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Marketing-szemléletmod és az tuizleti
kapcsolatok1

A cikk az iizleti kapcsolatok marketingértelmezésérél szol. A marketing a piaci
magatartas tudomanya. A két vagy tobb partner kozott megvalosuld piaci tranzakcio a
marketing alapvet6 elemzési egysége. A piac dinamikajat a tranzakcidok ismétlédései
jelentik. Az ismétlodo tranzakciokbdl épiilnek fel a piaci kapcsolatok.. A szervezetkozi
piac a gazdasagi és nem gazdasagi szereplok egymassal kolesonos fiiggoségben 1évo, a
tarsadalmi kornyezetbe beagyazott kapcsolatrendszere, amelyben a tevékenységek és az
eroforrasok cseréje zajlik.

A cikk kitér annak rovid bemutatasara, hogy a kiilonb6z6 marketingteriiletek miként
jarulnak hozza az iizleti kapcsolatok megismeréséhez. A szerz6 meghatarozasa szerint
az iizleti kapcsolat az iizleti halézatba agyazott két szervezet kozotti interaktiv
cserekapcsolatot jelent. A definicio Kkifejtése soran bemutatasra keriilnek az iizleti
kapcsolatok érintettjei, legfontosabb folyamatai, valamint a kapcsolat 1étének néhany

kovetkezménye.

A kapcsolatok az iizleti vilag fontos jelenségei. Sziikséges, hogy a vezetés felismerje a

kapcsolatok jelentdségét. A kapcsolatok egyforman jelenthetnek problémat vagy megoldast.

' A cikk az Uzleti kapcsolatok az értékteremtésben c. OTKA F037789 sz. kutatds keretében késziilt, a
2003 decembereben a BKAE (azota Budapesti Corvinus Egyetem) Vallalatgazdasagtan tanszéke altal
szervezett ,,Uzleti kapcsolatok és értékteremtés” c. konferencian elhangzott eléadas tovabbfejlesztett
valtozata.



Szamos iparagban az iizleti kapcsolatok adjak a hatékonysag kulcsat. Ezzel az iizleti
kapcsolatok a gazdasag egyik alapkérdésévé valnak. JelentOségiik abban all, hogy a termelési
¢s a csere (tranzakcids) tevékenységek Osszekapcsoldsaval lehetdvé tehetik a vallalat szamara
a magasabb szinti hatékonysag elérését. A lehetoséget azonban ki kell aknazni és ez

alapvetden vezetési feladat.

Az iras elsé részében a marketing-szemléletmod Iényegét igyeksziink Osszefoglalni. Ezt
kovetden a szervezetkOzi marketing sajatossagait targyaljuk. Az alapkérdés részletesebb
kifejtését, nevezetesen annak bemutatasat, hogy miként értelmezi a szervezetkdzi marketing
az lzleti kapcsolatokat, a harmadik részben talalja az olvasd. Az irds az tizleti kapcsolatok

menedzsmentje néhany teriiletének bemutatasaval zarul.

A marketing-szemléletmod

Feldolgozva 75 év, elsdsorban amerikai marketingirodalmat Sheth és szerzotarsai (1988)
alapos metaelméleti kutatast végeztek, hogy feltdrjdk a marketing 1ényegét és lehetséges
elméleti alapjat. A kiilonb6zd iranyzatokhoz tartozo publikaciokat abbdl a szemszogbdl
elemezték, hogy az azokban szereplé elméletek vagy koncepciok mennyire egységesek
(szintaxis), milyen a valdsagtartalmuk (szemantika) és mennyire felelnek meg az tizleti €let
gyakorlatanak (relevancia). Jelen iras szempontjabol kiilondsen érdekes a metaanalizis
eredményeinek néhany részlete.

Héaromnegyed évszazad marketingbolcsességét szintetizdlva a marketing a piaci magatartas
tudomanya. Pontosabban, a legkiilonfélébb piaci szerepldk, egyének €s szervezetek, eladok és
vevok, kozvetitdk és a piacot szabalyozd hatésagok piaci magatartdsa jelenti a marketing
vizsgalodasi teriiletét. A két vagy tobb partner kozott megvalosuld piaci tranzakcid a
marketing alapvetd elemzési egysége. A piac dinamikajat a tranzakciok ismétlédései jelentik
(Sheth et al., 1988). Az ismétl6do tranzakciokbol épiilnek fel a piaci kapcsolatok.

A piaci magatartast azonban kiilonféle kiilsd, a piaci szereplokon kiviili (exogén) tényezok is
befolyasoljak, tamogatjdk vagy éppen akadalyozzak. A szerzék véleménye szerint ,,a
marketing legfontosabb feladata, hogy a piaci tranzakcidkon és a piaci kapcsolatokon
keresztiil biztositsa az értékteremtést €s az értékek elosztisat a piaci szereplok szamadra é€s
kozottik. Az értékteremtésnek és elosztdsnak ez a felfogasa magaban foglalja azt a
feltételezést, hogy a marketingtevékenységeknek, -funkcidknak és -intézményeknek

(institucidknak) ’gydztes-gydztes’ tipusu piaci viselkedést kell Iétrehozniuk. A jatékelmélet



kifejezésével élve, a marketingnek pozitiv Osszegli jatszmat kell teremtenie és nem nulla,
vagy esetleg negativ 6sszeglit” (Sheth et al., 1988: 196.0.).

Easton (2002) a kritikai realizmus talajan allva vizsgalja a marketinget, és amellett érvel, hogy
valojaban nagyon keveset tudunk még arr6l, hogy a kiilonb6z6 belsé ¢és kiilsé tényezok
milyen adott kombinécidja hatarozza meg a szereplok konkrét piaci viselkedését. Tekintettel
arra, hogy a piaci viselkedést minden esetben szamos tényezd befolyasolja, ,alapvetd
jelentdségli a kulcsvaltozok azonositdsa ¢és annak feltardsa, hogy ezek mennyiben
magyarazzak meg a kiilonb6zd piacokon tapasztalhato magatartdsformakat” (Easton, 2002:
107.0.). Mélyen egyetértve Easton felvetésével, azzal folytathatjuk gondolatmenetiinket, hogy

feltegylink egy igen egyszeri kérdést. Mire is val6 a marketing?

Még egy marketing meghatdarozds

A marketing lényegét és modszertanat taglaldé tudomanyos vitdk kereszttiizében sem
hagyhatjuk figyelmen kiviil, hogy a marketing a gazdalkodastudomanyok része, €¢s mint ilyen
néhany alapvetd ismeretelméleti sajatossaggal bir. Piaget szép gondolatanak szellemében,
amelyet a szervezetelmélet ismeretelméleti kérdéseirdl irt tanulményaban Le Moigne (1990)
idéz, ,,a tudas... onmaga megszervezésével alakitja a vilagot” (Le Moigne, 1990: 106.0.). Mas
szavakkal, a megismerés 1ényege nem csupan a vilag megértésében, leirasaban van, hanem a
megszerzett ismeret birtokaban a cselekvésben, a vilaggal vald kolcsonhatdsban rejlik. Ez a
gazdalkodastudomany lényege is, amelynek alapfeladata, hogy segitséget nyujtson a
gazdalkodasi helyzetek (Girin, 1990) megoldasahoz.

