)?

A halozat vezetdjének jutaléka hany szazaléka a halozata forgalmanak (x)?

Egy 4j vevo megszerzéséhez hany telefonhivas sziikséges (nt)?

Mennyire becsiilhetd az iizlet épitésének elején a havi kozlekedési koltség (kozl)?

Tovabbi két paraméter, amelyeket valtozoként fogunk hasznalni, a forgalmazasra forditott id6 havonta
(tr), €és a vallalkoz6 halozatanak létszama (m). A halozati marketingek adatait az /. tablazatban fog-
laltuk 6ssze. Lathato a Vitalion eldnye az Amway és FLP-vel szemben: 9 paraméterbdl 6-ban jobb
naluk, vagy egyenld, 1-ben gyengébb mindkettdnél (AF), 1-1-ben az egyiknél gyengébb. Lathat6 a
VISION-EFET dominans helyzete a VISION-hoz viszonyitva: 9 paraméterbSl 4-ben jobb, 5-ben
egyenld, semmiben nem marad el.

1. TABLAZAT: HALOZATI MARKETINGEK ALAP-ADATAI A BEVETEL- ES KOLTSEG-SZAMITASHOZ

Niv A Ny N T K AF X Np | KOZL | N*Nv/T
(EFT) | (EFT) | (DB) (ORA) (EFT) | (EFT) | (%) (EFT) | (EFT/O)
Amway [11] 2,3 0,8 1 34 22-25 6 4 6 5 0,2-0,3
FLP [12] 2,7 0 2-4 1,5-2 5 6 34 3 5 0
Vitalion [13] 4 0 1 0,5-1,5 3 4 8-12 3 5 0
Amway-
Artistry [11] 4,4 2,4 2 0,6-1 5 20 4 3 5 5-8
VISION [14] 33 3,0 1,5 2,5-3 5 6 7,5 3 5 1,5-1,8
VISION-
o 3,3 3,0 2 1-1.5 3-5 16 7,5 3 5 3,9-5,9
-BFET [14]
A forgalmazd6 bevételei:
t , ,
BevételzTF-n-(A +Ny)+m-AF - x
(1
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A forgalmazo kiadasai (A Vitalionnal csak 1 - 4 a sajat fogyasztas koltsége):

Kiadds =2 n- A +24 + K + Kozl +nt 20,1 e Ft
t t
2)

A kiadasok koziil kozelitdleg fix koltségnek tekinthetjiik a havi két termék sajat fogyasztasanak arat, a
képzés ¢és a kozlekedés koltségeit, valtozo koltség a vevok altal megvasarolt termékek nagykereske-
delmi ara, és a telefonos meghivasok dijai. A fedezetszamitashoz a bevételeket és kiadasokat fogjuk
hasznalni, de érdemes a kettd kiilonbségeképpen a jovedelem képletét is felirni,

t ; ,
Jb'vedelem=7F-n-(Ny—0,1-nt)—2A —K—Kozl.+m- AF - x 3)

mert ez a képlet mutatja meg vildgosan, hogy a forgalmazas hatékonysaga 1ényegében harom paramé-
teren mulik, amelyek: az 0j vevo altal atlagosan megvasarolt termékek szama, egy termék atlagos kis-
kereskedelmi nyeresége, és egy j vevo megszerzésének iddsziikséglete. Az n*Ny/t tényezd megadja
az egy ora forgalmazassal elérhetd bruttdé jovedelmet, a koltségek levonasa eldtt. Az adatok az
1. tablazatban lathatok, és eléggé szornak: 0,2 és 8 e Ft/ora a sz&ls6 értékek, negyvenszeres a lehetsé-
ges eltéres.

Osszefoglalva kimondhatjuk, hogy az 1-3 képleteknek megfeleléen miikidik a hdalézati marketing.

A hatékonysag tényezoi

e Ny optimalis értéke 2-3 e Ft kozott lehet. 2 e Ft/db alatt a forgalmazé idejének értéke egyre ke-
vésbé tériil meg, 3 e Ft/db folott a kiskereskedelmi fogyasztoi ar 7 e Ft folé novekszik, ezért
egyre nehezebb lesz a termékeket eladni;

o nértéke 1 koril van, ha a termék is, a marketingmunkdja is atlagos: a termék atlagos, ha a gya-
korlatilag azonos tulajdonsagu helyettesitd termék a szabadpiacon is kaphatd. A marketing-
munka atlagos, ha a kommunikacié a vevével megvalosul, de személyre szabott ajanlat kidol-
gozasa a rendszerbe nincs beépitve;

e 1 értéke 1,5 koriil van, ha vagy a termék kiilonleges, vagy a marketingmunkéja személyre sza-
bott ajanlatot tud tenni;

e n értéke 2 koriil van, ha a termék kiilonleges, és a forgalmazd a vevd egyéni koriilményeire
alapozott, személyre szabott ajanlatot tud tenni. Ehhez altalaban a forgalmazo6 mellett szakem-
ber jelenléte sziikséges,

e ¢ érteke a meghivas + az {lizleti bemutato(k) + a kozlekedés id6igényébdl adodik dssze.

