Rosenbloom [1999] azt mondja,
hogy a marketingcsatorna
tarsadalmi jelenség, azaz eltéré
érdekek és célok alapjan
fmtenyked6 szervezetek fs bennik
emberek) egyuttmdkodd rendszere, s
éppen az egyittmikddés kényszere
vonja maga utan az érdekek

és a célok 6sszehangolasanak
kovetelményét. Ha pedig tarsadalmi
jelenség, akkor megtaldljuk azokat
a tarsadalomszervez6 er6ket is,
amiket mindenttt méshol is:
szerepek, kommunikacio,
erdviszonyok (hatalmi viszonyok),
konfliktusok. A szakirodalom
kulénoésen fontosnak tartja

és részletesen elemzi

az er@viszonyok (hatalom)

és a konfliktus kérdéseit az elosztasi
csatornakban.

Magéanak a disztribdcios rendszernek
(a gyarto cég
marketingcsatornainak) szerkezetét
és miikodését, masképpen szélva

a csatorndkon beliili és a csatornak
kozotti kapcsolatokat, viszonyokat
és interakciokat, tovabba

a marketingcsatorna mukddésének
teljesitményét (eredményességét)
és az elosztasi rendszer
résztvevlinek elégedettségét

a fentiek hatarozzak meg.

Korcsmaros Adél - Fojtik Janos

Erdviszonyok

(hatalmi viszonyok)

és konfliktusok a
marketingcsatornakban

szakirodalmi attekintés

SZEREPEK ES KOMMUNIKACIO
A MARKETINGGSATORNABAN

Szerepek

A marketingcsatornaban kialakult szerepek azok a tevékenységek és
el6irasok, amiket az elosztasi rendszer adott poziciét betoltd tagjanak
kovetnie kell [Rosenbloom 1999]. A forgalmazas folyamataban betoltott
szerepek tobbfélék lehetnek. Funkcionalisan a résztvevdk lehetnek
gyarték, nagykeresked6k, kiskeresked6k, stb. Mashonnan nézve el-
adoékkal, vevlBkkel, finanszirozokkal, szallitokkal, raktarozékkal, stb. ta-
lalkozunk. Ugyanakkor egy sor szerep kdvetkezik a disztribacios rend-
szeren belili er6viszonyokbdl, pl. &rmeghatarozd, arelfogadd, csator-
naparancsnok, stb. Ebbéi a leirasbol ugy latszik - és ha tovabb részle-
teznénk, még inkabb igy latszana -, mintha az elosztasi csatornakon
beluli szerepek jol elhatarolhatok lennének; mintha példaul a termeldi,
nagykereskeddi, illetve a kiskereskeddi szerepek kore egyértelm(lien
szétvalna egymastol. Vannak esetek, amikor ez igy is van, vannak, ami-
kor nincs igy (lasd pl. a demigrosz kereskedelem esetét).

Ha a leiré vizsgalédas mellett a normativ aspektusokra is figyelink,
akkor észrevessziik, hogy a partnerekkel szemben tAmasztott szerepel-
varasok nem mindig felelnek meg a lehet6ségeknek. A forgalmazé
partnerek kozotti szerepmegosztast (ami egyben a marketingfunkciok
megosztasa is) példaul er6sen befolyasolja, hogy a termelévallalat mi-
lyen viszonteladOkkal és kdzvetit6kkel all kézvetlen kapcsolatban, to-
vabb4, hogy milyen elveken alapulnak ezek a kapcsolatok (ha egyélta-
lan), valamint, hogy milyen stilusiak, és a felek mennyire itélik 6ket
eredményesnek. A kozvetiték és a viszonteladdk csoportjanak hetero-
genitasa nagymértékben befolyasolja a csatornan belili poziciokat. Eb-
b6l adoddan stratégiai jelentésége van a szerepek el6zetes, koriltekin-
t6 tisztdzasanak, a késd6bbi félreértések elkeriilése érdekében. Csok-
kenti a kockéazatot a zavaros, véletlenszer( kapcsolatok minimalizalasa
is. Azt a tényt sem szabad figyelmen kivil hagyni, hogy a szerepek id6-
ben is véltozhatnak.
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Kommunikacio

A kommunikacio jelentésége az Uzleti életben nem
becsiilhetd ala, mivel szamtalan bizonytalansagi té-
nyez6t kikiiszdbolhetink, de legaldbbis minimalizal-
hatunk, ha a birtokunkban és partnereink birtokaban
is megfelel§ informacié van. Ezért az informéacié ha-
tékony aramlasa éppugy stratégiai kérdés a marke-
tingcsatornaban, mint a termékek vagy a szolgaltata-
sok aramlasa. Azt se felejtsiik el, hogy partnereink
néha tobbet tudnak rélunk, mint mi magunk, és per-
sze azt se, hogy a kommunikacié nem kizarolag in-
formacidaramlas. A megfelel6 kommunikécié hianya
lehetetlenné teszi a bizalom és az elkdtelezettség ki-
épulését a csatorna tagjai kozott, kdvetkezésképpen
megakadalyozza a stabil, hosszu tavi kapcsolatok
kialakitdsat [Doney & Canon 1997], igy a rendszer
stratégiai miikodésének [Mohr & Nevin 1990], integ-
kommunikacié sokrétl fontossagat a kovetkez6 idé-
zet foglalja 6ssze a legjobban: ,minél nagyobb a bi-
zalom atagok kozott, annal nagyobb figyelmet fordi-
tanak kommunikaciéra, ami tovabb erdsiti a bizalmat
és a kommunikacié bdviuléséhez vezet” [Coughlan
et al. 2001, p.323].

A kommunikacié hatékonysagara is érdemes fi-
gyelmet forditani, amit az alabbi kévetelmények telje-
sedése esetén tekinthetiink meg-
oldottnak: a kommunikacio legyen
folyamatos, nyilt és részletes, nem
egyoldald, hanem koélcsdnés az
érdekeltek kozott. Ha a fentiekbdl
barmelyik séril, vagy hianyzik, ak-
kor a kommunikacié hatékonysa-
ga megkérdéjelezédik. A legna-
gyobb veszélyforras az, ha a kol-
csOndsség kritériuma nem teljesil. Ha az informacio-
nyUjtas egyoldald, akkor az adott vallalat sebezhet6-
vé valik, és esetlegesen veszélybe keriilhet a m(iko-
dése is.

