A téma attekintése az élelmiszer
kiskereskedelmi vallalkozasok
beszerzési és értékesitési
magatartasat feltaré kutatas
részeként tortént.
Jasz-iagytan-Szolnol megyében
az élelmiszer kiskereskedelem
jelentésen atalakult, a hazai
viszonyokra jellemz6
szerkezetvaltashoz hasonl6
tendenciak korvonalazédnak,

de a megye sajatossagai miatt
eltérések is talalhatok.

PENZES GYORGYNE

Elelmiszer
kiskereskedelmi
vallalkozasok
magatartasa

a szervezeti piacon

tési korilményekkel jellemezheté szupermarketek szerepe no-
vekszik, a kulfoldi érdekeltségi vallalkozasok mar a kilencve-
nes évek elején megjelentek és jelenleg is midkddnek, a vasarlasi szo-
kasok atalakuloban vannak. A megye foldrajzi elhelyezkedése, telepl-
lésszerkezete és atlagosnal alacsonyabb vasarldereje miatt azonban a
valtozas lassu és sajatos jellegl. Nagy vasarléer6t feltételez6 hipermar-
ket jelenleg csak a megyeszékhelyen talalhatd, a kilféldi befekteték el-
sOsorban a diszkont értékesitést preferaltak, a kisebb telepiléseken f6-
ként a Coop lanchoz tartozé Uzletek és a fliggetlen kiskeresked6k latjak
el a lakossagot.
A kutatas célja:
+ alapmodell meghatarozasa a vallalati magatartas primer kutatésé-
hoz,
« a modell alkalmazhatésaganak feltarasa.

Az informacidk rendszerezése a szervezeti piac értelmezése, a ke-
reskedelem szerepérél és a szervezeti piac kapcsolatarol vallott felfo-
gas, a szervezeti piac jellemzdi és a vasarlasi dontési modellek szerint
tortént. A kereskedelem az értékesitési csatorna szerepléjeként sajatos
poziciét tolt be az aruk termel6tdl-fogyasztoig torténd eljuttatasdban.
Kozvetité funkcidjanak egyik jellemz6 vonasa a kétiranyu piaci alkal-
mazkodas és magatartas. Ez els6sorban a kiskereskedelemre vonatko-
zik, de a nagykereskedelmet is érinti, mivel az élelmiszervertikum kina-
lati oldalat megtestesitd szerepl6k (termel6k, feldolgozoipari vallalatok,
nagykereskedelem, kiskereskedelem) egyre kodzelebb keriilnek a fo-
gyasztohoz, ami a termeld esetén nem ritkdn a direktértékesitésben, a
nagykereskedelemnél pedig a célpiac végs6 fogyasztok felé torténd ki-
terjesztésében nyilvanul meg. Az egyén és a szervezet szerepe a pia-
con eltér6, vasarlasi magatartasuk a beszerzési céi, az azt befolyasolo
kuls6 és bels6 tényezO6k eltérése miatt olyan kilénbségeket hordoz,
amely indokoltta teszi elkilonitésiket, igy a fogyasztéi és szervezeti
piac kulén-kilon feltarasat is. A fogyasztoi magatartas kutatasa az otve-
nes évekt6l a marketing fejlédésének kiséréjelensége volt. A marketing-

E koncentréacio felgyorsult, a nagy alapteriletd, korszer( értékesi-
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kutatds modszerei, azok fejlédése els6sorban e teri-
lethez kapcsolddnak. A szervezeti piacok kutatasa,
annak marketingszempontu kozelitése nem egysé-
ges, az egyes részpiacokhoz kapcsol6do6 szakiroda-
lom is sz(ikebb, ami indokoltta teszi annak részlete-
sebb megismerését.