Ebbdl kovetkezik, hogy ¢ akkor nem tobb 1-1,5 6ranal, ha egy j vevé megszerzésehez 3 telefon elég,
ha csak egy lizleti bemutatot tartanak, és azon csak a termékeket mutatjdk be (Amway-Artistry,
VISION-EFET, Vitalion). Ha a halozatépitést is belezstifoljak az egyetlen iizleti bemutatoba, akkor ¢
legalabb 1,5-2 6ra lesz (FLP).

Ha két lizleti bemutatot kell tartani, akkor csak az tizleti bemutatok 2-2,5 oraba keriilnek. Ha a két {iz-
leti bemutatd kozvetleniil egymas utan kovetkezik, akkor 7 2,5-3 6ra lesz (VISION). Ha viszont a két
tizleti bemutato kozott 1-2 nap telik el, akkor # legalabb 3-4 6ra lesz (Amway, hagyomanyos).

Osszefoglalva, az tekintheté optimélis hatékonysagu iizleti bemutatonak, ahol a forgalmazé mellett
szakember is mindig jelen van, csak egy talalkozot szerveznek, és azon csak a vevo egyéni koriilmé-
nyeirdl, és a személy szerint ajanlhato termékekrol esik szo.

A tobbirdl annal a vevonél, és majd akkor lesz sz, amikor a vevo a termékekkel kedvezo tapasztala-

tokat gylijtott, és mas is kezdi érdekelni: pl. a kedvezményes ara vasarlas, a szerény, de gyors pénzke-
reset, vagy a hosszabb tavi, nagy iizlet lehetdsége.

228



Vegyiik észre, hogy a ¢z/t hanyados az adott honapban megszerzett 01j vevok szdma. A vevOok szama
alapjan jobban 6sszehasonlithatok az egyes haldzati marketingek, ezért az (1) és (2) egyenletek a ve-
vok szamanak jelolésével a kdvetkezo alakot Oltik:

Bevétel =Vevé -n-(A + Ny)+m- AF - x

“
Kiadds =24 + K + Kozl +Vevé - (n- A +nt -0,1)
(%)
FEDEZETSZAMITAS, FEDEZETI PONT
A fedezetszamitas eredményeit a 2. tdblazatban foglaltuk 6ssze.
2. TABLAZAT: FEDEZETEK ERTEKE, ES FEDEZETI PONTOK
VALTOZO , 2. FEDEZETI
FIx KOLTSEG BEVETEL | FEDEZET 1. FEDEZETI PONT PONT*
NEV KOLTSEG (E F1/ (E Fr/ (E Fr1/
(E FT/HO) VEVO) VEVO) VEVO) | VEVOSZAM | ORA FORG. | HALOZAT, FO
Amway 33-36 2,9 3,1 0,2 (170) (600) 80-120
FLP 18 5,7-11,1 5,4-10,8 -0,3 - - 100-120
s 40-60
Vitalion 12 43 4,0 -0,3 - - (4-6 aktiv)
Amway- 19 9.0 13.6 46 5 35 0
Atrtistry
VISION 16 5,3 9,5 4,2 4 10-12 0
VISION-
BFET 14-16 6,9 12,6 5,7 3 3-5 0

* A masodik fedezeti pont az a halozati 1étszam, amely havi 30 6ra forgalmazas mellett sziikséges a
nullszaldohoz.

A fedezetszamitas azt mutatja, hogy az FLP és a Vitalion rendszerében a nulla kiskereskedelmi nyere-
ség miatt a ,,fedezet” nullanal kisebb, és értéke vevonként éppen a telefonkdltség, amelyet egy 1j vevo
megszerzésére kell forditani. A hagyomanyos Amway halozati marketingben a fedezet vevonként
0,2 e Ft, mig az Amway kozmetikai termékeket forgalmazo agazatdban és a VISION-ban a fedezet
4-5 e Ft vevonként.