HATALM8 ES EROVISZONYOK
A SVAARKETSNGCSATORNAKBAN

A marketingcsatornaban kialakult hatalmi és erévi-
szonyok viselkedéstudomanyi (behaviorista) alapu
definicidja a tarsadalomelméletnek a hatalomra vo-
natkozo tedriaibol szarmazik. Tébbnyire 1ényegében
French és Raven [1959], Raven [1965], valamint
Raven és Kruglanski [1970] megkézelitésén alapul
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és azt fejleszti tovabb a disztriblciés rendszerek sa-
jatossagainak megfeleléen [Beier & Stern 1969,
Frazier 1983, Gaski 1984, Gaski & Nevin 1986, Hunt
& Nevin 1974, Lusch 1976, Wilkinson 1973], Az id6k
soran természetesen mas megkozelitések, vizsgalati
szempontok is megjelentek [Erdem 1993, Schul &
Babakus 1988, Vinhas & Anderson 2005], Magunk is
azokhoz csatlakozunk, akik Iényegében az alabbi
meghatarozast (vagy annak valamely valtozatat) fo-
gadjak el: a piaci er§ (hatalom) a disztriblcios rend-
szer valamely tagjanak azon képessége, hogy ellen-
6rizni és befolyasolni tudja a marketingcsatorna mas
(szinteken 1évd) tagjainak magatartasat és marke-
ni. A definicié Iényegében El-Ansary és Stern [1972]
cikkére megy vissza, majd a vilagszerte legtdbb he-
lyen tanitott Stern és El-Ansary- [1977] konyv (és
szamos Ujabb kiadasa) népszer(sitette igen széles
koérben. (Csupan az érdekesség kedvéért és zarojel-
ben tegyik hozza, hogy a kdnyv legujabb kiadasa
visszatér az altalanossag szintjére, mondvan: ,a ha-
talom a csatorna egyik tagjanak (A) az a képessége,
hogy ravegye a csatorna egy masik tagjat (B), hogy
olyat tegyen, amit egyébként nem tenne” [Coughlan
et al. 2001, p.200]. Ez a mondat szinte sz6 szerint
megegyezik azzal, ahogyan Dahl [1957, p.203] defi-
nialja a hatalmat.

LA kommunikacio jelentésége az uzleti életben nem
becsilhetd ala, mivel szdmtalan bizonytalanséagi ténye-
z6t kikuszobolhetink, de legalabbis minimalizalha-
tunk, ha a birtokunkban és partnereink birtokdban is
megfelel6 informacié van.”

Gaski [1984], majd Gaski és Nevin [1985] ki-
Ionbséget tesz az aktiv (gyakorolt - exercised) és a
nem aktiv (nem gyakorolt - unexercised) hatalom
(er6) kozott. El6bbin azokat a tényleges tevékeny-
ségeket érti, amelyek a csatorna egy masik résztve-
v6je magatartdsanak a megvaltoztatasara iranyul-
nak: a hatalommal val6 élés, ami tébbnyire negati-
van hat a csatornatagok elégedettségre, és fokozza
a marketingcsatornan belili konfliktust. Utébbi a
masik csatornatag viselkedése megvaltoztatdsanak
a képességét jelenti. Ebben az esetben nem tényle-
gesen megvaldsult tevékenységrél (a hatalom gya-
korlasarél) van sz6, hanem csupan annak a lehet6-
ségérdl, ezért az elégedettségre tébbnyire pozitivan



1. abra

A gyakorolt és nem gyakorolt hatalom kovetkezménye (a)

Gyakorolt
hatalom

Konfliktus

Nem gyakorolt
hatalom +

Forrés: Gaski 1984, p.22.

hat és nem jarul hozza a konfliktus er6sédéséhez
(1. &bra).

A hatalom (erd) forrasai, formai

Az elosztési csatorndk dominans tagjanak hatalma a

tobbiek folott az alabbi forradsokbdél szarmazik, illetve

az alabbi formakat olti [Rosenbloom 1999]: jutalom,

bintetés (kényszerités), legitimacié (jogszer(iség),

referencia, szakértelem (a felosztas alapja egyértel-

miien French és Raven [1959] munkdja). A véalasz-

tast kozottik nyilvan az befolyasolja, hogy:

- melyik a leghatékonyabb valtozat (altaldban a
helyzettdl fiigg);

- milyen a csatorna szerkezete;

- milyen a csatornatagok természete;

- milyen a kdrnyezet, ahol a hatalmat érvényesiteni
kellene.

Az elosztasi csatornakban alakulé eréviszonyok
els6 kutatéi lényegében abbdl a kdznapinak is
mondhato tapasztalatbdl indultak ki, hogy az er6 leg-
inkabb lathaté megnyilvanulasa a kényszerit6 erd, a
képesség a buntetésre. Hunt és Nevin [1974, p.187]
példaul az alabbi mddon érvel: ,empirikus esetben a
kényszeritd er6t meg kell kilénb6ztetniink a tobbitél,
mert ez az egyetlen, aminek bintetés a kdvetkezmé-
nye.” A bintetés kdznapi esetben is, a marketingcsa-
tornakban is elvesz valamit, megfoszt valamitél, eltilt
valamit6l. A tobbi esetben (jutalom, legitiméacio,
szakértelem, referencia) a hatalom gyakorlasa in-
kabb nyujt, ad valamit a tobbieknek (t.i., akiken a ha-
talmat gyakoroljak), mintsem elvenne t6lik. Hunt és
Nevin [1974] tehat, s nyomukban a kutatok hosszu
sora [Etgar 1978, Gaski 1984, Gaski & Nevin 1985,
Lusch 1976, Lusch & Brown 1982, Schul & Babakus
1988] a csatornaf6nodk (channel leader) hatalmanak
forrasait és formait két csoportba osztja: a kényszeri-
t6 er6 forrasai és a nem kényszeritd er6 (az 6sszes
tébbi) forrasai.