Ebben az Osszefliggésben a marketing lényegét ugy hatdrozhatjuk meg, mint a piaci
viselkedésformdkra vonatkozo elemzések és az ezekre épiilo akciok dialektikus egységet.
Meghatarozasunk igen kozel all Lambin (1999) felfogdsdhoz, aki szerint a marketing egy
vezetési filozofia és az ahhoz kapcsolodd cselekvési rendszer Osszessége. A marketing-
gondolkoddsmdd kozéppontjaban a marketing koncepcio szerepel. Az erre €piild cselekvési
rendszer, pedig a stratégiai marketinget €s az operativ vagy taktikai marketinget jelenti. A
stratégiai marketing feladata az alapos piacismeretre €piilé vevokivalasztas és ezzel a vallalat
szamdara tartdés versenyelOny biztositdsa. Az operativ marketing a marketingeszkdzok
Osszehangolt és célirdnyos felhasznalasaval jarul hozzd az igy kivalasztott vevok
meghoditasdhoz vagy éppen megtartasdhoz (Lambin, 1999).

Meghatarozasunkban azonban nemcsak az elemzések és az akcidk Osszességét emeltik ki,
hanem ezek egymashoz vald viszonyat is. Itt a dialektikat alapvetden kolcsonhatasként

értelmezziik. Felfogasunk szerint a marketing-gondolkoddsmdd és a marketingakciok, vagyis



a marketingeszkd6zok Osszehangolt felhasznaldsa, egymadssal kolcsondsen Osszefliggd
jelenségek. A marketing felhasznaldséara egy specialis gazdalkodasi helyzetben (Girin, 1990),
nevezetesen az iizlet megvalositasa soran keriil sor. Az {izlet a tarsadalmi csere egyik sajatos
esete (Bagozzi, 1975).

A piacgazdasagban a vallalat ,,az {lizleti vallalkozas szervezeti kerete, amely arra szervezddott,
hogy fogyasztoi igényt elégitsen ki nyereség elérése mellett” (Chikdn - Demeter, 1999: 4.0.).
A vallalat a piaci és egyéb kiilsé koriilmények fiiggvényében, szabadon donthet a marketing-
szemléletmod és -tevékenység alkalmazasarol. Noha ez a valasztasi lehetdség elméletileg
mindig fennall, napjaink piaci viszonyai kozott, amelyben ,,a vevo altal érzékelt mindségnek
van stratégiai kulcsszerepe” (Webster, 2002: 64.0.), a marketingszemlélet ¢és -gyakorlat

alkalmazésa egyre inkabb sziikségesnek tlinik.

A marketing-szemléletmod osszetevoi

A fentiekben mar érintettiik a marketing-szemléletmod néhany elemét, most megkiséreljiik
korvonalazni a fogalmak tartalmat. A vevdiranyultsag (Levitt, 1960) hagyomanyosan
természetes eleme a marketing-szemléletmodnak. Mélyebben elemezve, jraolvasva, Levitt
klasszikus cikkét azt lathatjuk, hogy 6 a vevdiranyultsagot, mar tobb mint negyven évvel
ezeldtt is igen szélesen értelmezte. Kiemelve a management, és elsGsorban a felsd vezetés
meghatarozo szerepét, Levitt azt irja, hogy csak akkor lehet sikeres egy vallalat, ha a vezetése
ugy tekint a vallalat egészére, mint vevéteremtd (customer-creating) és a vevld szdmara
elégedettséget nyljtd (customer-satisfying) szervezetre. A vezetdnek elsdsorban nem a
termelésre kell koncentralnia, hanem a vevok ,,teremtésére” és elégedettségére (Levitt, 1960).
Levitt gondolatai mintegy harminc év mulva értek be, amikor intenziv kutatasok kezdddtek a
piacorientacié témakorében (Kohli - Jaworski, 1990).

Ma mar a vevlirdnyultsag azon széles értelmezése tekinthetd a marketingszemlélet egyik
meghataroz6 elemének, amely nemcsak a vevok alapos €s mély ismeretét foglalja magaban,
hanem kiterjed a versenytarsak megismerésére, valamint a sziikséges szervezeti €s

informacidaramlasi keretek megvalositasara is.

A gazdasagossagra valo torekvés jelenti a marketingszemlélet masik fontos Osszetevdjét.
Alapvetd jelentdségli cikkében Borden (1964) a marketingmix-koncepcid kialakitasat
targyalva elmondja, hogy az amerikai vallalatok korében, mar a negyvenes évek végén azért
végeztek széles korli kutatdsokat, hogy megéllapithassdk, melyek azok a marketingeszkoz

kombindciok, amelyek alkalmazésa nyereséggel jar.



A marketing fejlodésével a gazdasagossag fogalma is valtozott, kiteljesedett. A kezdeti
profitcentrikus szemléletet felvaltja a gazdasagossag széleskor értelmezése, amely éppen ugy
magaban foglalja az eredményességre, mint a hatékonysagra vald torekvést. Az
eredményesség (effectiveness), a vallalati céloknak valé megfelelést jelenti, azaz a vallalati
stratégiai céloknak megfelelden, ,,j6” dolgokat kell tenni (Bonoma - Clark, 1988; Wimmer,
2002). A hatékonysag (efficiency) ezzel szemben azt fejezi ki, hogy a célok kdvetését jol kell
végezni. A hatékonysag, 1ényegében, az input és az output dsszehasonlitasat jelenti, ahol vagy
az utdébbi maximalizalasara toreksziink (Bonoma - Clark, 1988), vagy pedig az el6zo
minimalizaladsara (Sajtos, 2003). A gazdasagossag egy még tagabb értelmezése szerint, az
alapvetd kérdés az, hogy miként lehet Osszekapcsolni a piaci folyamatokat a vallalat

egészének fejlodésével (Day - Wensley, 2002).

A vevOkdzpontlisag és a gazdasdgossag mellett a marketing-szemléletmod harmadik fontos
jellemzdje a stratégiai latasmod. A stratégiai latdismodnak szintén tobb dsszetevoje van. A cél
meghatarozasa, a célhoz vezetd utak, az ezekhez sziikséges eréforrasigény felmérése és a
sziikséges 1d0 figyelembevétele klasszikus jellemzdi a stratégiai latdsmodnak (Johnson et al.,
2002). Ezek mellett azonban célszerli mindig fejben tartani egy adaptiv, vagy pedig egy
konstruktiv stratégia lehetoségét (Cova - Salle, 1999). Az adaptiv megkozelités esetében a
piacot és annak intézményi, kulturalis és tarsadalmi kornyezetét adottnak tekintjiik. A cél ezek
minél mélyebb megismerése alapjan a lehetd legpontosabb alkalmazkodds a piaci, vevoi
igényekhez. A konstruktiv megkozelités ezzel szemben nem adottnak, hanem
befolyasolhatonak, atalakithatonak, vagy €éppen létrehozhatonak tekinti a piacot és, részben

annak kornyezetét is.

