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A személyes értékesitOk halozatépitési
tevékenysége

Vizsgalatunk kézéppontjaban az értékesitok halozatokban betoltott szerepe all.
Attekintjiik azt a szakirodalmat, amely a bizalom kozgazdasagi szerepét, valamint
létrehozoik halézatépitési gyakorlatat elemzi. Egyrészt bemutatjuk, hogy az inter-
net aktiv hasznalata a személyes értékesitést is jelentdsen atalakitja, és hatassal van
a haldzat szerepldi kozotti kapcsolatokra. Masrészt, hogy milyen fejlédési lépéseken
keresztiil jelenik meg a technoldgia a személyes értékesitési folyamatban. Az empiri-
kus részben az értékesitokkel készitett interjukat elemezziik a megalapozott elmélet
(grounded theory) segitségével. Ez alkalmas egy olyan elméleti keretrendszer felal-
litasara, amely strukturaltan mutatja be a halézatépités el6zményeit, a halézatépi-
tés jelenségét, valamint annak kovetkezményeit. A kutatas eredményei szerint a sze-
mélyes értékesitéssel torténé halézatépités szoros koordinaciot igényel, s mig rovid
tavon kevésbé lehet hatékony, hosszu tavon cs6kkenti a tranzakcids koltségeket.*
Journal of Economic Literature (JEL) kod: M31, L14.

A haldézatos mlikodés és az értékesités kapcsolata

A halézatos miikodés szamos elényt kinalhat egy vallalat szamara. Ezek magukban
foglalhatjék a versennyel kapcsolatos stratégiai elényoket a halézatokbol nyerhet6
informaciok, kapcsolatok és egytittmiikodés révén, segithetik az innovaciot egy meg-
felel6 ellatasi lancba torténé bekapcsolddas utjan, és jelenthetnek elényoket az érté-
kesitésben, akar a jo id6zités (gyorsasag), akar a vevé igényeihez torténé alkalmaz-
kodas révén. A jol miikods halézatokban létrejové komplex iizleti tranzakcidk az
eladon és vevon kiviil a hdlozat mas szerepl6i szamadra is nyereséges tizleti lehetdséget
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teremtenek (Crowston és szerzétdrsai [2015]). Jollehet egy vallalaton beliil a hdlozat-
épitésnek szamos aktiv szereplje lehet (fels6 vezetdk, fejlesztémérnokok stb.), a leg-
gyakoribb kontaktus altaldban az értékesiték révén jon létre.

A halézatok kockazatcsokkentd szerepet is jatszhatnak a bizalom révén. Ezt a
jelenséget a szociologidban a fogyasztok kozotti piacon DiMaggio—Louch [1998] mar
megfigyelte: a kockazatos fogyaszt6i dontésekben — példaul haz- és hasznaltgépko-
csi-vasarlas — a fogyasztok az atlagosnal gyakrabban vésarolnak baratoktol és isme-
r6soktol. A bizalom és a megbizhatosag szempontjabdl az egyének kozotti tizleti
tranzakciokban fontosak a kozottitk meglévé tarsadalmi kotelékek. Az tizletkotd
felek sokszor egy szakmai szervezeten beliili kapcsolatokon tul informalis kapcso-
latokban allnak egymassal. Lehetnek rokonok, iskolatarsak, tagjai lehetnek ugyan-
annak az informalis (példaul szabadidés, sporttevékenységgel 6sszetiiggd) kozos-
ségnek, ezzel is erdsitve tarsadalmi kotelékeiket (Hakansson-Snehota [1995]). A sze-
mélyes kapcsolatok a bizalomépités f6 eszkozei lehetnek az értékesité-vevo kozotti
kapcsolatokban. Az iizleti hdlézatokban kiemelt fontossagu lehet a kélcsonos fiig-
gés — a marketingcsatornak egymastol kolcsonosen fiiggd szervezetek, amelyek ter-
mékek és szolgaltatdasok fogyasztokhoz torténd eljuttatasanak folyamatédban végzik
tevékenységeiket (Geyskens és szerzétdrsai [1996]).

A személyes értékesitést olyan marketingeszkozként fogjuk fel, amelynek céljai
egyarant szolgaljak a meggy6zést és az informaldst. Johnson-Myatt [2006] elvalasztja
a tisztan meggy6z6 (hype) és informalé marketingeszkozoket, amelyek hatast gya-
korolnak a keresletre és a vevok preferencidira. A reklam éltalaban mindkét elemet
tartalmazza. Koltay-Vincze [2009] a marketing szokasos eszkozei koziil a reklamot
és az arazasi megoldasokat elemzi, és megallapitja, hogy a személyes értékesitésben
a reklammal szemben erdsebben vannak jelen az informdl6 hatasok, kiillonosen a
szervezetkozi piacokon, ahol az eladé és vevé informdcids aszimmetridja joval ala-
csonyabb, mint a tomegtermékek piacan. E piacokon pontosan az informaci6 szim-
metridja miatt az eladok gyakran tartézkodnak az erés meggy6zést6l, és torekszenek
a vev6 szamara hasznos informdciok nyujtasara. A reklimmal szemben a személyes
értékesités — a személyes meggy6zés és informalds kombinalasan tul - gyakran az
értékesités teljes folyamatat tartalmazza, lehet6vé teszi a szerz6déskotést, a fizetést s
- szamos esetben — a termék vevéhoz torténd eljuttatasat is.

A személyes értékesitésben a haldzati kapcsolatoknak és ezen beliil a részben
azokat megalapoz6 bizalom létrehozasanak jelentds irodalma van. A hossza tava
kapcsolatok kialakitasanak szakirodalma folyamatosan kiemeli a bizalom koz-
ponti szerepét (Morgan-Hunt [1994]). Guenzi [2002] kutatdsa szerint a vallalatkozi
bizalom megteremtésében a korabbi teljesitmény, a vallalat hirdetési gyakorlata
mellett legnagyobb szerepe az értékesit6k magatartdsanak van - szakértelmiik,
személykozi kommunikacids képességiik és becsiiletességiik alapjan. A bizalom
a partner &szintesége és joindulata alapjan alakul ki. Az Gszinteség arra a hitre
épil, hogy a partner allja a szavat, koti magat az igért kotelezettségeihez (Morgan-
Hunt [1994]). A jéindulat pedig azt jelenti, hogy a partner nem tesz olyan nem vart
lépéseket, amelyek hatranyosan érinthetik a vallalatot. Minél magasabb szintt a
bizalom az értékesitd és a vevd kozott, annal alacsonyabb mértékii tranzakcids
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koltséggel szamolhatnak az tizletfelek, mivel igy nem sziikséges a masik fél maga-
tartdsanak folyamatos ellenérzése (Geyskens és szerzétdrsai [1996]). A bizalom
ilyen formaban hossza tavon csokkentheti a konfliktusokat a felek kozott, vala-
mint novelheti az elégedettséget (Anderson-Narus [1990]), és javithatja a szemé-
lyes kapcsolatokat (Hdkansson-Johanson [1988]).

Ha egy orszagban vagy régioban a véllalatok megbiznak a jogrendszerben, és szé-
mithatnak arra, hogy a jogrendszer révén a vallalatok kozti konfliktusok megoldha-
tok, akkor egy tizleti haldzat szerepl6i kevésbé vannak rautalva a bizalom egyéb for-
maira, mint amilyenek példaul a személyes haldzatok. Ebben a tekintetben a kevésbé
kiszamithatd jogrendszerben a szerepl6k szamara az informalis kapcsolatok fontossa
valnak, mert az tizletfelek konnyebben boldogulnak azokkal a vallalatokkal, amelye-
ket ismernek. Ez a kétoldalu bizalmi viszony fejlédhet tovabbi, kolcsonos bizalomma
az uizleti halozat tagjai kozott (Radaev [2004]).