A kényszerités hatalma részben
az azt ,elszenvedd” csatornatag-
nak abbdl a (megalapozott) felte-
vésébdl addédik, hogy ha nem al-
kalmazkodik a disztriblciés csa-
torna valamilyen szabalyt, el6irast,
normat bevezet6 dominans tagja-
hoz, akkor bintetésben fog része-
silni  (pl. magasabb ar, lassu,
esetleg késedelmes szdllitas, a
promoéciés tamogatasok megvo-
nasa, nem kivant véalasztéki ele-
mek, stb.). J6l lathatd, hogy esetiinkben a bintetés
valamilyen hatrdny okozisa a marketingcsatorna
mas résztvevljének vagy résztvevlinek. Kumar et ai
[1999] ugy talaltdk, hogy az elosztasi rendszerekben
a bintet6akciok sikeres vagy sikertelen volta a részt-
vevBk kozotti figgéség egyoldald vagy kolcsdnds
jellegének (méasképpen szélva a marketingcsatorna-
ban megtapasztalhaté hatalmi viszonyok aszimmetri-
kus jellegének), a csatornaf6ndk bintet6 erejének és
a partnerek visszacsapasi képességének és hajlan-
désagénak a figgvénye.

A fentiek szerint minden mas megoldas a hata-
lom dan. nem kényszerit§ formai kozé tartozik. Els6
helyen emlitend6 ajutalom. Ha az imént a kénysze-
ritésnek a biintetéssel rokon jellegét emeltik ki, ak-
kor most azt kell mondanunk, hogy ajutalmazéas az
elosztasi rendszerekben gyakorlatilag mindig vala-
miféle segitséget, tamogatast jelent. Indoka az el-
osztasi csatornak viszonyai kdzoétt a lojalitas meg-
er@sitése [Gaski 1984], A marketingcsatorna vala-
melyik résztvevGje azért részesil valamilyen pénz-
Ugyi vagy nem pénzlgyi természet(i juttatdsban,
elényben (a csatorna tdbbi tagjdhoz képest), mert
elért, megvalositott valamilyen kitlzott célt, elémoz-
ditotta és tamogatta az elosztasi rendszer eredmé-
nyességének a novekedését, stb. Ebben az érte-
lemben a jutalom nem megvaltoztatni, hanem ép-
penséggel megerdsiteni akarja a marketingcsator-
na tagjanak a hozzaalladsat, magatartasat. Eredmeé-
nyessége azon alapul, hogy az elosztasi rendszer-
nek a hatalméaval él6 tagja olyan er6forrasok, lehe-
t6ségek birtokdban van, amiket a partner (a megju-
talmazott) nagyra becsil és abban reménykedik,
hogy ha alkalmazkodik az elvarasokhoz, akkor a ki-
vant er6forrdsokhoz kénnyebben hozzajuthat. Pél-
daul: hozzéajaruldas a reklamkdltségekhez, promo-
ciés anyagok, termékbemutatok, arengedmények,
visszatéritések, a személyzet (tovabb)képzése,

Elégedettség
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ajandékok, uzletviteli tanacsadas, ingyenes termék-
mintak kiprobalasra, stb.

Ha a kényszerités (bintetés) és a jutalmazas (ta-
mogatéds) hatasat illetden nem veszink tudomast
azok aktiv és nem aktiv jellegérél, akkor altaldban
arra gondolhatunk, hogy a jutalmazas néveli a csa-
tornatagok elégedettségét, s csokkenti a konfliktus
lehet6ségét, illetve a mértékét; a kényszerités pedig
éppen ellenkezéleg hat, vagyis az elégedettséget
csOkkenti, és a konfliktus szintjét megemeli [Hunt &
Nevin 1974, Lusch 1976]. Ha azonban figyelembe
vesszik, hogy ezeket az er6forrasokat aktiv és nem

,Ha a kényszerités (blntetés) és a jutalmazas (tamo-
gatas) hatasatilletéen nem veszink tudomast azok ak-
tiv és nem aktivjellegérél, akkor altaldban arra gondol-
hatunk, hogy a jutalmazas noveli a csatornatagok elé-
gedettségét, s csokkenti a konfliktus lehet6ségét, illet-
ve a mertékét; a kényszerités pedig éppen ellenkez6-
leg hat, vagyis az elégedettséget csdkkenti, és a konf-

liktus szintjét megemeli.”

aktiv médon is igénybe lehet venni (azaz lehet gya-

korolni és nem gyakorolni egyarant), akkor Gaski

[1984] szerint a jutalmazas és a biintetés hatasa a

kovetkez6képpen maodosul:

- gyakorolt bliintetd hatalom: az elégedettség csok-
ken, a konfliktus (lehetésége) novekszik;

- nem gyakorolt biintet§ hatalom: az elégedettség
ndvekszik, a konfliktus (lehetésége) pedig csok-
ken. Ez alighanem azzal magyarazhatd, hogy a
.befolyasolhaté” csatornatag felismerte, hogy a
maésik résztvevd birtokdban van a buntet6 er6, de
nem kivanja ,felhasznalni’. Ezek egyuttesen ,jo
érzést” Vvalt ki bel6le az er8sebb résztvevivel
szemben;

- aktiv jutalmazo6 er6: noveli az elégedettséget, és
csokkenti a konfliktust

- nem aktiv jutalmazé er6: csokkenti az elégedett-
séget, és noveli a konfliktust.

A legitimacids hatalom (erd) - akar jogi megoldas-
ban gydkeredzik, akar nem - alapvet6en formalis for-
rasokbol taplalkozik, és legjellemz6bb példait a fran-
chise-tipusl szerz6déses marketingcsatornakban ta-
lalhatjuk meg. A csatorna egyik tagjanak szerz6édés-
be foglalt, ilyen médon formalis joga van a tobbi tag
tevékenységét ellendrizni és befolyasolni. Ezek az
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er6forrasok abban az esetben hasznélhatok eredmé-
nyesen, ha a csatornan belili ala- és folérendeltségi
viszonyok pontosan meg vannak hatarozva. A fran-
chise-rendszerek éppen ilyenek [Hunt & Nevin 1974,
Pizanti & Lerner 2003],

A referencia akkor hatalom forrdsa az elosztasi
rendszerben, ha valamely csatornatag ugy észleli,
hogy céljai egybevagnak egy masik tag céljaival.
Masként fogalmazva: akkor alakul ki, ha a két részt-
vevd ugyanazon referenciacsoporthoz tartozik. Te-
gylk fel, hogy egy kiskereskedé magas min&ségd,
un. presztizstermékeket értékesit. Ebben az esetben
olyan gyartékat valaszt szallitoul,
akik ezeknek a kritériumoknak
megfelelnek. Ha a vallalat termé-
ke rendkivil kivanatos, akkor a
gyarto referenciaereje er6teljesen
megemelkedik a kiskereskeddvel
szemben.