A marketingfolyamatok

A korabbiakban kiemeltiik, hogy a marketing egy szemléletmdd, €s az ehhez kapcsolodo
tevékenységek egysége. Mégpedig oly modon, hogy a marketing-szemléletmod és a
tevékenységek, stratégiai és operativ marketing, kolcsondsen befolyasoljadk egymast. Ennek a
dialektikus kapcsolatnak a megvaldsuldsat a marketingfolyamatok jelentik. Chikan (1997)
meghatdrozasa szerint az értékteremtd folyamatok ,,a vallalat eréforrdsainak fogyasztoi
értekké  konvertaldsat valositjdk meg” (Chikan, 1997: 366.0.). Webster (2002)
marketingfolyamatnak tekint minden olyan tevékenységet, amely a fogyasztokra vonatkozo
informaciokat eredményez, vagy ezeket haszndlja fel, azért ,hogy megszervezze, vagy

felhasznalja a vevd igényeinek kielégitéséhez, megoldasahoz sziikséges forrasokat” (Webster,



2002: 77.0.). igy a marketingfolyamatok a vevé szamara teremtendd érték meghatarozasanak,
létrehozasanak és eljuttatasanak tevékenységeit tartalmazzak.

Webster idézett tanulmanyaban (Webster, 2002) tovabb megy, ¢és meghatdrozza a
fogyasztoi érték meghatarozasahoz, létrehozdsdhoz ¢és eljuttatasdhoz sziikséges iizleti
folyamatok tervezését és menedzselését jelenti” (Webster, 2002: 77.0.).

A fogyasztoi érték ,,a fogyasztd szubjektiv véleménye arrdl, hogy a termék milyen mértékben
felel meg varakozasainak™ (Chikan - Demeter, 1999: 6.0.). Lényegében hasonloan vélekedik
Anderson ¢s Narus (1999) is, akik az tizleti marketing ,,sarokkdvének” tekintik a fogyasztoi
érték (customer value) megismerését, eldallitdsat és ennek az értéknek a vevd szamara vald

rendelkezésre bocsatasat.

Nehézségek a marketingszemlélet alkalmazasdaban

A marketingszemlélet kialakitdsanak és kovetkezetes alkalmazasanak azonban szédmos
nehézsége van. A marketingnek, mint a piaci magatartas tudomanyanak (Sheth et al., 1988),
egyik legfontosabb feladata a piaci szerepldk és tevékenységeik megismerése €s megértése.
Az alapvetd problémat a szerepldk és az altaluk végzett tevékenységek - termelés, értékesités,
vasarlas és felhasznalas - hihetetlen sokszinlisége, valtozatossaga jelenti. A piacoknak gy a
keresleti, mint a kinalati oldalon, egyarant természetes jellemzdje a szélsoséges heterogenitas
(Alderson, 1958). A piacon a vevik, egyének vagy szervezetek és az eladok, szinte mindig
szervezetek, legkiilonfélébb viselkedés mintazatai jelennek meg. ,,A gazdasagi tevékenység
ugy jellemezhetd, mint az értelmetlen sokszinlis€ég értelmes sokszinliséggé alakitdsa. A
marketing igyekszik a lehetd leghomogénebbé alakitani ezt a soksziniiséget, hogy ezzel
segitse a gazdasagi tevékenységet. A homogenitds azonban csak erds korlatok kozott

értelmezhetd a fogyasztoi szokasok és elvarasok teriiletén” (Alderson, 1958: 23.0.).

Az értékteremtés €s az értékek elosztdsa szintén komoly nehézségekkel jar. Amint azt a
fogyasztéi érték meghatdrozasanal lattuk, az értéknek minden esetben van szubjektiv
dimenzioja is. Ez akér a fogyaszto, akar a termeld esetében felveti az érték percepcidjanak
probléméjat. A percepcio "olyan komplex folyamat, amely sordn az emberek szelektaljak,
rendezik és értelmezik az érzékszervi ingereket, Osszefliggd értelmes képbe rendezve a
vilagot" (Hofmeister-Toth, 2003: 152.0.). Az észlelés Osszetett folyamata lényegében azt
fejezi ki, hogy a wvildgot nem csak egyszerlien leképezziik, tiikrozziik, hanem

"megkonstrualjuk”, vagyis a vilagra vonatkozo6 reprezentacidinkat mindig valamilyen modon



mi magunk ¢épitjiilk fel (PIéh, 1996). A marketingstratégiai irodalomban Day (1994)
hangstilyozza annak fontossagat, hogy a gazdasagi folyamatokrol, de legfoképpen a vevokrol,
milyen kép van a vezet6k fejében, milyen sémak szerint gondolkoznak ezekrdl a kérdésekrol.
fgy a vezetdk fejében kialakuld kép (Day, 1994) lényegében mindig az egyéni és a tarsadalmi
folyamatok valamilyen konkrét és egyedi kdlcsonhatasanak az eredménye.

A marketing lényegének, jellemzdinek és megvalositasi nehézségeinek vazlatos attekintése
utan folytassuk gondolatmenetiinket a marketing egyik sajatos teriiletének, a szervezetkozi

marketingnek a bemutatasaval.

A szervezetkozi marketing

A szervezetkozi marketing a marketing egyik részteriilete. Alapvetd sajatossaga abbol adodik,
hogy a vevé minden esetben valamilyen szervezet és nem az egyéni fogyasztd. Az a tény,
hogy a vevok szervezetek, alapvetden harom teriileten, a piac, a vasarlasi magatartas, illetve
az elad6 és a vevd kozotti kapcsolat esetében modositja a marketinget. A szervezetkdzi
marketing piacfelfogésa a halozati megkozelitésre €piil. A szervezetek vésarlasi, pontosabban
beszerzési magatartasara az interaktivitas jellemzd. Az elado és a vevo kozotti csere az tizleti

kapcsolatok valamilyen formajaban torténik.

A szervezetkozi piac legfontosabb jellemzdje, hogy a piaci szereplok szervezetek. Itt
realizalodik a szervezetek kozotti csere. A szervezetek emberi alkotasok. Létrejottiik alapja az
emberek kozotti munkamegosztds. A szervezet célja, hogy javakat vagy szolgaltatasokat
nyUjtson a vevdinek vagy igénybevevdinek, és ezek ellenértékeként eréforrasokhoz jusson. A
szervezet a sajat és az altala megszerzett kiils6 eréforrasokat alakitja at a vevai altal elfogadott
értekekke.

A szervezet minden esetben beagyazodik a sajat tarsadalmi-gazdasagi-miiszaki kornyezetébe
(Szanto, 1999; Grabher, 1993). A szervezet mint rendszer tigy a bemeneti, mint a kimeneti
oldalon kdlcsonds fiiggésben van a kornyezetével. A bemeneti oldalon a termeléshez, illetve
szallitoitol fiigg. A kimeneti oldalon pedig azoktdl a vevOktol, akiknek szilikségiik van erre az

Uj er6forras-kombindciora, vagyis akik szamara a szervezet értéket allit eld.