A bizalom szerepe a kozgazdasdgi tranzakciokban

Bar a tranzakcidban részt vevé partnerek racionalisan szeretnének cselekedni, ez csak
tokéletleniil sikeriilhet, mert csak korlatozott informéciokkal és informaciofeldolgozo
képességgel rendelkeznek (Simon [1982]). A partnerek a tranzakciok sordn olyan
problémakkal szembesiilnek, amelyek a tranzakcidbdl szarmazoé hasznot megrovi-
ditik. Williamson [1989] szerint a tranzakciokat ugy kell kialakitani, hogy a korlato-
zott racionalitasbol lehetbleg csekély koltségek szarmazzanak, ugyanakkor torekedni
kell a masik fél esetleges onérdekkovetd viselkedésével szembeni védekezésre. A felek
kozotti bizalom - amely gyakran keriil a kozgazdasagi vitdk kozéppontjaba — csok-
kentheti a tranzakcids koltségeket.

A halézatokban a bizalom hatdsmechanizmusa akkor toltheti be szerepét, ha a sze-
replok kozott ismétlédéen folynak tranzakciok (vo. Jackson és szerzdtdrsai [2012]).
A bizalom miikodésének mechanizmusa a szoros halézatokban segiti a szabalyelle-
nes magatartassal szembeni kozos retorziok kiszabasat (Balmaceda-Escobar [2017]).
A haldzatok szorossagat szamos tényez6 befolyasolja, tobbek kozott az adott iparag-
ban torténd mikodés és a foldrajzi tavolsag is. Bonte [2008] kimutatta, hogy a fold-
rajzi tavolsag novekedésével a vevo—eladd kozotti bizalom csokkenhet.

A bizalom létrejottének egyik lényeges forrdsa lehet a személyes kapcsolat, illetve
a személyek megbizhatdsaga. E kérdést a kozgazdasagi irodalom arnyaltan kezeli,
mind abban a tekintetben, hogy milyenek az adott személyek, mind pedig azt illetéen,
hogy a személyes kapcsolat 6nmagéaban elegendd-e a bizalom létrejottéhez. Kemeny
és szerzOtdrsai [2015] szerint a vallalatok elényhoz juthatnak, ha egy helyi halézatban
olyan egyénekkel keriilnek kapcsolatba, akik az atlagosnal nagyobb mértékben ren-
delkeznek tarsadalmi t6kével. Moran [2005] kutatasaban pedig azt emelte ki, hogy a
kapcsolatok min@sége fontosabb, mint a kapcsolatok szama. Személyes értékesiték
korében végzett kutatdsaban a kapcsolatok szama hatdssal volt az értékesitési teljesit-
ményre, de az igazan fontos, minéségi kapcsolatok lényeges szerepet kaptak az inno-
vativ megoldasok piacra vitelének tamogatasaban.
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A tranzakcids koltségek el6bb emlitett kozgazdasagtana olyan iranyitasi struktu-
rakat tanulmanyoz, amelyekben a - vertikalis integracid és a versenyzé piaci meg-
oldas kozott elhelyezked6 - tranzakciok hatékonyan és biztonsagosan valdsithatok
meg. A bizalom - a piac jellegétél fiiggden - fontos, intézmények kozotti koordinacids
mechanizmus lehet (Kapds [2003]). A bizalom forrasai igen valtozatosak, lehetnek sze-
mélyiek és magatartasbeliek. Ez utobbi forrasa a maltbeli teljesitmény, az informacio-
csere tartalma és gyakorisaga, illetve az, hogy az egyik fél nem ¢él vissza a masik sérii-
lékenységével. Kenesei [2004] kutatasaban a kapcsolatisdg szamos dimenziojat tarta
fel. A személyes bizalom forrasa meggy6zédésalapu, amelyben jelentds a személyek
hélézatokban betoltott szerepe. Gelei-Dobos [2016] hasonlé megkozelitésben kiilon-
boztette meg a személykozi és szervezetkozi bizalmat, s ugy talalta, hogy 6nmagaban
a személykozi bizalom megléte nem elegend6 a véllalatok kozotti magas szintii biza-
lom (a kutatasban érzékeny informaciok megosztasa) létrejottéhez. Az értékesitok
bizalomépitd tevékenységére ez utobbi megallapitas lényeges, mivel azt jelzi, hogy a
személyes kapcsolatok ugyan fontosak, de 6nmagukban nem elegendék a vallalatok
kozotti bizalom létrejottéhez, ahhoz a vallalatok kozotti jo egytittmiikodés sziikséges.

Halézatépités mint a személyes értékesités célja hagyomanyos
és online kornyezetben

A hélozatépités a személyes értékesitésben — kiilonbozé megjelenési formakban —
jelentds szerepet jatszik. Egyik tutja a vevokkel torténd személyes kapcsolatok épi-
tése, amelyek akar a baratsag formajat is 6lthetik (kozos érdekl6dés stb.), s gyakran
talnyulnak a munka keretein. Masik formdja a professziondlis halézatépités, amely
egy haldzat szakmai munkajaban, rendezvényein stb. torténé részvételt jelent.
Mindkét halozatépitési stratégia mikodSképes lehet, bar szerepiik iparaganként
eltérd. Az értékesiték altal megvaldsitott halozatépités gazdag eszkoztara személyre
szabja a kindlatot, és pozitiv halozati externaliakat teremt az értékesit6 altal 1étre-
hozott halozat tagjai szdmara.

Az internet el6tti vilagban a személyes fizikai kapcsolatok (vevélatogatas, konfe-
rencia, kiallitas stb.) fontos szerepet kaptak az értékesiték halozatépitésében. Az online
kereskedelem és az online kapcsolattartas nem rendelkezik e tulajdonséggal, mikozben
a fizikaisdg hatasa valtozatlanul jelen van. Szamos tanulmany (példaul Burtch és szer-
z6tdrsai [2014]) foglalkozik azzal a ténnyel, hogy ismeretlenek szivesebben létesitenek
kapcsolatot egymassal, ha ugy érzik, szocidlisan hasonlitanak egymashoz (homofilia-
jelenség), vagy foldrajzilag kozel vannak egymashoz.