A szakértelem ereje abbdl a tu-
dasbol, ismeretanyagbhdl szarma-
zik, melyet a ,befolyasolt” résztve-
v6 tulajdonit a masik tagnak. Egy
adott  csatornatag tudasanak
mennyisége csatornaszintenként
valtozik. Példaul a kiskereskeddnek joéval nagyobb
mennyiségl piaci informécié van a birtokadban, mivel
kézvetlenebb kapcsolatban van a végfogyasztokkal
(,érzi a piac pulzusat”). Ezt a megszerzett tudast to-
vabbitja a csatorna tdbbi szintje felé, mely befolya-
solja a nagykeresked6 vagy a termel6vallalat viselke-
dését. A magatartdsukban bekovetkezett valtozas
mértéke attél fiigg, hogy mennyire tekintik a kiske-
resked6t ,szakértének”. Més aspektusbdl nézve,
oszthatjuk Kasulis & Spekman [1980] meglatasat,
miszerint a szakértelem, mint er6forras Iényegesen
jobban kedvez a kapcsolatépits, stratégiai viselke-
désnek a disztriblciés rendszerben, mint a referen-
cidlis eré.

A kiegyenlit6 er6 (countervailing power)

Eddig hallgatdélagosan aszimmetrikus eréviszonyokat
feltételeztiink a disztribacios rendszerben [Dwyer &
Walker 1981]. Ez tobbnyire valéban fennall, am sza-
mos tényezd hat a kiegyenlitédés felé, amelyek mint
un. kiegyenlit6 er6 fejtik ki hatasukat. Az aszimmetri-
kus er6viszonyokat l|ényegikre egyszerisitve azt
mondhatjuk, hogy amennyiben a csatorna ,A” részve-
vOje hatalommal bir a csatorna ,B” résztvevéije felett,
akkor ,B” fugg ,A"-tol. (,A” és ,B” jelenthet tbbbes



szamot is.) A fiigg6ségi viszony a forgalmazasi rend-
szerben azonban nem feltétlentl egyoldalda, s6t, az
esetek tdbbségében nem az, hanem kétoldalu, kol-
csonos. Az an. kiegyenlitd er6 hozza a forgalmazasi
rendszerben m(ikodé szervezeteket kdlcsénds fliggs-
ségbe egymassal. A kiegyenlité erd tehat az alabbi
maddon definialhaté: ,a 'B’ csatornatag azon képessé-
ge, hogy mérsékelje, vagy megakadalyozza 'A’ befo-
lyasat ‘B’ dontési tényezdbi felett” [Gaski 1984, p.25], A
kiegyenlit6 erd tehat tompitja ,A” azon képességét,
mellyel befolyasolhatja, meg tudja valtoztatni ,B” vi-
selkedését, azonban nem teszi lehet6vé ,B” szamara
a kontrollt ,A” dontési tényezdi folott.

A hatalom és a kiegyenlit§ er6 parhuzamos jelenlé-
te j6tékony hatassal van a csatornan belili kapcsola-
tokra, ha er8s és szimmetrikus a fligg6ség a partne-
rek kozott. A kolcséndsen erfs fligg6ség elbsegiti a
hatékony koordinaciot, illetve stratégiai szdvetségek
kialakulasat a marketingcsatornan beldl. Két oka van
ennek. Egyrészt mindegyik partner
el van kotelezve amellett, hogy
mindenki szamara kedvez6 megol-
dés szilessék. Ha nem szimmetri-
kus a fligg6ség a csatorna tagjai
kozott, akkor a kapcsolatban léte-
zik legalabb egy gyengébb part-
ner. A gyengébb partner(ek) (meg-
felel6 erd hianyaban) nem tudja
(tudjak) rabirni az erésebb tago-
(ka)t, hogy pénzt és energiat fek-
tessenek) a kapcsolatba, ez pedig
sérti a gyengébb(ek) hozzaadottér-
ték-teremt6 képességét. Masrészt,
ha az er6viszonyok kiegyensulyozottak, akkor nem |é-
teznek gyengébb partnerek, akiket ki lehet hasznalni.
A marketingcsatorna ¢sszes tagja akkora hatalom bir-
tokdban van, amely lehetévé teszi a méltanyos és
igazsagos viselkedést egymassal szemben (nyereség
elosztasa, hozzaadott értékek kialakitasa, stb.).

A fentiek abban az esetben alljak meg helyiket,
ha er6s a kblcstnos fiiggéség a partnerek kozott. A
hagyomanyos disztriblciés csatornaban azonban a
kapcsolatok tobbnyire a figgés alacsony szintjével
jellemezhet6k. A csatornatagok nélkilézheték és
cserélhet6k. A folyamatok kdzéppontjdban nem a
kapcsolatok apolasa, hanem atevékenységek elvég-
zése all. A kapcsolatépité marketingcsatorna e tekin-
tetben (is) mas képet mutat [Berthon et al. 2003,
Brown et al. 1995, Frazier & Antia 1995, Rokkan &
Haugland 2002], Az er6viszonyok (hatalmi viszo-

nyok) alakuldsa nagymértékben képes a csatorna
eléterében hldzddoé kapcsolatokat javitani és rontani
egyarant, ezzel elsegitve a konfliktus kialakulasat.