A szervezetkozi piacok jellemzdje a technologia fontos, gyakran meghatarozo szerepe. Ebbol
kovetkezik a miszaki, mérnoki ismeretek jelentdésége. Részben a miiszaki, technoldgiai
kérdésekhez is kapcsolodik a szervezetkdzi piacok egyik tovabbi sajatossaga, amely az itt
megjelend kereslet szarmaztatott jellegével irhaté le. A szdrmaztatott vagy masodlagos
kereslet (Webster, 1991) a szervezeti vasarlo kereslete, aki a sajat értékteremtd folyamataban
hasznalja fel a beszerzett arukat vagy szolgaltatdsokat, hogy igy elégitse ki sajat vevOinek
igényeit. A szarmaztatott kereslet gyakran a technologiai lanc mentén alakul.

Fontos sajatossaga a szervezetkdzi piacoknak, hogy itt szinte minden vevdi igény egyedi, a
piac alapvetden testre szabott jellegli (costumised markets) (Ford et al., 1989). A termék
sokkal inkdbb a vevd igényeitdl fiiggd valtozoként jelenik meg, mintsem egy eldre
meghatarozott termékvalasztékként (Webster, 1991).

A fentieket Osszefoglalva a szervezetkozi piacot a kiillonbozd erdforrasokat ellendrzo,
egymassal kolcsonds cserekapcsolatban 1évo szereplok dsszességeként irhatjuk le (Johansson
- Mattson, 1992), ahol a szerepldk kozotti kapesolatok eredményeként alakul ki és fejlodik a

piaci halozat.

A szervezetek a sajat értékteremtési folyamatukhoz sziikséges kiilsd erdforrasokat
beszallitoiktol szerzik be. A szervezetkdzi piacra jellemzd kolesonds fiiggdség a szervezet
beszerzési magatartdasat is befolyasolja. A szervezet beszerzési magatartisa az a dontési
folyamat, amely keretében a szervezet meghatirozza a beszerzendd termékekre és
szolgaltatdsokra vonatkozd igényeit, valaszt az alternativ megoldasok és szallitok kozott
(Bauer - Beracs, 1998). A kolcsonds fliggdség hatasa alapvetden a szervezet beszerzési
magatartasanak interaktiv jellegében fejezddik ki. A szervezeti vasarlo nem passzivan reagal
az elado marketing-eréfeszitéseire, hanem erdteljesen befolyasolja azt (Hakansson, 1982). A

beszerzési magatartasra gyakran jellemzdek a reciprocitasi torekvések (Bauer - Beracs, 1998).
Minden szervezet egyszerre vevo is €s elado is, a csere a kolcsonds fiiggdség koriilményei

kozott zajlik. Ez a kolesonos fliggdség fejezddik ki a szervezetek kozotti cserekapcsolatok

interaktivitasaban. A szervezetek kozotti interaktiv csere az iizleti kapcsolatokban torténik.

A szervezetkozi marketing az iizleti kapcsolatokrol



A szervezetkozi marketing igyekszik 6sszegytijteni és termékenyen felhasznalni a kiilonféle
kutatasi iranyzatok és iskoldk gazdag, azonban sokszor igen eltéré elméleti alapokra épiild
tudasanyagat. Ezek a kutatdsok nem minden esetben foglalkoznak kozvetlenill az tizleti
kapcsolatok kérdéseivel, eredményeik azonban értékes segitséget nyljtanak a szervezetek
kozotti cserekapcsolatok jobb megértéséhez. Jelen cikk keretei nem teszik lehetdvé az egyes
kutatési teriiletekrél szdrmazo ismeretanyagok részletes bemutatasat , azonban miel6tt az
iizleti kapcsolatok meghatarozdsdval és tartalmaval kapcsolatos kérdéseket targyalnank,
roviden, mintegy felsorolasszeriien, mégis szeretnénk kitérni néhany kutatasi tertilet

eredményeire.

Kiilonbozo marketing kutatdsi teriiletek eredményeinek felhaszndaldsa

Az tzleti kapcsolatok kutatdsa tobb fontos koncepciot is atvett a klasszikus ipari marketing
terliletérdl, elsésorban a beszerzési magatartds vizsgalatdnak néhany eredményét (beszerzési
dontések folyamata, a valasztds problémai és a beszerzési szitudcid jelentdsége), és a
beszerzési kozpont (szerepek és szereplok) koncepcidjat. Itt emlitendd a személyes eladas
problematikdja (az lizletk6td szerepe, feladatai és motivalasa), valamint az értékesitési
kozpont fogalma is. A klasszikus ipari marketingkutatasokat elsésorban a funkcionalis
szemléletmod jellemzi.

Az értekesitési csatorna vizsgalatok alapvetden diadikus szemléletiiek. Olyan fontos fogalmak
szarmaznak az értékesitési csatorna kutatdsok teriiletérél, mint a partnerek kozotti
egyiittmiikddés és konfliktusok, a hatalom, vagy a tranzakcids koltségek figyelembevételének
sziikségessége. A targyalasok jelentdségének felismerése, az iigynokprobléma létének ¢&s
kezelésének gondolatai is innen keriiltek az {izleti kapcsolatokkal foglalkoz6 kutatasok
latokorébe.

A nemzetkdzi marketing teriiletén végzett vizsgalatok eredményei hivtak fel a figyelmet a
kulturalis hasonldsagok ¢és kiilonbozdségek problémaira €s arra, hogy miként hatnak ezek a
szervezetekre. A nemzetkdziesedés €s a globalizacio kérdései kozvetleniil megjelennek a
szervezetkozi kapcsolatokban is.

A projekt marketingkutatasi eredményei azért kiilondsen hasznosak, mert részletesen
foglalkoznak az eladd és a vevd kozotti kapcsolatok kérdéseivel, mégpedig egy nagyon
komplex tranzakcio, a projektek adasvétele, soran. A projektek egyedisége és bonyolultsaga
egyben sziikségessé teszi az értékesitési €s beszerzési kapcsolathalok vizsgalatat, valamint a

targyalasi stratégia és taktika pontos ismeretét is.



Az Tlzleti kapcsolatok megismeréséhez kiemelkedden fontos hozzajarulast jelentenek az
interaktiv megkozelitést hasznald kutatasok. Kezdetben, a hetvenes évek kozepétdl, az IMP
csoport (International Marketing and Purchasing Group) kutatasai soran kristalyosodott ki az
interaktiv megkozelités, amelyet késObb szamos, a csoporthoz csak lazan vagy egyaltalan nem
kapcsolodo kutatd is felhasznalt, illetve napjainkban is alkalmaz. A kolcsonds fiiggdség
fogalma, az interaktiv modell, a tevékenységek, az erdforrasok és az érintettek kozotti
kapcsolatokat leir6 modell (Activities, Resources, Actors, A-R-A modell), az iizleti hal6zat
koncepcidja, amely magéban foglalja a bedgyazottsag és a technoldgia problémait is, és a
halozati pozicio fogalma jelentik az interaktiv megkdzelités leglényegesebb hozzajarulasat az
iizleti kapcsolatok megismeréséhez.