Az idedlis online értékesités masolni kivanja a tokéletes eladé magatartdsat (vev-
ismeret, felkésziiltség, gyors reakcid, személyre szabas), mikézben gazdagitja is
azt, harmadik felek bevonasaval, illetve harmadik fél esetleges ajanlasaival. Az ajan-
lasi programok a fizikai vilagban is jelen voltak, de menedzselésiik gyorsabb és egy-
szerlibb az online térben. Egy jol miikodé online értékesitési rendszer a tarsadalmi
t6kébol gazdasagi t6két kovacsol. Van den Bulte és szerzdtdarsai [2018] azt allapitotta
meg, hogy az ajanloprogramok révén az ajanlott fogyasztok tobb nyereséget hoztak
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a vallalat szamara, amit két tényez6 magyaraz: egyrészt az ajanlok a vallalatnal job-
ban ismerik az ajanlottakat, igy szdamukra megfelel6bb terméket javasolnak, masrészt
pedig az ajanlas személyes ténye mogott a fogyasztok kevésbé sejtik a nyereségszandé-
kot, mint ha egy értékesit6tdl szarmazna az informacié. E példank is segit meghata-
rozni a tarsas értékesités (social selling) fogalmat. A tarsas értékesités mar nem kivanja
meg a személyes értékesit6t, azt két modon helyettesiti: egyrészt koveti a fogyasztok
magatartasat kiilonbo6z6 online formakban (alkalmazdsok hasznalata, keresések,
kozosségi médian keresztiili kapcsolatok stb.), és megismeri 6ket, masrészt pedig
valamilyen formdban érdekeltté teszi a fogyasztokat, hogy masok szamara terméke-
ket, szolgaltatasokat, eseményeket ajanljanak (Moore és szerzdtdrsai [2013], Agnihotri
és szerzotdrsai [2016]). Megjegyezziik, hogy az érdekeltség nem feltétleniil jelenik meg
kozvetlen pénziigyi formaban, az ajanlok kaphatnak privilégiumokat (jobb hozzafé-
rés, klubtagsag stb.), vagy akar csak személyes hirneviiket novelik az ajanlas révén.

Az értékesitok bevondsa az online hdlézatépitésbe

Az értékesités teriiletén az elmult években észlelhetd egyfajta szemléletbeli elmozdu-
las, amely pusztan az tizletkotésre épiild (tranzakcidorientdlt) marketing feldl elindult a
kapcsolati marketing felé (Weinstein-Mullins [2012]), amely szerint a vallalatok szdmot-
tevQ forrast szannak arra, hogy oly mddon érjenek el fenntarthaté versenyelényt, hogy
vevéikkel kozeli, egyiittmikodé kapcsolatokat alakitanak ki (Weitz-Bradford [1999]).
Ennek érdekében a vallalatoknak el kellett mozdulniuk a pusztan csak az értékesités
tizletkotési aktusat figyelemmel kisérd szemléletmdd irdnyabél a minél hatékonyabb
kiszolgalas felé, aminek egyik eleme volt a kiilonféle vevokapcsolati iranyité rendsze-
reknek (Customer Relationship Management, CRM), illetve mds értékesitéstamogatd
eszkozoknek (példaul az értékesités automatizaldsanak — sales force automation, SFA) a
fejlédése és elterjedése (Weinstein-Mullins [2012]). E technologiai rendszerek segitségé-
vel az értékesiték hatékonyabban végezhetik feladataikat, példaul a tervezés és a termé-
kek személyre szabdsa terén (Moutot-Bascoul [2008]). A technoldgia képessé teheti az
értékesitOket, hogy megszerezzék, raktarozzak és elemezzék a vevéi adatokat, és ezek-
bél vevkre szabott tizleti megoldasokat hozzanak létre hosszu tavu céljaik eléréséhez
is (Jones és szerzdtdrsai [2005] 109. 0.). A technoldgia révén egyre fejlédik a valos idejii
kommunikacio, tobbek kozott a vevikkel is, ami hossza tdvon megnoveli a vevéi halod-
zatok kialakitasanak esélyét is. Az értékesitésben alkalmazott technoldgia igy féként a
kommunikacidban jelent nagy elényt, hiszen az e-mailen és egyéb internetes feliilete-
ken keresztiil tovabbitott tartalmak lehetévé tetszik, hogy az értékesit6k hatasosabban
lépjenek kapcsolatba vevdikkel, ezaltal javitsak az értékesitésiiket, és fejlesszék az eladd-
és vevOszervezetek kozotti kapcsolatokat.

A modern értékesités igényli a kozosségi média felhasznalasat, ami hat a vevo és az
eladé kozotti kapcsolatokra, az értékesitd szerepére, valamint az értékesitési szerve-
zetre (Marshall és szerzétdarsai [2012]). Az értékesitéssel foglalkozo véllalatok hagyo-
manyos vevékapcsolati (CRM) rendszereikbe integralnak kozosségimédia-elemeket,

Iy

ezaltal a mar létez6 technologiai rendszerek egyrészt lehet6vé teszik, hogy alkalmazzak
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a kozosségi médiat, masrészt pedig, hogy a szervezet megfelelden felkésziiljon az 1j
rendszerek bevezetésére. Feltételezhetjiik tehat, hogy az 4j technoldgiat intenziven
hasznalé vallalatok a kozosségi médiat is olyan technoldgiai platformnak tekintik,
amellyel a vallalatok kozotti kapcsolatok fenntarthatok, illetve javithatok.

A kozosségi média altalanos meghatarozasa a kovetkezé: olyan kétiranyt kommu-
nikécids platformrendszer, amely interneten keresztiil teszi lehetévé 6tletek, infor-
maciok és értékek aramlasat. A kozosségi média az értékesités tertiletén a kovetkezo-
képpen hatdrozhaté meg: ,,egy vallalat kommunikaciéjanak, tizleti tranzakcioinak és
kapcsolatépitésének az a technoldgiai komponense, amely a vevéi halézatot befolya-
solja, valamint lehet&séget ad a kozos értékteremtésre” (Andzulis és szerzétdrsai [2012]
308. 0.). A kiilonféle kozosségimédia-platformok koziil (példaul Facebook, LinkedIn,
Twitter, Youtube) a vallalatok id6rél idére véltoztatjak, hogy mely csatornan keresz-
tiil 1épnek kapcsolatba egymassal.

A személyes értékesités is felhaszndlhat kozosségimédia-megoldasokat, f6leg szer-
vezetkozi értelemben (Guesalaga [2016]). A forumokon keresztiil kialakitott interak-
tiv kapcsolat a szolgaltatok és az online felhasznalok kozott megteremtheti azt a bizal-
mat, amelynek kovetkeztében egy online vallalkozés kialakithatja torzsvevéi korét is.
A szervezetkozi piacokon szerepld véllalatok most kezdik megérteni, hogy hogyan
tudjak hasznositani az értékesitésben a kozosségimédia-eszkozoket [példaul eldrejel-
zés, értékesitési lehetdségek (lead) mindsitése, vev6kapcsolatok kezelése]. A kozos-
ségi média hatassal lehet a teljes értékesitési folyamatra, kezdve a vevok megértésének
mozzanatéval (példaul részvétel specidlis LinkedIn-csoportokban), a vevok elérésével
(példaul tartalmak kozzététele a Facebookon vagy a Twitteren), a vevéi igények felta-
rasaval (példaul blog létrehozasa, amellyel parbeszéd generalhato), érték kozvetité-
sével (példaul vided a Youtube-on), a vétel lezarasaval (példaul a vev6t a Facebookrdl
az értékesitési csatorndra iranyitani), valamint beszerzés/vasarlas utani szolgéltata-
sok nyujtasaval (példaul vevok kovetése a Twitteren) (Guesalaga [2016]). Igy ez eset-
ben a k6zosségi médian alapuld kereskedelem mdr az értékesités sszes funkcidjat is
betoltheti. A kozosségi média tovabbd hatassal lehet az elado és a vevo kozotti sze-
mélyes kapcsolat 1étrehozdsara, fenntartasara is, hatdsa kiterjedhet az egész értékesi-
tési hdlozatra is. Pratono [2018] eredményei megerdsitik, hogy a kozosségi hdlozatok
- a felek kozotti bizalmon és az értékesit6i képességeken keresztiil - kozosen képesek
pozitiv iranyban megvéltoztatni a vallalati teljesitményt, azonban kozvetlen hatasuk
nincsen a teljesitményre, amennyiben nem képesek egy bizalmon alapuld kapcsola-
tot kialakitani a hélozat szerepl6i kozott.