KONFLIKTUSOK
A MARKETINGCSATORNAKBAN

A konfliktusok létezése természetes jelenség a mar-
ketingcsatornakban is. Az alabbi definiciét fogadjuk
el: ,Konfliktus akkor keletkezik a marketingcsatorna-
ban, amikor a csatorna egyik tagjanak viselkedése
ellentétbe keril mas(ok)éval. ... konfliktushelyzet az,
amikor a marketingcsatorna valamelyik tagja szallit6-
vagy vev@partnerét ellenfélnek vagy ellenségnek te-
kinti” [Coughlan et al. 2001, p.238j. Gyorsan azt is
hozzéatessziik, hogy a konfliktusok a kilénféle tarsa-
dalomtudoméanyok  képvisel6inek  egybehangzé
meglatasa szerint nemcsak természetesek, hanem
adott esetben kifejezetten pozitivak tudnak lenni, de

,Napjainkban az internet, mint Gj és dinamikusan b&vu-
I6 marketingcsatorna jelent szamos esetben konfliktus-
forrast a marketingcsatornak tradicionalis tagjai kozott a
disztribaciés rendszeren belul (a multichannel-megol-
dasok legtobbje az internetes csatornak bevezetése
kapcsan meril fel és a forgalmazasi rendszerek kdzott
is. Az internet mint marketingcsatorna sajatos jellemzdi
miatt a csatornakonfliktusok az elektronikus kereskede-
lem elterjedésével intenzivebbé véalnak."

legalabbis nem feltétlenil negativak [Farkas 2004,
Javor & Rozgonyi 2005, Ladanyi 2005, Lajké 2005].

A konfliktus kialakulasanak okai

A marketingcsatornaknak a kélcsénés fugg6ség ki-
I6nb6z8 szintjein Iév6 tagjai kozott a konfliktus kiala-
kulasat szamos tényezd el6segitheti. A piaci igények
valtozasaira a forgalmazasi rendszerek résztvevdi
kilonféleképpen reagélnak. A diszkontizletek régrdl
ismert intézményének bevezetése az arérzékeny va-
sarlok kiszolgalasara sem ment konfliktusok nélkdl.
Az a gondolat a 80-as években (ami Magyarorsza-
gon egy bé évtizeddel kés6bb ment at a gyakorlat-
ba), hogy egyszerre ki lehet elégiteni az arérzékeny
és a markaérzékeny vasarlok igényeit (factory outlet)
példaul komoly konfliktusok forrasa lett az lzleti le-
het6séget kihasznalni kivand kiskereskeddk és a
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markajuk imazsat és értékét fenyegetve laté marka-
tulajdonosok kodzoétt [Fernie & Fernie 1997], Napja-
inkban az internet, mint 0j és dinamikusan bé&vll6
marketingcsatorna jelent szdmos esetben konfliktus-
forrast a marketingcsatornak tradicionalis tagjai ko-
zO6tt a disztriblcioés rendszeren belil (a multichan-
nel-megoldasok legtébbje az internetes csatornak
bevezetése kapcsan merll fel [Tsay & Agrawal
2004a, Webb and Didow 1997]) és a forgalmazasi
rendszerek kozott is. Az internet mint marketingcsa-
torna sajatos jellemzéi miatt a csatornakonfliktusok
az elektronikus kereskedelem elterjedésével intenzi-
vebbé véalnak [Driver & Evans 2004], (1. tablazat)

Moriarty és Moran [1990, p.148] ramutat arra a
problémara, amit egy 0j marketingcsatorndnak a
megnyitasa jelent a 1étez§ elosztasi rendszerben ma-
kdd6 szervezetek szamara. Ugy talaltak, hogy egy (j
csatorna jellemzéen konfliktust general részben ami-
att a zavarodottsag miatt, ami Iényegében minden Uj-
raszervezésnek sajatja, részben pedig amiatt az in-
gerlltség miatt, amit az Uj helyzet kivalt a forgalma-
z0k, a kozvetitbk és a vevBk kozott egyarant.

Szamos olyan teriilet van, amely konfliktus forrasa
lehet az elosztasi csatornaban. A résztvevék kozott
Iétrejott kilonbdz8 szintl kdlcsdnods fliggdségi viszo-
nyokban gyakran adédnak kilénbségek példaul az
Uzleti célokban [Eliashberg & Michie 1984], a csator-
natagok felfogasadban [Tsay & Agrawal 2004b], a
kommunikacié tartalmaban és stilusaban [Mohr &
Wevin 1990], stb. Az alabbiakban - f6leg Rosen-
bloom [1999] alapjan - 0©sszefoglaljuk a legfonto-
sabb konfliktusforrasokat.

Szerepzavar

A kordbbiakban méar volt sz6 az elosztasi rendsze-
ren bellli szerepek és szerepmegosztasok fontos-
sagarol. Az egyes csatornatagok-
tol elvart szerepek teljesitésétdl
valo eltérés fesziltséget okoz a
résztvevik kozott. Ebbdl az kovet-
kezik, hogy stratégiai jelent6sége
van a csatorndn bellli szerepek
meghatarozasanak és megisme-
résének. A marketingcsatornaban
kialakul6 szerepek megitélése (a
teljesitménymérés) a csatorna
mas tagjainak el6zetes elvarasain
alapul; nem ritka, hogy a feltevé-
sek és a rajuk épulé elvarasok,
valamint a valésdg (az elosztasi

1. tablazat

Létez6 marketingcsatorna

Katalégus

- képvisel6k
Uzletei

TV-shop
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Direct mail - telemarketing

A gyart6 értékesitési halézata

Forgalmazok kiskereskedelmi

Hazal6 kiskereskedelem,

csatorna tagjainak, mint szerepl6knek a teljesitmé-
nyei) gyakorta eltérnek egymastol. A tobbes marke-
tingcsatorna-rendszerekben ugyanazt a funkciot ki-
[6nb6z6, &m péarhuzamos elosztdsi csatornak latjak
el. Itt a szerepeket nem lehet igazan tisztazni, azok
.atlapolédnak”, ami konfliktushoz vezethet [Moriarty
& Moran 1990, Webb & Didow 1997],

Eréforrashiany

A forgalmazasi célok megvalésitasdhoz nélkilozhe-
tetlenek bizonyos er6forrdsok. Ha a disztriblcios
rendszer tagja er6forrashianyban szenved, akkor
céljait aligha érheti el, frusztralodik. Kérdés, mire ké-
pes egy frusztralt Uzleti szervezet, f6ként, ha téb-
bé-kevésbé interdependenciaban van masokkal - és
hatalmi konstellaciéban.

A gyartdé és a nagykereskedd szamara stratégiai
er6forrast jelent egy-egy nagy forgalma kiskereske-
delmi egység vagy lancolat. Ha példaul a termel6val-
lalat forgalmazasi céljainak hatékonyabb teljesitése
érdekében ugy dont, hogy kozvetlenll értékesit az
imént emlitett kiskereskedésekbe, azaz ebben a vo-
natkozdsban a nagykereskedelmi funkciékat is ellat-
ja, akkor a korabbi nagykeresked6 partnere(i) altal
elérhetd erdforrasok (kiskeresked6k) szama csok-
ken, ami konfliktus kialakulasaval jar(hat).