Az Amway-Artistry, VISION ES VISION-EFET fedezeti pontja 3-5 1j vevével, illetve havi 3-12 6ra
idoraforditassal elérhetd, amely €sszerlinek latszik.

A fedezet nulla koriili értéke miatt az Amway, FLP és Vitalion halozati marketingben a fedezeti pont
személyes forgalmazassal nem érhetd el, csak halozatépitéssel. A sziikséges haldzat 1étszama az Am-
way-ben és FLP-ben 80-120 f6, a Vitalionban 40-60 6.

Utobbi adat a Vitalion alacsonyan tartott koltségeinek kdszonhetd. A Vitalion fogyasztasi halozat,
ezért a 40-60 fogyasztds halozat 10 sajat fogyasztoval, és 4-6 aktiv, halozatépitd taggal mar elérheto.
Tonk Emil [15] szerint 4-6 aktiv taghoz 90-120 lehetséges fogyasztot sziikséges megkeresni, havi
20-30 ora forgalmazasi munkaval ez 4-6 honap alatt elérheto.

Az Amway-ben és az FLP-ben viszont a nullszald6 egy havi 500-700 ezres forgalmu halozattal érhetd
el! A havi 500-700 e Ft-os forgalom az Amway-ben az igynevezett 9%-os szintnek felel meg. Erde-
kes, hogy ennek a pontnak a kitiintetett jellegét a szakmabeliek 0sztondsen érezték, és érzik, ezt mu-
tatjak egy szponzor szavai: ,,Ebbél az tizletb6l a 9%-os szintig nem érdemes kivenni 100 Ft-ot sem!”
[16].

229



MILYEN A JO HALOZATI MARKETING?

Olyan vallalkozas, amelyik mindenkinek, aki kapcsolatba keriil vele, azonnali netto hasznot nytjt. Bo-
vebben kifejtve:

e Mindenkinek: vevonek, értékesitonek, kezd6 haldzatépitonek, vezetonek egyarant. Fogyasztoi
haldzat esetén, amelyben nem kdvetelmény a személyes értékesités (ilyen példaul a Vitalion), a
mindenki a vevoket, hal6zatépitdket, vezetoket jelenti.

e Netto hasznot: A vevonek nem pénzbeli a nyeresége, 6 az ugynevezett fogyasztoi haszonhoz
jut. Olyan értékhez jut, amely tobbet ér szamdara, mint az érte kiadott pénze. Az értékesitonek,
halézatépitonek, vezetének viszont, ha eredményesen dolgozik, nettd nyereséget kell elérnie,
tehat a kiskereskedelmi arrésébdl plusz jutalékabol levonva a koltségeit nyereségnek kell ma-
radnia.

e Azonnal: Nem majd egyszer lesz nyereséges! Nem majd, ha félmilliés forgalma lesz havonta,
nem majd, ha sikeres lesz, nem majd, ha X szdzalékos lesz stb. Itt és most! Konkrétan: Ha havi
7-8 ora, kozvetlenil értékesitésre forditott munkaval (meghivas, termékbemutatd; a tanulés
nem kozvetlen idoraforditas) a forgalmazoé nettd jovedelme nem nagyobb nulldnal, az a halo-
zati marketing nem til jO, €s ha havi 15 6ra értékesitéssel is tobbe kertiil az iizlet, mint amennyit
hoz, azt a halozati marketinget felejtsiik el.

Mi sziikséges ahhoz, hogy a halozati marketing olyan legyen, hogy megfeleljen a fenti kdvetelmé-
nyeknek? A szakma eredményes miiveldi és oktatdi [17-20] szerint az ilyen halézati marketing négy
labon all, amelyek:

o Termék és értékesitési rendszere;

e Tokeer0s, fejlodo cég, tobb éve a piacon;
e Jo jovedelem-kifizetési rendszer;

e Jo, és nem draga oktatasi rendszer.

Tekintsiik at oket részleteiben.