Az online értékesités sikerét latva a vallalatok arra 6sztonzik értékesitdiket, hogy
hasznaljak az online halozatépités kiilonboz6 eszkozeit (példaul blogok, posztok,
kozosségi média stb.) az értékesités soran. A tdmogatd technoldgia hasznédlata az
értékesitésben hosszu multra tekint vissza, és alapvetéen a vallalat altal a vevékrol
gyujtott informaciokat teszi elérhet6vé az értékesiték szamara. Korai megjelenése
az értékesités automatizalasa (sales force automation), amit a sok forrast egyesitd
vallalati alkalmazasok [vev6kapcsolati iranyité (CRM) rendszerek] kovettek. Az
értékesitéknek aktivan kell ezeket a forrdsokat hasznalniuk, és ezzel parhuzamosan
a személyes kapcsolataikat elektronikus (fax, telefon, e-mail, internetalkalmazas
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stb.) eszkozokkel felvaltaniuk. A kozosségi média megjelenésével pedig megindult
ezek alkalmazasanak 6sztonzése is.

Az értékesiték technologiahoz valo kiilonboz6 viszonya miatt azonban ez a folya-
mat nem konfliktusmentes. Geiger-Turley [2006] szerint a vallalati rendszerek hasz-
nélata elveszi az értékesitéktdl azt a képességet, ami lehetdvé teszi a személyes kapcso-
latteremtést, és elemberteleniti az értékesitési munkdt a halézatban. A vevék szdmadra
kinalt 6nkiszolgalé technolégidk ,megvaltoztattak a felek kozotti informaciokat,
alaastak az értékesiték konzultativ tandcsadoi képességét, csokkentették a személyes
talalkozasok gyakorisagat, és redukaltdk az értékesit6k tarsadalmi tékéjének alkal-
mazasat a vevok technoldgiai preferencidinak alakitasdaban” (Schultze-Orlikowski
[2004] 9. 0.). Hasonlo jelenségek figyelhetdk meg a kozosségi média alkalmazasanak
eseteiben Magyarorszagon is, ahol Gdti és szerzétdrsai [2018] szerint az értékesitok
kozosségimédia-hasznalata nem vezetett a vevékapcsolatok épitéséhez. A szakiroda-
lomban dltalanosan elterjedt az a vélemény, hogy az értékesitSk online alkalmazasok-
kal torténd helyettesitése soran kiilonos figyelmet igényel, hogy az ne csokkentse az
értékesit6k altal 1étrehozott halozatok értékét és miikodését.

Elképzelhetd, hogy a k6zosségi média alkalmazasaba érdemes bevonni az értéke-
sitéket is, illetve hogy a szervezetkozi piacon mas megoldasok lehetnek hatasosak,
beleértve a professzionalis halozatépitést, amelyet a jelenleg vezet6 tizleti kozosségi-
média-alkalmazasok (beleértve a piacon vezet6 LinkedInt is) mar aktivan alkalmaz-
nak. A professzionalis halozatépitésben jelent8s szerepet kaphatnak a vallalati mun-
katérsak, akiket — a vallalat timogatasa mellett — szakértéként alkalmaznak, s igy
jarulnak hozzd a halozat épitéséhez (Branddo-Moro [2017]).

A személyes értékesités hdlozatépitési lehetéségeit elemezve, figyelembe kell
vegyiik, hogy hatékony megoldast biztositson. A hatékonysagi kritérium (efficiency
criterion) Wernerfelt [1994] altal bevezetett fogalma alapjan a vevé része az értékesi-
tési rendszernek, és az egész rendszer torekszik a Pareto-optimum elérésére, esetleg
az eredmények 6sszegének maximalizaldsara (maximization of joint payoff). Barmely
marketingmegoldas, amely nem az 6sszeredmények maximalizalasara torekszik, nem
hatékony azzal a megolddssal szemben, amelyben a jatékosok megegyeznek a k6zos
eredmények maximalizaldsaban, a nyereségek megosztdsaban. Wernerfelt azt dllitja,
hogy a vallalatok a hatékonysag kritériumat hasznaljak dontéseik soran (példaul fej-
lesztés, halozatépités), és erbfeszitéseket fejtenek ki az informacidcsere érdekében.
A tranzakcidorientalt értékesitést felvaltotta a kapcsolatorientalt megkozelités, amely
a jol miikodé halozatok kiépitésének alapelve.

Mintajellemzék és médszertan

A mintavétel célja volt, hogy minél tobb iparagbdl taldljunk olyan értékesitSket, akik
magas szint{i interakciot folytatnak a vevéikkel, hogy jobban megismerhessiik a kap-
csolat- és halozatépitési gyakorlatukat. Az adatfelvételre 2018-ban keriilt sor, és 6sszesen
159 értékelhetd személyes interju késziilt el. Az alanyok kiilonb6z6 dgazatokban tevé-
kenykednek: a gyogyszer-, élelmiszer-, épit6-, vegy- és gépiparban, a mezégazdasagban,



102 | MITEV ARIEL-BAUER ANDRAS-GATI MIRKO

az informaciétechnoldgiai és telekommunikacios szektorban, az ingatlaniigyek és pénz-
tigyek terén, a gépkocsi-forgalmazasban. A valaszadok 66 szazaléka férfi, 34 szazaléka
nd, 21-64 év kozottiek, az életkor medidnja 40 év, az értékesitésben eltoltott évek medi-
anja 10. Az alanyok mindegyike komplexebb értékesitési feladatot lat el.

Az interjukat tartalomelemz6 szoftver (NVivo) segitségével elemeztiik. A kddolas
soran a megalapozott elmélet (grounded theory) alapelveit kovettiik, vagyis Strauss-
Corbin [1990] alapjan el6szor nyilt kddolassal kategoriakat alkottunk az értékesit6k
altal hasznalt fogalmak szerint, majd ezeket a kategdridkat strukturaltuk és ossze-
kapcsoltuk (axialis kodolas), végiil beazonositottuk a legfontosabb kulcskategoria-
kat (szelektiv kodolas), és felrajzoltuk a kapcsolatépités fogalmi keretrendszerét. Az
interjuk szdma megfelelé volt ahhoz, hogy elérjilk az elméleti telitettséget, vagyis
mar nehezen talalhatok olyan szempontok, amelyek ujdonsagot jelentenének. A f6bb
szempontok ismétlddése egyértelmiien megtigyelhetd.

A részben pozitivista, részben pedig interpretativ iranyzatokbol taplalkozo, meg-
alapozott elmélet olyan kutatdsi modszer, ahol az elmélet az empirikus adatokbol
fejlédik ki, azokban gyokerezik (Glaser-Strauss [1967]). Annak ellenére, hogy a mod-
szer nemzetkozileg rendkiviil népszer(i, Magyarorszagon csupan korlatozottan ter-
jedt el. Bar Barney Glaser és Anselm Strauss médszertani és filozofiai utjai késébb
elvaltak egymastol, munkajuk jelent6s mértékben hozzajarult annak elfogadasa-
hoz, hogy a kvalitativ kutatas is alkalmas elméletalkotasra. Glaser-Strauss [1967]
szerint a kutatok célja olyan formadlis elméletek létrehozdsa, amelyek szubsztantiv
elméletekre épiilnek. A szubsztantiv elmélet csupan egy korlatozott tarsadalmi kon-
textusban, a kutatas dltal feltart sziikebb teriiletre értelmezhetd, ugyanakkor eze-
ken az elméleteken keresztiil vezet az ut a nagyobb hatokor(i formalis elméletekhez.
Jelen cikk sem véllalkozik tobbre, mint egy kontextusfiiggé szubsztantiv elmélet
(vagy fogalmi keret) felvazoldsara.