Felfogasbeli kilonbségek

A marketingcsatorna kiilonb6z6 szintjein 1évé szerep-
I6k eltér6 modon értelmeznek egy-egy adott kdrnye-
zeti stimulust. Ez részben abbdl kévetkezik, hogy az
egyes csatornatagoknak tébbnyire nincs ralatasa a
teljes disztriblciés folyamatra. Korlatozott informaciok
birtokdban vonnak le sokszor téves kovetkeztetése-
ket, melyek hozzajarulnak a konfliktus kialakulasahoz.

Az elektronikus uzlet, mint csatornakonfliktus forrasa

Az elektronikus kereskedelem el6nyei

Online katalégus - megtakaritja a nyomdai
és a postakoltséget

Ugyanakkora koltséggel ugyanannyi vagy tébb
informéacié a fogyaszténak

Ugyanannyi vagy tobb informéacié a termékekrd|
és a szolgaltatasokrol - barmikor

Az elkozvetitédlenedés miatt alacsonyabb
termék-szolgaltatas koltségek - kényelmes vasarlas

Otthoni kiszolgalas ugyanolyan vagy magasabb
szinten



Ha a disztriblcids partnerek megosztjak egyméssal a
birtokukban |évé relevans informacidkat, akkor a felfo-
gasbeli eltéréseket meg lehet beszélni, ki lehet egyen-
liteni, ilyen mddon is elkeriilve a konfliktust és névelve
a forgalmazési rendszer hatékonysagat.

Kulénbségek az elvarasokban

Az értékesitési folyamat résztvevéi (formalis vagy nem
formalis mddon) el6rejelzéseket készitenek a tdbbi
csatornatag jov6beli magatartasarél. Legalabb rész-
ben ezekre a varakozasokra épitik sajat stratégiaikat.
Gyorsan valtozo kérnyezetben ilyen el6rejelzések keé-
szitése komoly feladat a véllalatok
szamara, nagymértékd rugalmas-
sagot igényel. Ha a partnerek egy-
massal szembeni elvarisai nem ta-
lalkoznak, akkor fesziltség alakul-
hat ki az értékesitési rendszerben.

Egyet nem értés a dontési
tertleteket illet6en

Egyes csatornatagok sajat maguk-
nak tulajdonitanak bizonyos donté-
si kompetenciakat, pontosabban:
a marketingcsatorna tobb tagja gon-
dolja ugy, hogy ugyanazon dénté-
si kompetencidkkal van felruhdzva. Ez kdzvetlen ko-
vetkezménye a szerepzavarnak. Ha ugyanis a szere-
pek tisztazva vannak a forgalmazasi rendszeren beldl,
akkor lényegében a dontési kompetencidk és a fele-
I6sségi korok is meg vannak hatarozva. A hagyoma-
nyos értékesitési csatorndban résztvevé vallalatok
flggetlenek, ezért nem kénnyl annak meghatarozasa
és eldontése, hogy ki miért felelds.

Napjainkban kiemelten kritikus terlletnek szamit
az arazasi, a készletezési és a termék-elhelyezési
dontések megosztasa.

(1) A gyartéknak egyre kevesebb lehet8ségiik van
avégso fogyasztoi ar befolyasolasara. A nagyméret
kiskereskedelmi vallalatok (mass retailers) piaci ere-
jének er6sddése kovetkeztében fennall annak a ve-
szélye, hogy ha a gyarté til nagy arnyomast akar
gyakorolni a viszonteladdra, akkor a termékeit Kilis-
tazzak az Uzletek kinalatabdl, és a konkurensek ter-
mékeivel helyettesitik 6ket. A témeg-kiskereskedbk
altal meghatarozott fogyasztoi ar viszont megteremti
az arkulénb6z6ség lehetéségét az egyes Uzlettipu-
sok - igy marketingcsatornak - kozott.

(2) Egyre gyakoribb megoldas, hogy a készlete-
zéssel kapcsolatos tevékenységeket a gyarté végzi.

Ez nagyrészt annak koszénhet6, hogy csdkken a
nagykereskedelmi vallalatok jelent6sége a disztribu-
cidban. A készletezési koltségek erételjesen hozzaja-
rulnak a vallalat mikoddési koltségeinek névekedésé-
hez [Tsay & Agrawal 2004a].

?3) Szintén feszlltséget okozhat a gyarté és a ke-

resked6 kozoétt az a kérdés, hogy melyikik kompe-
tens donteni a termékek Uzleten belili elhelyezésé-
rél. A kiskeresked6k a vasarlok eligazodasat szeret-
nék segiteni azzal, hogy a kulénb6z6 gyartoktél szar-
maz0, de azonos termékkategdriaba tartozé arukat
az uzlet polcain egymas kodzelében helyezik el. Ez a

A helyzet visszadssdgat mutatja, hogy mig Nyugat-Eu-
ropaban a keresked6k allnak a kategdriamenedzs-
ment-projektek élén, hazankban a nem tartés fogyasz-
tasi cikkeket gyarto vallalatok véllalnak nagyobb szere-
pet e terlleten, holott a markatulajdonosok érdekei -
legalabbis elvileg - azt diktdlndk, hogy a konkurens
termékek egymastol tavol legyenek és sajat markaik
egy polctérben, egy tombot alkotva mutassak magukat
a vasarléknak.”

kategGriamenedzsment [Dhar et al. 2001, Piskéti &
Schupler 2002, Zenor 1994], és a helyzet visszassa-
gat mutatja, hogy mig Nyugat-Eurépaban a kereske-
d6k éllnak a kategériamenedzsment-projektek élén,
hazankban a nem tartos fogyasztasi cikkeket gyart6d
vallalatok vallalnak nagyobb szerepet e teriileten, ho-
lott a markatulajdonosok érdekei - legalabbis elvileg
- azt diktalnak, hogy a konkurens termékek egymas-
tél tavol legyenek és sajat markaik egy polctérben,
egy tombot alkotva mutassdk magukat a vasarlok-
nak. A kategériamenedzsment egyébként a vertikalis
megallapoddsoknak olyan Ujfajta megoldasa, amely
nem integracio, nem franchising és nem is vertikalis
onkorlatozas. Olyan vertikalis partnerség, amelyben
a résztvevd kiskeresked6k és gyartdék a korabban bi-
zalmasként kezelt informaciokat megosztjdk egy-
massal annak érdekében, hogy csdkkentsék az el-
osztasi koltségeket és noveljék az arrést [Csiby és
tsai, 2005].