A kovetkezOkben azonban térjiink vissza az irasunk elején feltett kérdésre. Nézziik meg, hogy

mit is jelent az {izleti kapcsolat a (szervezetkdzi) marketing szempontjabol!

Mit jelent az iizleti kapcsolat a szervezetkozi marketingben?

Az luzleti kapcsolatokkal foglalkozo szamos kutatasi iranyzat eredményeit 0sszegezve az
tizleti kapcsolatot ugy hatdrozhatjuk meg, mint az iizleti hdlozatba agyazott két szervezet
kozotti interaktiv cserekapcsolatot. Az iizleti kapcsolatok cserekapcsolatok, amelyek egyben
tarsadalmi kapcsolatok is. A szervezet ezeken a kapcsolatokon beliil és ezeken keresztiil
biztositja a szdmara sziikséges erdéforrasokat. Az iizleti kapcsolatok jelentik a piaci haldzat
épitd elemeit. A szervezet az lizleti kapcsolatok altal dgyazodik be a kornyezetébe. Az tlizleti

kapcsolatokat ugy is tekinthetjiik, mint a szervezet tarsadalmi t6ké;jét.

A kovetkezdkben bontsuk ki egy kicsit a fenti meghatarozast. Vizsgaljuk meg, kik az tizleti
kapcsolatok szerepldi, miért jon létre egy iizleti kapcsolat, mi torténik egy kapcsolatban és
nem utolsé sorban, milyen kovetkezményei vannak egy iizleti kapcsolat 1étének,

mukodésének?

Az izleti kapcsolatban, az eladd szervezetben az értékesitési kozpont tagjai, a vevonél, pedig
a beszerzési kdzpont tagjai az érintettek. Azaz nem a két szervezet teljességérdl van szo,
hanem csak a szervezetekhez tartozok kisebb vagy nagyobb csoportjarol. Az érintettek
magatartasat egyrészt szervezeti, masrészt egyéni valtozok hatarozzdk meg. A szervezeti
valtozok kozott az alkalmazott technologia, a szervezeti struktura €s a szervezet stratégiaja a
legfontosabb. Az egyéni célok és tapasztalatok képezik a valtozok masik csoportjat

(Hakansson, 1982).
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A kovetkezo kérdés azonban az, hogy az érintettek kozott miért jon 1étre lizleti kapcsolat?

Miért vannak iizleti kapcsolatok?

A valaszt megkonnyitheti, ha elobb megnézziik mit is jelent maga a kapcsolat. A Magyar
Larousse meghatarozasa szerint a kapcsolat olyan fonév, amelynek tobb jelentése is van.
Legéltalanosabban a kapcsolat két dolog kozotti viszonyt, Osszefiiggést jelent. Hasznaljuk
még ismeretség, Osszekottetés értelemben is. A tavkozlésben Osszekottetést jelent és a
miuszaki, €pitészeti szohasznalatban a kapcsolat jelentése a ,szerkezeti elemek kozotti
erokozvetitd Osszekottetés” (Bakos - Szavai, 1991: 338.0.). Csepeli Gyorgy meghatarozasa
szerint a kapcsolat fogalmara ,,azért van sziikség, hogy segitségével leirhassuk az egymassal
kolcsonhatasban allo személyek kozott kialakuld és visszatérd jellegzetes viselkedési
mintakat” (Csepeli, 2001: 49.0.).

Az lizleti kapcsolat minden esetben két szervezet kozotti viszonyt jelent, amely pontosan azért
jott 1étre, hogy az érintettek valamit kozosen cselekedjenek. A kozos cselekvést talan
legjobban a kapcsolat miiszaki jelentéséhez lehet hasonlitani, hiszen itt is az a 1ényeg, hogy
valamilyen er6kozvetités torténjen. A kapcsolatban €s a kapcsolat altal a két érintett szervezet
valami olyat tegyen, vagy hozzon létre, amit egyediil nem tudott volna megvaldsitani. Az
iizleti kapcsolatban megtalalhatok az érintettek kozott kialakult, rendszeresen visszatérd
viselkedésmintdk is. Ezek a viselkedésmintdk itt elsdsorban a csere megvalositisara vagy
megkonnyitésére vonatkoznak. Az iizleti kapcsolat 1ényege az dsszekapcesolas 1étrehozésa és
megvalositasa. Az iizleti kapcsolatban az dsszekapcsolodds a cserén keresztiil valosul meg,
amelynek legfontosabb sajatossaga az interaktivitds. Ebben a szellemben irdédott Ford (2003)
meghatarozasa is. Véleménye szerint ,,az iizleti kapcsolatokat két aktiv fél kozotti interakcio
jellemzi. A kapcsolat fejléddése a vevd és az eladd erdforrdsain és cselekedetein mulik.
Mindegyikiiknek megvan a sajat elképzelése arra nézve, hogy mit var a kapcsolattol, és mit
hajlandé beleadni. Mindkettejiiknek van kialakult képe a kapcsolat fontossagardl, s
mindketten a tobbi kapcsolatuk kontextusaban szemlélik azt” (Ford, 2003: 139.0.). A

kovetkezd kérdés, hogy mi is torténik egy tizleti kapcsolatban.

A csere jelenti az {izleti kapcsolat meghatdrozo folyamatat. Ez a csere kiilonféle
csereepizodok forméjaban valdsul meg (Hakansson, 1982). A termékek ¢€s szolgaltatasok, az
ezekre vonatkozo miszaki, gazdasagi vagy szervezeti informaciok, és a felek kozotti

pénzmozgasok lehetnek a csereepizddok targyai. Az egyes epizodokban érintettek kozotti
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személyes talalkozédsok, telefonbeszélgetések, levélvaltasok szintén az interaktiv csere
alapfolyamatait képezik (Hakansson, 1982; Ford, 1990).

Az interaktivitas 1ényege, hogy a vallalatok kozotti kapcesolatban végrehajtott akciokra adott
valasz legalabb olyan fontos, mint maga az akcio. Legalabb olyan fontos a partnert figyelni,
meghallgatni, mint mondani neki valamit és a kolcsondsség figyelembevétele mindkét érintett
fél szamara sziikséges ahhoz, hogy a kapcsolatban elérhessék sajat céljaikat (Hakansson -
Snehota, 2000). Az interaktivitds azt fejezi ki, hogy a csere folyaman mindkét fél aktiv
szerepet jatszik. Ez egyben elvezet minket az iizleti kapcsolat 1ényegének mélyebb
megértésé¢hez is. Mint a korabbiakban lattuk, a kapcsolat Iényege az Osszekapcsolodas,
pontosabban ennek megvaldsitdsa a két szervezet kozott. Az dsszekapcsolodas kiillonbozo

teriileteken, dimenzidk szerint és szinteken valosulhat meg.