A megalapozott elméletet eredetileg korlatozott szamu interjun alapuld tanulma-
nyokhoz kapcsoltak (Creswell [1997]), azonban ez kib6viilt mind az interjuk elemsza-
mat, mind pedig az alkalmazott adatfelvételi modszereket illetéen. Az elméleti teli-
t6dés elve alapjan addig folyik az adatfelvétel és az elemzés, amig az alanyok, illetve a
kialakult kédok még hozzdadnak valamilyen relevans szempontot a kutatashoz, illetve
a kodokhoz még magyarazo eré rendelhets. Amikor lényeges 6j informacié mar nem
meriil fel, akkor elérjitk az elméleti telit6dést, és befejez6dik az adatfelvétel, a kddo-
las, valamint az elemzés folyamata (Rdcz [2006]). Az alapelv tehat az elméleti telitédés
elérése, amely alapveten kétféle modon valdsithatd meg: a klasszikus megkozelités
kevés interjuval indit, majd fokozatosan keriil sor ujabb alanyok bevonasara annak
fiiggvényében, hogy még hol vannak fehér foltok a sziilet6ben 1év6 elméletben (vagyis
az alkalmazott mintavétel az elmélet fejlédésével parhuzamosan, folyamatosan ala-
kul). Ezt a fokozatos mintavételt azonban manapsag mar csak nehezen lehet megva-
l6sitani, ezért hatékonysagi elvek miatt gyakran egyszeri, de nagyobb elemszamu fel-
vételre keriil sor (jelen kutatasnal is ez tortént). Nehéz pontos szamot mondani, mivel
szamos szemponttol fiigg, de valdszintsithet6, hogy 25-30 interju utin mar elérhetd
az elméleti telit6dés (ez a kutatas ezt a szamot jelentés mértékben meghaladta, aminek
oka az volt, hogy az alanyok az interjin kiviil egy kérdéivet is kitoltottek).
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A Strauss-Corbin [1990] altal javasolt kodolasi folyamat 1ényege, hogy meghata-
rozza a kategoriak kozotti kapcsolatokat, és egy olyan modellben foglalja azokat 6ssze,
amelynek az alabbi 6sszetevéi vannak.

- KauzAL1s FELTETELEK: a kozponti jelenséget el6idéz6 vagy befolyasolo tényezok.

- KO6zpoNTI JELENSEG: az a kdzponti esemény, amely az akciok vagy interakciok
csoportjanak miikodését meghatarozza, vagy amelyhez azok kapcsolédnak - a sziile-
tében 1év6 megalapozott elmélet magja. Ebben az esetben a kozponti jelenség a kap-
csolat- és halozatépités 1ényege, valamint a bizalom.

- STRATEGIAK: a kozponti jelenség eredményeként létrejove specialis akciok és
interakciok. Szandékos, célorientalt, a jelenségre iranyulo tevékenységek, az észlelt
feltételek melletti jelenség kezelésére, megoldasara kialakitott stratégidk. Esetiink-
ben a kapcsolat- és halozatépités eszkozrendszere jelenti az értékesiték altal meg-
valositott stratégiat.

- KonNTEXTUS: olyan feltételrendszer, amelyben a stratégidkra sor keriil. Az egész
jelenségre egy olyan helyzetben keriil sor, amikor a klasszikus személyes értékesités
szerepe megvaltozott, atalakuldban van.

- K6zBEAVATKOZO FELTETELEK: olyan tagabb feltételek, amelyek alakitjak, el6-
segitik vagy korlatozzak a bizonyos feltételek mellett létrejové stratégiakat. Ebben
az esetben a szervezeti tamogatas segiti (vagy éppen annak hianya hatraltatja) az
értékesité munkajat.

- KOVETKEZMENYEK: az akcidk és interakcidk kimenetelei, az alanyok stratégiai-
nak eredményei. Az értékesit6k akcidinak kimenetele az elégedett, a visszatéré iigy-
fél, valamint az ajanlas.

A megalapozott elméletben az alanyok valaszaibdl, az altaluk feltart dimenziok alap-
jan ,,n6 ki” az elméleti keretrendszer, ugyanakkor a modell alkotdsa soran az egysé-
ges fogalmi keret kialakitdsa miatt figyelembe vettiik a szakirodalom altal hasznalt
fogalmakat és kifejezéseket is. Glaser [1992] szerint a megalapozott elmélet célja az
elmélet létrehozasa, nem pedig annak igazolasa.

A kapcsolat- és halozatépités modellje a személyes értékesitésben
a tranzakcids koltségek fiiggvényében

Strauss—Corbin [1990] strukturajat alapul véve alkottuk meg a kapcsolat- és halozat-
épités modelljét a személyes értékesitésben (1. dbra).

A kapcsolat- és halozatépitést a személyes értékesitésben a tranzakcids koltségek
alapjan értelmezziik. Coase [1937/2004] a tranzakcids koltségek két tipusat kiilon-
boztette meg: a) annak a koltsége, amibe az adott arak felfedezése keriil; b) a tar-
gyalas és szerz6déskotés koltségei. A vallalatok kozotti (business-to-business, B2B)
értékesités jelentds mértékben hatdssal van a targyalas és a szerz6déskotés koltsége-
ire, azokat megfelel6 technikdkkal csokkenteni tudja, vagy éppen ellenkezdéleg, rajta
mulik, hogy tulsagosan magasak lesznek ezek a koltségek. Ugyanakkor targyalasos
araknal az értékesité ronthatja is a termék vagy szolgaltatas koltségeinek fedezését
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1. dbra
Kapcsolat- és halozatépités a személyes értékesitésben a tranzakcios koltségek fiiggvényében

Viltoz6 kirnyezet (kauzdlis feltételek)

,,,,,

Piac 4trendezddése
Hatékonysagi kihivasok

Kapcsolat- és hélézatépitéshez sziikséges
értékesitési filozdfia (kozponti jelenség)
Vev6kozpontusag (R+, H-)
Segitokészség (R+, H-)
Problémaorientdltsag (R+, H-)
Egyiittmtikodésre torekvés (R+, H-)
Etikus magatartas (R+, H-)

Y

Személyes értékesités dtalakuldsa
(kontextus)

Online értékesités el6retorése
(klasszikus értékesités kudarca) (B2C)
Személyes értékesités kevésbé
helyettesithet6 (B2B)

Y

Kapcsolat- és halézatépités eszkiozei
(tigyfélszerzés és -fenntartds) (stratégidk)
Hideghivas (R-, H+)

Online csatorndk (R-, H-)

Ajénlas (R-, H-)

Személyes megkeresés (R+, H-)
Rendezvények (R+, H-)

Panaszkezelés (R+, H-)

Folyamatos kommunikacié (R+, H-)

Y

Szervezeti tdmogatds
(kozbeavatkoz feltételek)

J6 mindségli termék/szolgéltatas
(R+,H-)

CRM rendszer (R+, H-)

Y

Bizalom kialakuldsa (R+, H-)
Kapcsolat- és halozatépités legfontosabb

alapja
o T -
Végeredmény (kovetkezmények)
Elégedett tigyfél
Visszatér6 tigyfél
Tovabbajanlas

Jelmagyardzat: R+/R- tranzakcid koltséget rovid tavon noveli/csokkenti; H+/H- tranzakci-
ok koltséget hosszu tavon noveli/csokkenti.
Forrds: sajat szerkesztés.

azzal, hogy az elSirtnal rosszabb feltételekkel kot tizletet, lényegesen gyengébb fede-
zeti hanyadot elérve. Coase [1984] biralta a kozgazdaszokat, mivel nem foglalkoztak
az armechanizmussal kapcsolatos koltségekkel (példaul az arak felderitése, megélla-
pitdsa, alku), rdadasul nehéz az armechanizmust kiragadva, a kontextustol figget-
leniil tanulmanyozni (Mike [2014]).