Inkompatibilis célok

A hagyomanyos disztriblciés folyamatban résztvevé
szerepl6k mindegyike rendelkezik sajat 6nallé forgal-
mazési célrendszerrel. Ezek a célok sok esetben
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egymastoél tejesen fliggetlenek (egyszerlden nincs
O0sszhang a célok k&zott, vagyis ezen a szinten a
marketingcsatorna nem alkot rendszert), és nem rit-
kan egymassal ellentétesek is. Mivel elvileg a hagyo-
manyos marketingcsatorna mindegyik tagja sajat
nyereségének a maximalizalasdban érdekelt, nem
meglepd, ha kevés figyelmet forditanak a termék el-
osztasaban résztvev6 tobbi partner céljainak teljesu-
lésére. Ha a célok nem 6sszeegyeztethetéek, akkor
nagy a valészinlsége annak, hogy az értékesitési
partnerek kozott fesziltség, illetve konfliktus alakul
ki. Az értékesitési célok egyméashoz valo kozelitését
jelentés mértékben befolyasolja a kdlcsdénos fliggd-
ség [Eliashberg & Michie 1984], Minél nagyobb a
kélcsonos fligg6ség, annal nagyobb valoszinliség-
gel készek és képesek a partnerek egyéni céljaikat
Osszeegyeztetni [Anderson & Narus 1990].

Kommunikaciés nehézségek

A marketingcsatornaban a kommunikaciés nehézsé-
gek tdbbnyire a bizalom hianyanak kévetkezményei.
Amint arr6l mar kordbban is volt sz6, a bizalom és a
kommunikacié6 min6sége, illetve az informacié rele-
vanciaja nagymértékben képes az értékesitési tevé-
kenység hatékonysagat befolyasolni. Kiemelt figyel-
met érdemes forditani a koélcsonos informaciészol-
galtatds gyakorisdgara, példaul részletes, idészerl
jelentések formajaban [Mohr & Nevin 1990],

A konfliktus fazisai

Az értékesitési rendszerekben kialakul6 konfliktu-
soknak kulonféle szintjeit (fazisait) kialonboztetjik
meg, altalaban a marketingcsatorna tagjainak per-
cepcioi (észlelései) alapjan [Gaski & Nevin 1985],
Az eltér6 fazisban iév6 konfliktusok eltér6 mdodon
befolyasoljak, esetenként hatarozzak meg a disztri-
bucios rendszeren beliili folyamatokat (tevékenysé-
geket) és struktlrakat. A konfliktus adott szakasza-
nak kezdeti feltételeit a megel6z6 fazis kimenete
szabja meg.

A még rejtett, latens, vagyis nem kifejlett, nem
manifesztalédott konfliktus jelenti az els§ szakaszt.
Ez val6jaban inkdbb csak egyet-nem-értés, konflik-
tudzus helyzet, a konfliktus lehetésége; mint konflik-
tus, a csatornatagok észlelési kiiszébe alatt van. A
latens konfliktus allapota nem feltétlentl jelenti,
hogy a csatornatagok harmonikus, békés kapcso-
latban &llnak egymaéssal, mivel a konfliktus minima-
lis (nem érzékelhet6) szintje eredhet a résztvevék
k6zombosségébdl is. Elhanyagoljak egymast, nem
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tartjak szikségesnek a vélemények megosztasat,
Osszevetését. Ha az elosztasi rendszeren bellli fig-
getlenség a csatorna hatékonysaganak alacsony
szintjével jar, akkor célszerli a résztvevék kozotti
kommunikaciot és interakciot fokozni; ezek hozza-
jarulhatnak egyrészt a résztvevlk teljesitményének
a ndvekedéséhez, masrészt a csatornan belili konf-
liktusok markansabb megjelenéséhez. Amennyiben
igy torténik, akkor a csatorna dominans résztvevgjé-
nek szikséges menedzselni, irdnyitani a kapcsola-
tokat annak érdekében, hogy a marketingcsatorna-
ban a viszonyok konstruktivak legyenek és hozzaja-
rulianak a csatorna hatékonyséagi szintjének emel-
kedéséhez.

Eszlelt konfliktusrél akkor beszéliink a csatornan
belll, mikor a kapcsolatokban olyan mértékd ellenté-
tek jelentkeznek, melyek mar a csatornatagok széa-
mara is érzékelhetbek. A véleménykulonbségnél ko-
molyabb differencia alakul ki az elosztasi rendszer
résztvev@inek a néz6pontjai, felfogasai, érdekei és
céljai kozott. Természetes velejardja a kdlcsdndssé-
gen alapulé rendszernek, gyakran el6fordul a min-
dennapi értékesitési tevékenységben is, de a részt-
vevBk inkabb csak ellentétnek fogjak fel, és nem
konfliktusnak, igy a marketingcsatornara vonatkoz6-
an negativ hatdsa tulajdonképpen nincsen.

A megtapasztalt konfliktus szintje akkor kévetkezik
be, amikor az értékesitési csatorna szerepl6iben ne-
gativ érzések: fesziiltség, aggodalom, frusztracio,
bosszusag, elégedetlenség sth. kezd kialakulni, ami
bizonytalansaghoz vezet, és megrenditi a csatorna-
tagok kozotti bizalmat. Egyre nagyobb hangsuly ke-
ral a partnerek kulonb6z8ségének a kiemelésére. Az
érdekek kozelitése helyett a kuldén érdekek kerlilnek
hangsulyozasra. Az Uzleti racionalitast esetleg érzel-
mi szempontok hattérbe szorithatjak. A konfliktusok-
nak ez a szintje mar egyértelmien hatranyosan érinti
a marketingcsatorna m(ikddését. Ha nem kezelik
megfelel6en, és még id6ben, akkor nagy eséllyel ki-
alakul a tényleges, nyilvanvalé konfliktushelyzet.