Termék és értékesitési rendszere (az elsé és a legfontosabb)

A terméknek j6 mindséglinek kell lennie, és ara értékaranyos legyen (megéri megvenni);

Halézaton kiviil ne lehessen megkapni;

A szabad piacon helyettesitd termék se legyen kaphato;

A mas halézatban vehetd helyettesito termékhez képest a mi termékiinknek, vagy a hozza kap-

csolodo szolgaltatasnak legyen néhany olyan kiilonbsége, amely versenyelonyt jelent;

e A termék 6nmagaban piacképes legyen!! Azaz a terméket egyediil a fogyasztoi haszna alapjan,
az iizleti lehetoségtdl fiiggetleniil el lehessen adni, és érdemes legyen megvenni. Nyersen fo-
galmazva: a terméket duma nélkiil el lehessen adni, legyen elég j6 ahhoz, hogy 6nmagéban
helytalljon a piacon;

o A forgalmazot szakember timogassa az értékesitésben, és a szakember anyagilag kozvetleniil

érdekelt legyen ebben a tamogatasban.

Tokeerds, tobb éve miikodo cég

Egy 1j cég hordozhat nagy lehetdséget, de még nagyobb kockazat aran. Legalabb 5 éves, eredményes,
névekedd cég az, amelyhez nyugodtan lehet csatlakozni.

Jo jovedelem-Kkifizetési rendszer

e Legyen kiskereskedelmi arrés, nem csak a leirdsokban, hanem a gyakorlatban is (kivétel, ha
fogyasztdi haldzatrol van szo);

e Az optimalis kiskereskedelmi arrés a nagykereskedelmi arrés 50-80%-a, 0sszege pedig termé-
kenként legalabb 1500-2000 forint legyen (egyébként nagyon kicsi lesz az értékesitéssel oran-
ként elérheto jovedelem);

o A vezet6 forgalmi jutaléka a nagykereskedelmi aron mért forgalmanak legalabb 3, de inkabb 4-
10%-a legyen.

o Aziizlettarsak fejlodése lehetdleg ne okozhassa a szponzor jovedelmének csokkenését.
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J6, és nem draga oktatasi rendszer

e Rendszeres rendezvények, amelyek szerepe a tovabbképzés és az értékelés — mindenkinek
ajanlott (éves koltség VISION-EFET 15-20 e Ft, Vitalion 6-15 ¢ Ft);

e Kazetta-sorozat, amely 10-30 kazettaban attekinti a haldzati marketing tudnival6it mind altala-
ban, mind az adott hal6zati marketingre konkrétan — értékesitonek az elsé 5-10 kazetta ajanlott,
haldzatépitoknek a tobbi (elsd 10 kazetta ara 12 e Ft);

e A halozati marketing-iizlet folyoirata;

o Ajanlott konyvek — értékesitének az elsé 2-3 konyv (6-8 e Ft), halozatépitéknek a tobbi;

Akkor nem tekintjiik draganak a tanulast, ha havi atlagos koltségét 3-4 termék nyeresége fedezi (havi
4-8 e Ft, évi 50-90 e Ft). Ha 16-20 termék nyereségét kell az ,,ajanlott” oktatasért kifizetni (havi 22-25
e Ft, évi 260-300 ¢ Ft), az tal van az ésszer(iség hatarain;

A tulsagosan draga oktatassal padlora Iehet killdeni (hiaba valova lehet tenni) egyébként egészen jo
jovedelem-kifizetési rendszert is...

OSSZEFOGLALAS

A 4. és a 6. fejezetekben leirt kovetelményeknek maradéktalanul csak a VISION-EFET felel meg. Az
Amway-Artistry egy ponton marad el, a szabadpiacon helyettesité termékei kaphatok. A Vitalion je-
lent6s hatranya ujabban a haloézaton beliili sajat konkurrencia, de azok szamara, akik semmilyen ko-
rilmények kdzott nem akarnak terméket eladni, a Vitalion (és a VLnet) a sziikségszeri valasztas.

Aki viszont hajland6 terméket eladni, annak szamara a valasztas, preferenciai szerint:

e taplalék-kiegészité termékek: VISION-EFET
e kozmetikumok: Amway-Artistry

Mindazonaltal vegyiik észre, hogy a termékeladas elkeriilésének ara van: A Vitalionban havi 20-30 6ra
munkaval 4-6 honap utan lesz nullszaldos, esetleg 10-30 e Ft/ho jutalék-jovedelme is lesz. A VISION-
EFET-ben ugyanennyi munkaval 6 honap alatt kereshet 500-600 e Ft-ot, tovdbba 6 honap utan a havi
jovedelme 90 e Ft kiskereskedelmi nyereség +30-50 e Ft halozati jutalék = 120-140 e Ft lesz havonta.

Utoljara, de nem utols6 sorban: mindenkinek olyan halozati marketinget érdemes valasztania, amelyik
tetszik neki.
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