Az 1. dbrdn mindenhol feltiintettiik, hogy az adott tevékenység rovid és hosz-
szu tavon noveli-e vagy csokkenti a tranzakcios koltségeket. Ebbdl latszik, hogy
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onmagaban nem azt érdemes nézni, hogy alacsony-e vagy magas a tranzakcios kolt-
ség, hanem azt, hogy milyen id6tavban gondolkodik a szervezet. A kovetkezékben
az 1. dbra legfontosabb szempontjait részletezziik.

Valtozo kornyezet (kauzdlis feltételek)

Az allandé mikro- és makrokdrnyezeti valtozasok miatt a kapcsolat- és haldzatépi-
tésért felelés értékesiték egyre nagyobb kihivasoknak vannak kitéve. Ez egyrészt az
egyre magasabb szintli kiszolgalas igényében, masrészt az iizleti-technologiai kor-
nyezet valtozdsaban figyelhet6 meg. Mindezt olyan feltételek mellett kell megtenni,
ahol egyre erételjesebb a nyomas a hatékonyabb miikodés iranyaba (1. tdbldzat).

1. tdbldzat
A valtozé kérnyezet dimenzi6i

Dimenzi6 Jellegzetes idézet

Iparagi »Semmit nem kap az ember ezen a teriileten, mindenért kékeményen
kihivasok dolgozni kell. Ma mar nagyon nehéz egy csirdbdl fat nevelni”

A piac »Amikor elkezdtem élelmiszerrel kereskedni, még 22 aruhazldnc volt

dtrendez6dése a Coopon meg a CBA-n kiviil, most van 7. Mindegyikek van sajat logisztikai
rendszere, sajat kozponti raktdra. Annak idején minden egyes boltba el
kellett menni és az ottani boltost meg kellett gy6zni, hogy az 6t beszallitobol
én legyek az egyik. Most meg a hard diszkontokban vagy egy beszallité van,
vagy maximum kett4.”

Hatékonysagi ,,Sokkal tobb embert sokkal gyorsabban lehet igy megszdlitani...”

kihivasok »Gyakorlatilag mar nem tudja azt mondani az ember egy kereskedének,
hogy menjél ki személyesen, és jové héten keressél meg tiz Gj tigyfelet,
mert az 6ngyilkossag, sajnos”

A személyes értékesités dtalakuldsa (kontextus)

A kozosségi média vagy a honlapok haszndlata meglehetdsen vegyes képet mutat. Az
alapvetéen rendelésfelvevé értékesitésben (példaul ilyen a turizmus, amely magéan-
személynek szolgéltatd vallalkozas — Buisness to Customer, B2C) a gyujtoportalok
kivaloan integréljak a nagyszamu egyedi megkereséseket, valamint a szintén jelentds
szamu kinalati oldalt. A gytijt6portalok tehat olyan feliiletet biztositanak, ahol a piac
a legalacsonyabb tranzakcios koltségek mellett mikodik. Mas iparagakban ugyan-
akkor az online eszkozok nem vagy csak alig képesek helyettesiteni a személyes érté-
kesitést, illetve azok alkalmazasdra nincs egységes elv, inkabb csak jovébe mutatd
probalkozasok érhetdk tetten, kiilondsen a magyar piacon.

Az online csatornakat azok hasznaljak intenzivebben, akik értékesitésiik soran vagy a
személyes ismerGsoket, vagy pedig a fiatalokat szolitjak meg elsésorban, és jellemzbb
B2C (business-to-consumer), mint B2B (business-to-business) relaciokban (2. tdbldzat).
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2. tablazat
A személyes értékesités atalakulasa

Dimenzio Jellegzetes idézet

Online értékesités  ,Idaig mi nagyon hittiink a személyes kapcsolatban, de a napokban
eléretorése jottem ra, hogy fel kell adni a személyes kapcsolatokat, és el kell ezt vinni
(klasszikus az online vilagba...”

értékesités kudarca) ,,AlapvetSen korosztalyonként kiilonbozik... Mds korosztalytiaknak
(B2C) eleve mas terméket ajanlok el6szor, illetve a fiatalokkal nyilvan

Facebookon tartom f6ként a kapcsolatot, az idGsebbeket telefonon,
e-mailben keresem.

Személyes »Meg lehet venni egy terméket érzelemmentesen, kivélasztva a
értékesités kevésbé  tulajdonsagai alapjan, de ezekben a termékekben nem kapjuk meg azokat
helyettesitheté (B2B) az életérzéseket, amelyeket a személyes kommunikacié adni tud”

Szervezeti tamogatds (kozbeavatkozo feltételek)

Az értékesit6k munkaja nem hatékony a megfelel6 vallalati timogatas nélkal. Két
tényez6t emeliink ki, amelyek a személyes értékesitést a leginkabb befolyasoljak. A jo
termék és szolgaltatds jelenti a hosszu tavu kapcsolat alapjat, ami a sikeresség sziik-
séges, de nem elégséges alapfeltétele. Ennek hidnyaban az értékesité hiaba tesz meg
mindent, kommunikacidja hiteltelen lesz. A hatékony kapcsolatépités nehezen kép-
zelhet6 el megfelel$ vevdi adatbazis nélkiil, amely segit a vevok szegmentaldsaban,
valamint egyedi kezelésében is (3. tdbldzat).

3. tabldzat
A szervezeti taimogatds dimenzidi

Dimenzid Jellegzetes idézet

J6 mindségt termék/ ,,...a jo szolgaltatassal és odatigyeléssel az tizlet onmagat épiti. Sziikség

szolgaltatas (R+, H-) van arra, hogy a kapcsolati rendszer folyamatosan fennmaradjon...”
»Miel6tt prezentalod a termékeket, korbeirod a cég tevékenységét,
hogy hogy néz ki a profilja, de tapasztalatb6l mondom, hogy ez a mese
senkit nem érdekel, mert a lényeg az, hogy amit idehozol, az j6 legyen.”

CRM rendszer »-..van egy nagyon jo bazis a meglévé tigyfélkorokbdol...”
(R+) H_)

Kapcsolat- és hdlozatépitéshez sziikséges értékesitési filozéfia (kozponti jelenség)

A kapcsolat- és halozatépités folyamatanak meghatarozoja az értékesitési megkoze-
lités. Ennek alkotdelemei rovid tavon novelik a tranzakcios koltséget, de hosszabb
tavon csokkentik, és megalapozzak a tartds iizleti mikodést. Az értékesités tobbé mar
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elképzelhetetlen anélkiil, hogy az tizletk6td ne allitana a vevé igényeit a kozéppontba.
Ez azért nem tekinthetd magatdl értet6ddnek, mivel az értékesitd athidald poziciot
tolt be a sajat vallalata (amelyet képvisel), valamint a vevé kozott, s ez a pozici6 az
egymassal részben ellentétes érdekek kiemelt taldlkozdsi pontja. Az értékesitének a
hatasos kapcsolatépités érdekében segit6késznek és problémaorientéltnak kell lennie,
keresnie kell az integrativ stratégiakat, valamint etikusan kell eljarnia (4. tdbldzat).