A nyilvanvalé konfliktus [Brown & Day 1981] er6tel-
jes, olykor az ellenségességig mend rossz viszonyt je-
lent a forgalmazasi rendszer érintett tagjai kozott; oly-
kor kifejezetten gatoljak egymast céljaik elérésében. A
felek altal alkalmazott médszerek meglehetésen szé-
les skdlan mozoghatnak, a kommunikativ ellenséges-
kedést6l az er6szakos cselekményekig (szabotazs,
visszavagas). A nyilvanvalé konfliktus mértékét az el-
lenséges magatartasok gyakorisaga, intenzitasa és a
konfliktust el6idéz6 tényez6k jelentésége hatarozza



meg. A szikségesnél joval maga-
sabb konfliktus kezelése és elvise-
lése hatalmas koltségeket okoz az
elosztasi rendszer szamara, de
nemcsak emiatt hatrdnyos, hanem
azért is, mert veszélyezteti, esetleg
el is lehetetleniti a hosszu tavu pia-
ci egyuttm(ikddést. Magyarul: na-
pirendre kerlll a marketingcsatorna
felbomlasa, szétesése.

2. abra

A konfliktusok hatasa
a csatorna hatékonysagara

A konfliktusok és a csatorna haté-

konysaga kozotti  kapcsolatot

Rosenbloom [1973] egyszer(i mo-

dellje alapjan érthetjuk meg. Azzal

afeltételezéssel élt, hogy a csator-

na hatékonysagat (output) a dontési tényezék miné-
ségi dimenzidi (input) hatdrozzak meg. Masként
mondva: ha a marketingcsatorna egyik tagja a céljait
nem megfelel6en fogalmazza meg a csatorna tébbi
résztvev@je szamara, akkor ellenallast valthat ki. Eb-
ben az esetben, ha a szerepld céljait tovabbra is ér-
vényesiteni szeretné, akkor meg kell gy6znie a tébbi-
eket arrél, hogy a célok teljesitése koélcsonés eld-
nytkhoz vezet. Az érvelés, a meggy6zés azonban to-
vabbi - id6beli, pénzbeli és erbforrasbeli - rafordita-
sokat igényel a célokat ,helytelenil” meghatarozo
résztvev6tol. (2. abra)

A konfliktusnak nincs hatasa a csatorna hatékony-
sagara az O-C-i pontok kozott, amikor az értékesi-
tésben résztvevd felek ugy itélik meg, hogy sziiksé-
glk van egymésra annak érdekében, hogy disztriba-
ciés céljaikat meg tudjak valdsitani. Természetesen
sz6 nincsen arrdl, hogy a forgalmazéasi rendszer
konfliktusmentes volna; bizonyos ,normalis” szint(i
feszlltség, latens konfliktus kialakul a szerepl6k ko-
zott, de egydutt élnek vele.

A C-|-C2 pontok kdz6tt a konfliktus pozitiv hatassal
jar. Ebben a helyzetben a szerepl6knek az a valasz-
tasuk, hogy eliminaljak a konfliktust kivalt6 momentu-
mot, helyzetet, vagy ellenkezdéleg, kenyértbrésre vi-
szik a dolgot. A Ci-C2 pontok kozott a résztvevok
igyekeznek pozitiv feloldast talalni a konfliktust kivél-
t6 helyzetre (legaldbb részben Gjraforméljak folyama-
taikat, esetleg szervezetiiket; igyekeznek azt a haté-
konysagi deficitet eltiintetni, ami a konfliktust kivaltot-
ta). Tegyuk fel, hogy egy nagykereskeddt hatranyo-
san érintenek a gyartd megvaltozott forgalmazasi

A konfliktus és a csatornahatékonysag 6sszefiiggésének

altalanos gorbéje

céljai. A gyartd ugyanis ugy dont, hogy bizonyos
markainak a forgalmazasabdl kihagyja a nagykeres-
ked6t, mert Ggy itéli meg, hogy a markaval 6sszeflig-
g6 célokat a nagykeresked6 nem tudna elérni. A
nagykeresked6 tehat megproébalja a kifogasolt tevé-
kenységeket stbh. megvaltoztatni, kijavitani, fokozza
miikodésének eredményességét. Lehet, hogy siker-
rel jar, am tudnia kell (ahogy mindenkinek), hogy ket-
tén all a vasar: a gyartdé pozitiv hozzaallasara is szik-
ség van ahhoz, hogy a kapcsolat fennmaradhasson.

A konfliktus intenzitdsanak er6teljes emelkedésé-
vel a marketingcsatorna hatékonysaga jelentésen
képes lecsokkenni. A C-|-C2 pontok k&zott a konflik-
tus rombolja a marketingcsatorna hatékonysagat.
Egy korabbi kutatasra tAmaszkodva Coughlan et al
[2001] az alabbi egyszer(i modellben foglaljak 6ssze
azokat a legjelent6sebb hatasokat, amik a csatorna-
tagokat érhetik, amikor er8s konfliktushelyzetben
végzik tevékenységiiket (3. abra).

A konfliktus er6sddésének hataséra a gazdasagi
elégedettség fokozatosan csokken. Egyrészt a nye-
reségességi mutatok romlani kezdenek, mivel a
konfliktus miatti kodltségnovekmény er6sen megter-
heli az arbevételt. Masrészt a kapcsolatbol szarmazé
gazdasagi elényoket (kedvezmények, jutalmak,
b6nuszok) a ,szenvedd félnek” mar nincs lehet6sé-
ge kihasznalni. Azt azonban nem szabad figyelmen
kivil hagyni, hogy a megromlott kapcsolatnak nem-
csak gazdasagi, hanem pszichologiai és tarsadalmi
(nem gazdasagi) elégedetlenség is lehet az eredmé-
nye. A csatorna alapkdvét jelenté bizalom jelentésen
karosulhat az elégedetlenség (akar gazdasagi, akar
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3. adbra

A konfliktus kapcsolatrongalé hatasai

nem gazdasagi) és a konfliktus er6sddésébdl ado-
dbéan, mely a csatornatagok kozétti szolidaritast és
Osszetartast veszélyezteti. Tartds, hosszu tava kap-
csolat és elkotelezettség pedig csak az értékesitési
partnerek kdzotti bizalom alapjan jon létre [Doney &
Canon 1997],
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