Az osszekapcsolodas: teriiletek, dimenziok, szintek

A szervezetek tevékenysége, eréforrdsai, illetve az érintettek kozotti kapcsolatok jelentik az
osszekapcsolodas részteriileteit (Hakansson - Snehota, 1995). Az iizleti kapcsolat tehat
kiilonféle csereepizodokbol felépiild kapcsolodasi szalak fonatdbol all Gssze. Ezeket a
kapcsolodasi szdlakat a kapcsolatokban megjelend tevékenységi lancszemeknek, eréforras
kotelékeknek €s a szereplok kotodéseinek Osszessége alkotja. Az iizleti kapcsolat lényegében
ezeknek a kapcsolodasi szalaknak egyedi, sajatos fonata (Mandjék, 2004). Ez az 6sszefonodas
azonban részteriiletenként kiilonb6z0 lehet. A hirom részteriilet Osszefonodasanak és
Osszekapcsolddasanak eredményeként jelenik meg az a gazdasagi puzzle, amely végiil
meghatarozza egy-egy kapcsolat kimenetelét. A dontd kérdés, hogy a harom részteriilet
elemei hogyan kapcsolodnak 0ssze egy adott kapcsolat esetében, amely kapcsolat mindig egy

konkrét halozat része (Hakansson - Snehota, 2000).

Az odsszekapcsoloddas harom dimenzidja jatszik fontos szerepet az {lizleti kapcsolatokban.
Szamos empirikus kutatds tanisdga szerint ezek a miiszaki, a gazdasagi €és a tarsadalmi
dimenziok, amelyek valamennyi iizleti kapcsolatban jelen vannak (Hakansson - Snehota,
2000).

A kapcsolat modot jelent arra, hogy az egyik vallalat miiszaki er6forrasait dsszekapcsolja a
partner vallalat miiszaki eréforrasaival. A szallitd €és a vevd kozotti kapcesolat az egyik
legfontosabb lehetdség a vallalat szamara, a termék- és technologiafejlesztésre. Ugyanakkor a
kapcsolat miiszaki problémakat is okozhat a partnerek szdmara (Ford et al., 1988). A miiszaki

szakemberek 1ényeges szerepe, €s a termékek, technologidk megfeleldssége adjak a kapcsolat
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miuszaki dimenzidjanak két legfontosabb megjelenési formajat. A legtobb kapcsolatban a
miiszakiak kulcsszerepet toltenek be, annak ellenére, hogy a beszerzési és az értékesitési
szakemberek esetenként gyakrabban taldlkoznak egymassal. A miiszaki dimenzié mésodik
megjelenési formdja a kapcsolatban cserélt termékekkel ¢és szolgaltatasokkal van

Osszefiiggésben. A termékeknek és szolgaltatasoknak meg kell felelnilik a vevo eldirasainak,

crer

crer

A szallito és a vevd kozotti kapcsolat minden esetben tartalmaz gazdasagi elemeket. A
kapcsolat fejlesztése koltséges, és a partnerek kozotti olyan tevékenység- €s erdforras
aramlédsokat jelent, amelyeknek jelent6s gazdasagi kovetkezményei vannak. Az empirikus
kutatdsok harom alapvetd gazdasigi dimenzidt tartak fel (Hakansson - Snehota, 2000). Az
elsd a kapcsolatban megvaldsuld forgalom és koltségek nagysaga, illetve ezek jelentdsége. A
kapcsolatnak 6nmagéban vett gazdasagi jelentésége, sulya van. A legtdbb esetben egy vallalat
tiz legfontosabb vevije az értékesitési bevétel komoly szazalékat képviseli. A tiz legfontosabb
beszallitd a vasarolt termékek és szolgaltatdsok igen magas hanyadat biztositja. Egy-egy ilyen
kapcsolat esetleges kiesése, illetve potlasa komoly nehézségekkel jarhat. A kapcsolat
fenntartasanak vagy fejlesztésének koltsége jelenti a maésodik gazdasagi dimenziot.
Tekintettel a kapcsolatban érintettek nagy szamara, a partnerek kozott kialakult miiszaki és
tarsadalmi kapcsolatok bonyolultsdgara, ez a fenntartasi koltség esetenként igen jelentds is
lehet. A harmadik gazdasagi dimenzi6 a kapcsolat piaci beruhdzas szerepe. A jol bevezetett
vallalatok egyik legfontosabb tékéje éppen a meglévd piaci kapcsolataikban rejlik (Hakansson
- Snehota, 2000).

A bizalom, az elkotelezettség ¢és a hatalom jelentik az iizleti kapcsolatok legfontosabb
tarsadalmi dimenzioit. A bizalom elengedhetetleniil sziikséges ahhoz, hogy a partnerek
csokkentsék a kapcsolatban természetszeriien fellépd kételyeiket, mint példaul a vevd
sziikségleti, piaci, vagy a tranzakcidval kapcsolatos bizonytalansagat (Ford et al., 1998). Az
egymas irdnti bizalom a csereepizddok soran, elsdsorban az érintettek kozotti személyes
kapcsolatokban épiilhet ki (Hakansson, 1982). Minél szorosabbak ezek a kapcsolatok, annal
kisebb a felek bizonytalansagérzete (Salle - Silvestre, 1992). A bizalom kifejlédéséhez
azonban mindenképpen idOre van sziikség. Az elkotelezettség ugyan kapcsolodhat a
bizalomhoz, azonban lényegében a prioritdsokkal van Osszefliggésben. Pontosabban, a
partnerek egymds szamadra biztositott elsébbségét jelenti, amelynek alapja az egymas kozotti

pozitiv interakcid. Az elkotelezettség az egymas iranti preferencidkban fejezddik ki
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(Hakansson - Snehota, 2000). A hatalom vagy befolyasolas probléméja akkor jelentkezik, ha a
két partner egymas szamara eltérd preferencidkat biztosit. A partnerek kozotti méretkiilonbség
vagy eltér6 er6pozici6 a kapcsolaton belilli hatalmi, vagy befolyasolasi viszony

kialakulasahoz vezethet.

A szervezetek kozotti dsszekapcsolodds harom szinten, a csereepizodok szintjén, a kapcsolati
¢s a haldzati szinten valdsul meg. Az egyes szinteken eltérd jelenségekkel talalkozunk, és
masfajta problémak jelentkeznek. A csereepizdod szintjén a termék vagy a szolgaltatas all a
kozpontban, a kapcsolati szinten maga a kapcsolat 1éte a kérdés, a haldzati szinten pedig a
kapcsolat viszonya a tobbi piaci szereplohdz. A csereepizdodok szintjén végzett vizsgalataik
soran Metcalf et al. (1992) azt tapasztaltak, hogy a termék észlelt fontossaga befolyassal van a
felek kozotti adaptacios készségre, amely viszont a kapcsolati szinten jelenik meg. Hasonlo
jelenséggel taldlkoztak a szintén csereepizod szinten jelentkezd személyes kapcsolatok
esetében, amelyek egy masik kapcsolati szintli tevékenységre, az egyiittmiikodési készségre
hatottak (Metcalf et al., 1992). Egy masik kutatas keretében Halinen et al. (1999) svéd és
francia véllalatok {lizleti kapcsolatait vizsgalva azt talaltak, hogy az iizleti kapcsolatban
bekovetkezd valtozdsok egy része a kapcsolatban magéban tortént médosuldsokbol adodik,
mas résziik viszont a halézatban bekovetkezett események kovetkezménye. Ugyanakkor a

kapcsolati szinten bekdvetkezd valtozasok hatassal lehetnek a haldzati szintre is.