A SZERVEZETI PIAC ERTELMEZESE

Az értelmezés, illetve a témahoz kapcsolodod katego-
riak nevesitésének szerzénkénti kulénbségei elsé-
sorban a szervezeti piaci szerepl6k és tevékenysé-
gik oldalardl kozelithet6 meg. Mind a kdlféldi, mind
a magyar szakirodalom er6sen hangsulyozza a fo-
gyasztoi piac és a szervezeti piac elkilonitésének
fontossagat, de a szervezeti piac értelmezésében és
a kifejezések hasznalatdban eltérések talalhatdak
(azok hasznédlata nem minden szerz6nél egységes,
vagy munkassaguk soran valtozott).

Az eltér§ szohasznalat egyes szerz6knél tartalmi
eltérést is mutat (Kotiert 991, 1998), mig méasoknal
inkabb sajatossagokra utal (Hoffmann Istvanna
1990). Ezen eltéréseket mutatja a tevékenységre ki-
alakitott kifejezések véltozatossaga is: szervezeti
marketing, ipari marketing, termel6eszkdz marke-
ting, GOzleti marketing, vallalatkdzi marketing, intéz-
ményi marketing.

A szerz6k egy része szlikebb értelmezést képvi-
selve a szervezeti piacon a tranzakciok targyat els6-
sorban termel6eszkézokhéz kapcsolja, vagyis a
szervezetek altal vasarolt aruk és igénybevett szol-
géaltatdsok nem a végso felhasznélast, hanem tovab-
bi termékek el6éllitasat célozzak (Jézsa-Kiss 1992,
Téth 1996, Kotier 1998). Megjegyzendd, hogy Kotler
Magyarorszagon kiadott kordbbi munkéajaban a szer-
vezeti piac gydjt6fogalmaba sorolta az ipari, viszont-
eladéi és kormanyzati piacot is, a kategoria szlkitése
késbébb kovetkezett be.

A nemzetkozi kutatas fejl6dése atagabb értelme-
zési vetitette el6re. A szervezeti piacot tagan értel-
mezve a szerepl6k kdzé sorolhatdék a kozvetitbk is
(Lehota 1994, Jobber 1998, Bauer Beracs 1999),
akik a vasarolt arut valtozatlan formaban adjak to-
vébb, de haszonértékiiket ndvelik azéltal, hogy diszt-
riblciés tevékenységiikkel a fogyasztéhoz kozelebb
juttatjak azt, illetve megteremtik a vasarlas korszer(
korilményeit. Utébbi felfogas szerint a kereskedelem
a szervezeti piac szerepl6je, a nagykereskedelem
beszerzési és értékesitési magatartdsdban, mig a
kiskereskedelem beszerzési magatartasaban szoro-
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san kot6dik ahhoz. Tomcsanyi (1988) a beszerzési
és értékesitési szerepkort a szervezeti és egyéni va-
sarlas méretbeli kilonbségeire utalva vallalatkézi te-
vékenységként emliti és csak a ,nemzetkozi szakmai
argo félrevezet6 finomsaganak” mindsiti azt, hogy a
szervezetek kozotti kapcsolatot ipari marketingnek
nevezik.

A SZERVEZETI PIAC JELLEMZOI

A szervezeti piac jellemz8inek bemutatasa szerz6n-
ként valtozo, tartalmazza a szerz§ szemléletét, ame-
lyet befolyasolnak a nemzeti piac sajatossagai is.
(1. tabla)

Az élelmiszervertikumhoz valé szakmai kapcsolo-
das és a részletes jellemzés miatt kiemelendd Lehota
rendszerezése, aki 13 jellemz6 tulajdonsagot sorol
fel. A szervezeti piac jellemz6i kozil a leggyakrabban
megijeldlt tulajdonsagok: szarmaztatott kereslet, ke-
vesebb vev, rugalmatlan kereslet, féldrajzilag kon-
centralt vevok, csoportos vasarlasi déntés, reciproci-
tas.