4. tablazat
A kapcsolat- és halozatépitéshez sziitkséges értékesitési filozofia dimenzioi

Dimenzi6 Jellegzetes idézet
Vevékozpontusag »Probalok minden meghatarozo tigyfelemmel jo személyes
(R+,H-) kapcsolatot kialakitani, megismerni 6ket maganemberként,

megtudni, hogy mi vezéreli ket a dontéshozatalban, hiszen csak
igy tudok tigyfélkozpontu dontéseket hozni?”

»Pszichologiai, emberismereti készségben jonak kell lenni, nem
mehetsz oda, mint egy robot.”

Segit6készség »Mindig prébaljuk a segit6készséget hangsilyozni, hogy lassa,
(R+,H-) szamithat rank, és ha valamit nem ért, merjen kérdezni”
Problémaorientéltsdg  ,Ha barmilyen jellegti probléma meriil fel, tudunk megoldasi
(R+,H-) javaslatot adni, illetve ha személy szerint nem tudok segiteni,

akkor ajanlok egy olyan alternativat, amivel aztan tovabb tud
haladni, ezaltal pedig mindig hozzank fog fordulni, barmi
gondja van.”

»Ha egy tigyfél problémadja el6sz6r megoldhatatlannak ttnik,
ahelyett, hogy feladnam, és a konkurencidhoz fordulna, minden
kovet probalok megmozgatni, hogy segitséget nyujthassak neki”

Egytittmtikodésre »A vevek és az eladok érdekeit is egyforman kell képviselni,
torekvés (R+, H-) mindenkinek az alldspontjat megprobaljuk gy alakitani, hogy
a masikéhoz passzoljon, és végiil mindenkinek jo legyen, win-win
tizletekre toreksziink?”

Etikus magatartas »Az Osszes tizleti kapcsolatban az etikus, fair viselkedés kell, hogy
(R+,H-) legyen a kétoldalu egytttmiikodésnek a zdloga”
»A rovid tava haszonszerzésben soha nem hittiink, ha etikusan
és korrekten miikodik egy cég, akkor sokkal hosszabb tdvon lehet
tervezni, mert az »iigyeskedésekben« én nem hiszek”

A kutatas soran feltart jelenség 6sszecseng Wernerfelt [1994] hatékonysagi kri-
tériumaval: a szerepl6k a Pareto-optimum elérésére, az eredmények 6sszegének
maximalizalasara torekszenek. Barmely marketingmegoldas, amely nem az 6ssz-
eredmények maximalizalasara torekszik, nem hatékony. Az egyszert adasvételre
épitd, tranzakcidorientalt értékesitést felvaltotta a kapcsolatorientalt megkozelités.
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A kapcsolat- és hdlozatépités eszkozei (iigyfélszerzés és fenntartdsa) (stratégidk)

A vevészerzés klasszikus, bar egyre kevésbé hatékony mddja a ,,hideghivas”, melyet
egyre nagyobb aranyban valtanak fel az online vagy személyes ajanlas alapjan tor-
téndé megkeresések. Az értékesitésben a koncentralt és célcsoport-specifikus megol-
dés a relevans partnerek elérésére a jelenlegi és potencialis vevéknek szervezett ren-
dezvények. A vevék megtartdsaban kritikus pont, hogy az értékesité miként képes a
felmeriilé panaszokat hatékonyan kezelni. Bar a panaszkezelés rovid tavon noveli a
tranzakcios koltségeket, 0sszességében jo stratégia, ha az értékesité megfelel$ er6for-
rast fordit a problémadk feltdrdsara és megoldasara. Ez hosszabb tavon ugyanis haté-
konyabb szervezeti miikodést tesz lehet6vé. A vevészerzési és -megtartasi folyamat-
ban nagy jelentésége van a folyamatos kommunikdciénak.

A tranzakcios koltségek csokkentésének egyik lehetséges modja az ajanlds, mivel
az értékesitének kevesebb id6t, energiat kell befektetnie az tigyfél szerzésébe (targya-
lasi és szerz8déskotési koltségek csokkentése), hiszen a bizalomnak mar eleve kiala-
kult egy olyan szintje, amelyen az tizletkotés valoszintisége nagyobb. Raadasul az
ajanlas hitelessé teszi az értékesité személyét, mivel nem sajat magat tiinteti fel jobb
tényben, hanem masok allitjak helyette, hogy jo6 munkat végez. Az ajanlas sziiksé-
ges feltétele, hogy mind a termék (szolgéltatas), mind pedig a kiszolgalas szinvonala
jo mindségt legyen (5. tabldzat).

5. tablazat
A kapcsolat- és halozatépités eszkozei

Dimenzié Jellegzetes idézet

Hideghivas »Még éliink a hideghivas lehetdségével is. Itt természetesen

(R-,H+) a sikerarany sokkal kedvez4tlenebb, mint a személyes ajanldsokon
keresztiil”

Online csatornak »Alapveten a kozosségi médidn, az Instagramon végzem

(R-,H-) az értékesitést, valamint a népszertsitést, ezért nagyrészt az

ismer&seimet érem el

Ajanlas (R-, H-) »...nagyon sok tigyfelem ugy hiv fel, hogy egy ismerése ajanlott...”
»...mint a népmesékben, mar sz4jrél szajra adjak azt, hogy
megbizhaté vagyok, és ajanlassal nagyon sokan jonnek hozzam?

Személyes megkeresés  ,,Oridsi szerepiik van az tigyfelekkel val6 személyes

(R+,H-) kapcsolatoknak, az offline értékesitésnek”

Rendezvények (R+, H-) ,Evente szoktunk tartani egy torzsvendégmulatsigot...”
Panaszkezelés »Ahol a panaszkezelés sikertelen, ott eléfordulhat, hogy az iigyfelek
(R+,H-) elfordulnak téliink, de legalabbis nem ajanlanak benniinket.”
Folyamatos »A folyamatos kommunikdcié még hatékonyabb egytittmiikodést,
kommunikaci6 precizebb munkat eredményez”

(R+,H-)
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Bizalom kialakuldsa (kézponti jelenség) (R+, H-)

A bizalom is tekinthet6 kozponti jelenségnek, mivel egyrészt ezt elég gyakran emlitet-
ték a megkérdezettek, masrészt pedig az értékesité kapcsolatépitd tevékenysége ebbe a
fogalomba csatornazddik be, a kapcsolat- és halozatépités filozofidja, valamint annak
eszkozrendszere determinalja az elért bizalom szintjét. Az tizletkot6 célja, hogy olyan
informacidkat szolgaltasson a jelenlegi és jovébeli vevdinek, hogy az tigyfél megfe-
lelé ismerettel rendelkezzen a megfontolt dontéshozatalhoz. Onmagaban minden
magyarazat és informacidatadds noveli a tranzakcios koltségeket rovid tavon, ennek
hianyaban azonban az értékesité nem segiti a dontési folyamatot, és a bizalom hosz-
szabb tavon sériil (vagy eleve ki sem alakul). Ha ugyanis az tizletk6té a tranzakcids
koltséget csokkentendé minimalizalja az interakcié mértékét, relevans informacio-
kat hallgat el, vagy nem fordit megfelel6 energiat a kapcsolatépitésre, a bizalom nem
alakulhat ki. Ebben az esetben a gyanakvas légkore uralkodik el (ami néveli a tranz-
akcids koltségeket), aminek kovetkeztében a kapcsolat megszakadhat. Az értékesit6k
kiemelik, hogy a bizalomnak kétoldalinak kell lennie, nem elegendd, ha az egyik fél
mindent megtesz annak kialakitasdért, a masik pedig nem.