Az tlizleti kapcsolatokra azonban nem csak az jellemzd, hogy kiilonb6z6 szintli, egymésba
agyazodott folyamatokbdl és viselkedésmintakbol tevddnek Ossze, hanem az is, hogy idoben
valtoznak. Az tzleti kapcsolatok fejlédési szakaszainak vizsgdlata soran az 1d6 szerepe
mindig felmeriilt, igaz zOmmel implicit formaban. Az egyik megkdzelités szerint az lizleti
kapcsolatok fejlddése valamilyen életciklus szerint torténik, és a kiilonbozd szakaszok
egymast kovetve alakulnak ki (Dwyer et al., 1987; Wilson - Mdller, 1995). Mas véleményen
van Ford (1980), aki az tizleti kapcsolatok fejlddésének nem szekvencidlis jellege mellett
érvel. A kétfajta felfogds azonban egyetért abban, hogy az iizleti kapcsolatok idében
véltoznak, alakuldsuknak tobb szakasza van és az egyes szakaszok, elsdsorban a partnerek
viselkedése szempontjabol, mutatnak 1ényeges eltéréseket.

A kovetkez6 megvalaszoland6 kérdésiink az, hogy vajon milyen kovetkezményekkel jar az

iizleti kapcsolat 1éte.?

Az iizleti kapcsolat kovetkezményei
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Az tlzleti kapcsolat jellemezheté a benne megvaldsuld csereepizodok fajtaival és ezek
gyakorisdgaval, azonban az iizleti kapcsolat maga mindségileg mas, mint a kiilonb6zo
csereaktusok puszta Osszessége. A kapcsolatban kialakulnak rutinok (Hakansson, 1982),
kapcsolati mintazatok, amelyek Iényegében az érintettek kiilonféle egyiittmikodési
gyakorlatat jelentik. A felek kozotti eréviszonyok, pontosabban az észlelt erdviszonyok, a
kapcsolat konfliktusos vagy egyiittmiikodd jellege, a résztvevok egymassal szembeni
kolesonds elvarasai, valamint a két fél fizikai és kulturdlis tavolsaga (hasonlésaga vagy
kiilonbozdsége) egyiittesen hatarozzak meg az iizleti kapcsolat jelleget, hangulatat

(Hakansson, 1982; Turnbull - Valla, 1986).

A csereepizddoknak, amelyekbdl a cserefolyamatok felépiilnek szamos kovetkezményiik is,
van. Ilyen lehet példaul az adaptacid, a kdlcsonos tanulds, az egylittmiikddés, vagy egy kdzos
iranyitasi mechanizmus kialakitdsa. Ezek a folyamatok lehetséges kovetkezményei az
interaktiv cserefolyamatnak, ami egyrészt azt jelenti, hogy nem sziikségszerlien vannak jelen
minden iizleti kapcsolatban. Masrészt ezeknek a folyamatoknak a megvalosulasa ¢€s jellege az
¢érintettek dontéseinek és erdfeszitéseinek fiiggvénye és eredménye.

A bizalom kiépiilése soran a partnerek kolcsondsen megismerik, megtanuljdk egymas
viselkedését (Hakansson - Snehota, 2000). A miszakiak szerepe sem korlatozodik pusztan
csak a kapcsolatban felmeriilt technikai problémak megoldasara, azt is megtanuljak, hogy
miként lehet a két vallalat termékeit és technologidjat oOsszekapcsolni, és miiszaki
szempontbol eredményesen hasznalni (Hakansson - Snehota, 2000).

A termékek, szolgaltatdsok és alkalmazott technologidk kozotti megfeleltetés biztositasa
folyamatos technikai tanulast €s adaptacidt kovetel meg a partnerektél. A miiszaki adaptacio
mértéke a kiilonbozd kapcsolatokban természetesen igen eltérd lehet (Hakansson - Snehota,
2000). A tobb mint kétszaz interju anyagat feldolgoz6 kutatisukban Hallén et al. (1987)
megallapitottak, hogy az alkalmazkodds az tizleti kapcsolatok meghataroz¢ jellemzdje €s
feltartak, hogy a termékcsere gyakorisaga, valamint a termék komplexitasa erdteljes hatést
gyakorolhat az adapticiora. A strukturdlis modellezéssel (LISREL) végzett elemzésiik
legfontosabb megallapitdsa, hogy "az ipari marketing és az ipari beszerzés olyan hosszl tavi
folyamat, amelynek keretén beliil a partnerek fokozatosan és kdlcsondsen elkotelezik magukat
az egymassal valo tlizleti kapcsolat kialakitasara" (Hallén et al., 1987: 34.0.).

A kapcsolat egy olyan koordindcidés mechanizmus, amely tartalmazza mind a piac, mind
pedig a hierarchia bizonyos elemeit, ugyanakkor sajat tulajdonsagokkal rendelkezik, mint az

interaktivitas, vagy a kolcsonds fliggdség. A  kapcsolat hatékony koordinacios
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mechanizmusnak tlinik abban az esetben, amikor a szervezetek kozotti kdlesonds fiiggdség
sokdimenzios €s valtozo formékat 6lt. A kapcsolatok alkalmasak arra, hogy 6sszekdssék a két
szervezet tevékenységét, megteremtve ezzel az egyéni adapticio és a skalahatékonysag

kombinalasanak lehetdségét (Hakansson - Johansson, 1993; Hakansson - Snehota, 2000).

Az értékteremtés a marketing egyik lényege

Az lizleti kapcsolatok 1étének alapja, hogy a kapcsolat értéket jelentsen a résztvevok szamara
(Wilson, 1995), és biztositsa a partnerek kozotti értékteremtést és elosztast (Anderson, 1995).
Az lizleti kapcsolatok értéke minden esetben észlelt, interpretativ jellegli, azonban logikus
moddon mast jelent a vevo és a szallitd szamara (Wilson - Moller, 1995).

Az tuzleti kapcsolatok minden esetben egy nagyobb egység, egy haldzat tagjai is, €s egyben
vissza is tiikrozik a haldzatot, amelynek részét képezik. Ennek egyik fontos kovetkezménye,
hogy a hal6zat ismerete nélkiil nem lehetséges megallapitani sem egy kapcsolat értékét, sem
pedig a tartalmat. Két dolog kovetkezik abbdl, hogy mindegyik kapcsolat egyben egy haldzat
része is.

Az egyik, hogy egy kapcsolat értéke vagy tartalma anélkiil is megvaltozhat, hogy a partnerek
barmit is tettek volna. A valtozas oka, hogy a hal6zat mas tagjai tettek valamit. Vizsgalataik
soran Blankenburg, Holm et al. (1996) arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a halozat pozitiv
vagy negativ irdnyban tudja modositani az lizleti kapcsolatban allok elkotelezettségét és igy,
kozvetett modon, a kapcsolat profittermeld képességét, amit a szerzok a kapcsolat értékének
tekintenek.

A masik kovetkezmény, hogy a kapcsolatban bekdvetkezett valtozas valamilyen forméaban
hatéast gyakorol magara a haldzatra is. Egy kapcsolat nemcsak hid a két partner kdzott, hanem
a haldézatot alkotd tobbi kapcsolat tiikrozédése is. Ez az Osszekapcesolddas fontos szerepet
jatszik az tizleti kapcsolat mindhdrom dimenzidjaban. Azaz a technikai, tdrsadalmi és a

gazdasagi tartalmat alkoto elemek is 0sszefonddnak.

Az uzleti kapcsolatok menedzsmentje

A szervezetkozi piacon a vallalatok kozotti kolesonds fliggdség (interdependencia) jelenti a

legfontosabb vezetési problémat. Az iizleti vezetd alapvetd feladata, hogy kezelje ezt a
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kolcsonos fiiggdséget, mégpedig tigy, hogy 6sszekapcsolja a sajat vallalatdnak tevékenységeit
¢s er6forrasait a vallalat vevdinek és szallitoinak, és az ezeket koriilvevd komplex halézatnak
a tevékenységeivel és eréforrasaival. Ez nem csupan egyszeri egyiittmiikodést, kooperaciot
jelent. A vezetOnek egyrészt egyiitt kell miikddnie vallalatokkal, masrészt vallalatok ellen kell
tevékenykednie (Ford et al, 1998).

A szervezet szamdra azonban nem csak egy iizleti kapcsolat 1étezik, hanem szdmos. Minden
szervezet, ugy a vételi (input), mint az értékesitési (output) oldalon a beszallitok és a vevok
széles korével rendelkezik. A szervezet minden vevdvel és beszallitoval bizonyos mértékig
egyedi kapcsolatban all. A kapcsolat konkrétsiga minden esetben sziikségessé teszi
(elméletileg) a kapcsolat egyedi kezelését. Ugyanakkor a szervezetnek mindig figyelembe kell
vennie azt is, hogy egy-egy vevo, vagy szallitdo kapcsolat nemcsak egyedi, hanem egyben
része is a szervezet teljes kapcsolatrendszerének. igy az iizleti kapcsolatok menedzselése

sziikségessé teszi, hogy a szervezet egy idoben vegye figyelembe az lizleti kapcsolatok

crcr

részét képezik (Turnbull — Valla, 1986; Turnbull - Zolkiewski, 1995).

Az lizleti kapcsolatok Gsszessége, szerkezete és menedzselési mddja egyik fontos jellemzdje a
szervezetnek. A szervezetek nagymértékben eltérnek egymastél az {lizleti kapcsolatok
kezelésében. Tekintettel azonban a szervezetek kdlcsonds fliggdségére az lizleti kapcsolatok
becses erdforrdsai lehetnek a vallalatoknak és szdmos esetben ugy tlinhet, hogy a kapcsolatok
jelenhetik egy-egy vallalat legértékesebb tokéjét (Ford et al., 1998).

Az tizleti kapcsolatok beruhazast igényelnek, vagyis eréforrasokat kotnek le, bonyolultak,
idében valtoznak egyediek €és egyben a kapcsolati portfolio részei is, igy menedzselésiik
stratégiai jelentdségli €s egyben igen bonyolult is. A szervezeti stratégianak az altalanos
fejlédési iranyt kell meghatiroznia, amelyet aztan ki kell fejeznie a szervezet kapcsolati
dontés a jelenlegi kapcsolati portfolio valtoztatasara vonatkozik. A stratégiai dontés egyben
azt 1s jelenti, hogy meg kell hatdrozni, hogy a szervezet hogyan allokdlja eréforrasait a
kiilonbozo tizleti kapcsolatok kozott. A taktikai vagy operativ dontések az egyes kapcsolatok
menedzselését érintik (Ford, 1980).

Befejezésiil roviden foglaljuk dssze mit is jelent az iizleti kapcsolat a szervezetkdzi marketing
szempontjabol. Az 0Osszegzés nagymértékben azokra a megallapitdsokra épit, amelyeket
Hakansson ¢és Snehota (2000) fogalmaztak meg, elemezve ¢és értékelve kozel harminc

esztendd empirikus kutatdsainak eredményeit.
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Osszefoglalas

A vevo és az elado kézott kapcesolatok léteznek. Ezek a kapcsolatok technikai, tarsadalmi és
gazdasagi kérdéseket érintd interaktiv folyamatokbol épiilnek fel. A kapcsolatok a
kolcsonhatds és a kolesonds fliggdség olyan szervezett viselkedésformai (viselkedés
mintazatai), amelyek o©nallo tartalommal birnak. A kapcsolatok az fizleti vilag fontos
jelenségei. Sziikséges, hogy a vezetés felismerje a kapcsolatok jelentdségét onmagaban,
illetve gy is, mint marketing, vagy beszerzési eszkozok, és jelentdségiiknek megfelelden

kezelje a kapcsolatokat. A kapcsolatok egyforman jelenthetnek probléméat vagy megoldast.

Az iizleti kapcsolatok oOsszefonodnak mdas kapcsolatokkal. Ezéltal egy nagyobb, halozati
formaju gazdasagi szervezet elemeivé valnak. A vallalatok sok dimenzié mentén agyazdédnak
egymasba, a vallalatok OsszeszOvOdnek partnereikkel. Ez a bedgyazottsag ellentmondasos
formaban hat a vallalatokra. Egyrészt komoly korlatot jelent; a vallalat csak olyan dolgot tud
megvaldsitani, amelyet legaldbb néhany partnere elfogad. Masrészt, ez a bedgyazottsidg
lehetdséget teremt a vallalat szamara, hogy tobb dimenzid mentén, kdzvetlen vagy kozvetett

moédon befolyasolja a partnereit.

A kapcsolat egy vegyiilet, egy kombinacio. A kapcsolat hat a véllalat termelékenységére és
hatékonysagara, és igy felhasznalhat6 a vallalatok kiilonb6z6 tevékenységei és erdforrasaik
kozott kiegészitd jelleg kiakndzasara. A kapcsolatok ugyanakkor a kolcsonds fliggdséget is
jelentik. A kapcsolatokban  megvalosuld  technikai, irdnyitdsi vagy  iddbeli
Osszekapcsolddasokkal gazdasagi haszon szerezhetd.

Az IMP kutatdsi eredmények egyik fontos tanulsdga, hogy szdmos ipardgban az iizleti
kapcsolatok adjdk a hatékonysag kulcsat (Hakansson - Snehota, 2000). Ezzel az {izleti
kapcsolatok a gazdasag egyik alapkérdésévé valnak. Jelentdségiik abban 4ll, hogy a termelési
¢s a csere (tranzakcios) tevékenységek Osszekapcesolasaval lehetvé tehetik a vallalat szaméara
a magasabb szintli hatékonysag elérését. Fontos kiemelni, hogy ezt a kapcsolatok lehetdvé
teszik, azonban nem biztositjak automatikusan. A lehetdséget ki kell akndzni és ez alapvetden

vezetési feladat.
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