Osszességében a bizalom a hosszabb tévu iizleti egyiittmikodés alapja, bar meg-
feleld szintti kialakitdsa rendkiviil hosszadalmas és eréforras-igényes el6készitést
kivan meg. A bizalom raadasul meglehetésen torékeny: rendkiviil nehéz kialakitani,
de annal konnyebb 6sszetorni. A bizalom a szolgaltatasokhoz hasonléan nem vagy
csak igen nehezen javithato joszag (6. tdbldzat).

6. tablazat
Bizalom kialakuldsa

Dimenzi6 Jellegzetes idézet

Bizalom »A bizalom nagyon fontos, ha egyszer eljtszod a bizalmadat, akkor véged”
»Elkertilhetetlen, hogy 6 bizalmas informaciokat osszon meg velem. Ha nincs
meg a bizalom, akkor csak maszatolunk”

»Nagyon fontos ezért a bizalom — mind a vev$, mind az elad6 részérél”

Végeredmény (kovetkezmények)

A hatékony kapcsolat- és halézatépités végeredménye az elégedett tigyfél, amibd6l
kovetkezik a visszatér$ tigyfél, valamint a tovabbajanlas. Ez utdbbi azért jelentés
tényezd, mivel mar nem az értékesitd tranzakcios koltségének novekedésével keriil-
nek be Gjabb vevok a rendszerbe, hanem az elégedettség generdl Gjabb megkeresése-
ket. A folyamat egyes Osszetevéi értéklancszertien erdsitik vagy gyengitik egymast,
hiszen a lanc barmely elemében bekovetkezd hidnyossag az egész eredményességre

negativ hatdst gyakorol (7. tdbldzat).
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7. tdblazat
Végeredmények

Dimenzié Jellegzetes idézet

Elégedett tigyfél  ,Szamomra a legels6 és a legfontosabb az tigyfél elégedettsége, és ez
mindent f6lilir. Ugyanis, ha az tigyfél nem elégedett veliink, akkor nem
fog tobbet hozzank fordulni, és igy nem tudjuk megtartani az tigyfeleket.”

Visszatéré tigyfél A mar meglévd, visszatérd tigyfelek nagyon hiiek mind a céghez, mind
a markahoz. Tehét szeretnek minket”

Tovabbajénlas »...a legjobb rekldm, ha a partnereink ajanlanak az Gj vevéinknek.”

Forrds: sajat szerkesztés.

Osszefoglalds

A cikkben bemutattuk a személyes értékesités kozgazdasagi megitélésének kiilon-
boz6 szempontjait, majd egy empirikus kutatésra alapozva a kapcsolat- és halozatépi-
tés modelljét (1. dbra), amelyet az értékesiték valaszai alapjan, a megalapozott elmé-
let (grounded theory) Strauss és Corbin-féle kodolasi és strukturalasi elveit alkalmazva
alkottunk meg. A modell lényege, hogy strukturaltan mutassa be azt a folyamatot és
oOsszefiiggésrendszert, amely az értékesiték kapcsolat- és hdlozatépité tevékenysége alap-
jan kirajzolédik. Bar a modell nem tartalmaz és nem is tartalmazhat minden szempontot
(ez ellentmondana az attekinthetdségnek és a takarékos megjelenités elvének), az inter-
jukbol kikristalyosodo legfontosabb dimenzidkat magaban foglalja.

A megalapozott elmélet segitségével beazonositottuk a kauzalis feltételeket,
melyek kozé a valtozé kornyezet elemei keriiltek (iparagi kihivasok, a piac atren-
dezddése, hatékonysdagi kihivasok), és amelyek jelentés mértékben meghatarozzak
vagy eléidézik a kozponti jelenséget.

Az els6dleges kozponti jelenség a kapcsolat- és hdlozatépitéshez sziikséges filozofia,
amelynek legfontosabb tényezdi a vevokozpontuisag, a segitékészség, a problémaori-
entdltsag, az egyiittmikodésre torekvés, valamint az etikus magatartas.

A kozponti jelenség elemei hatarozzak meg az értékesit6k altal kovetett stratégia-
kat, amelyek a kapcsolat- és haldzatépités eszkozrendszerét jelentik. Ezt az arzenalt a
vevészerzés klasszikus (példaul hideghivas, rendezvények), valamint Gjabb eszkozei
(példaul online csatornak) alkotjak. A vevok megtartasaban kritikus kérdés, hogy az
értékesité miként képes a felmeriilé panaszokat hatékonyan kezelni, és milyen mér-
tékben folyamatos partnerével a kommunikacio.

A vizsgalt jelenség alapvet6 hatterét a személyes értékesités atalakuld jellege fém-
jelzi, amely kétiranyu folyamat, mivel egyrészt az online értékesités eléretorése figyel-
het6 meg, masrészt azonban a személyes értékesités (kiillonosen bizonyos funkcioi)
nem helyettesitheték online megoldasokkal. A kétfajta tipus szamos esetben inkdbb
kiegészitdje egymasnak, mint helyettesitdje.

Az értékesit6k altal megvaldsitott stratégiat jelentds mértékben hatréltatjak vagy
eldsegitik a kozbeavatkozo feltételek (szervezeti timogatas tényez6i), mint példaul a
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vallalat altal kindlt termékek vagy szolgaltatdsok mindsége, valamint a CRM rend-
szer megléte vagy hianya.

A bizalom mésodlagos kozponti jelenségnek tekinthetd, mivel az értékesit6 kapcso-
latépité tevékenysége ebben teljesedik ki, hiszen a kapcsolat- és halézatépités filozofi-
&ja, valamint eszkdzrendszere determinélja az elért bizalom szintjét. Osszességében
a bizalom rendkiviil fontos eszkoz az értékesiték szamara a kapcsolatok megszerzése
és fenntartdsa szempontjabol.

A megalapozott elmélet modelljében az eredmények az értékesiték akcidinak, stra-
tégiainak kovetkeztében jonnek létre, ami az elégedett és visszatérd tigyfelekben, vala-
mint az értékesit6 személyének vagy cégének tovabbajanldsaban realizalodik.

Osszességében megallapithat6, hogy a személyes értékesités altal végzett kapcso-
latépités majdnem minden eleme noveli a targyalasi és szerz6déskotéssel kapcsolatos
tranzakcids koltségeket rovid tavon, ugyanakkor hosszabb tavon hatékonyabb miiko-
dést tesz lehetdvé és Gsszességében csokkenti a tranzakcids koltségeket.

Az is megfigyelhetd, hogy az értékesité kapcsolatépité tevékenysége egymadsra
épiil6 elemekbdl 411, amelyek lancszertien erdsitik vagy gyengitik egymas mtikodését.
Ha ugyanis a vallalat alacsony minéségti termékkel vagy szolgaltatassal all el6, akkor
az értékesitének joval nagyobb id6t és energiat kell forditania a panaszok kezelésére, a
vevli elégedettség elérésére, valamint az Gj vevok szerzésére. A tranzakcios koltségek
tehat nem megfelel6en kontrollalt vallalati kornyezetben konnyen ,,szétfolyhatnak”.
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