A SZERVEZETI PIAC KUTATASA

A szervezeti piac szerepl6inek magatartasat, annak
részteriileteit a kutatok méar a hatvanas évek el6tt is
vizsgaltak, azonban tobb teriletre kiterjed6, komplex
magatartasi modelleket csak a hatvanas évek végén
(Robinson-Faris-Wind 1967) és a hetvenes évek ele-
jén (Webster-Wind 1972, Sheth 1973) publikaltak. A
szervezeti piac értelmezésének valtozasaval, a vélla-
lati kdrnyezet bonyolultabba véalasaval a kutatas ki-
bévilt, napjainkra elmélyllt és specialissa valt, a
szervezetek igényeivel parhuzamosan fejl6dott. A ku-
tatasi eredményeket 0sszegz6 modellek jol kdrvona-
lazzak a kutatasok iranyat, annak valtozasait és ered-
ményét is.

Lehota (1994) a szervezeti magatartast magyara-
z6 modelleket két csoportra osztja.

Feladatorientalt modellek

Ezen modelleknél a kutatds kdzéppontjaban a be-
szerzés altal ellatott funkcidék és a rajuk hatdé kodz-
gazdasagi tényez6k allnak, amelyek meghataroz-
zak a vasarlé szervezet magatartdsat. A beszerzési
magatartas soran a fogyasztoi szikségletek kielégi-
téséhez szilkséges alapanyagok, gépek, berende-
zések, félkész- és készaruk biztositasan kivil 1énye-
ges szerepet jatszik a vallalkozas profitorientacioja,



1. tabla

Hoffmanné
1990

korlatozott
szerepl6k

oligopol kinélat
szarmaztatott
kereslet

foldrajzilag
koncentralt vevok

egyedi nagy érték

rugalmatlan
kereslet

raciondlis vasarlé

6

Kotier
1991

kevesebb vevé
nagyobb vevék
szarmaztatott

kereslet

foldrajzilag
koncentralt vevék

szoros eladé-vevé
kapcsolat
rugalmatlan
kereslet

ingadoz6 kereslet

csoportos
beszerzési dontés

kozvetlen
beszerzés

reciprocitas

lizing

szakszer(
vasarlas

12

A szervezeti piac sajatossagai

Lehota
1994

kevesebb vevd

nagyobb piaci
részesedés

szarmaztatott kereslet

foldrajzilag koncentralt

vevok

nagyobb

a kolcsonos fliggéség

rugalmatlan kereslet

ingadozé kereslet

csoportos dontés

kozvetlen beszerzés

reciprocitas

nagy értékd csere

nagyobb a termék
komplexitasa

er6sebb
a raciondlis dontési
motivum

13

Toth
1996

szarmaztatott
kereslet

szolgaltatasok
novekvé szerepe

rugalmatlan
kereslet

rendszer
marketing

high tech
marketing

project marketing

szakszer(i
vasarlas

racionalitas
magas foka

8

Jobber
1997

kevesebb vevé

magas kockazat

szarmaztatott kereslet

kovetelmények

a szdllitéval szemben

gazdasagi, miszaki,
valasztasi feltételek
alapjan dontenek

targyalasok
jelent6sége

Osszetett vasarlas,
a dontésben
résztvev6k magas

szama

reciprocitas

8

Bauer-Beracs
1998

korlatozott szama

vevd

szarmaztatott
kereslet

kiils6 gazdasagi
folyamatok hatasa

elad6-vevo
oszefon6das

technikai
komplexitas

csoportos vasarlas

véltozatos
termék-felhasznalas

reciprocitas

nagy értékd
rendelés

9

Az oszlopok aljan lathaté szadm megmutatja, hogy az egyes szerz6k hany tulajdonsaggal jellemezték a vasarlasi magatartast, mig a so-
rok végén lathaté szamok az adott tulajdonsag emlitési gyakorisagai.

vagy nonprofit jellege. Ennek megfelel6en az elmé-
letekben kiemelt szerepet kap a beszerzési ar mini-
malizalasa, a koéltségtakarékossag, a racionalitds, a
bevalt beszerzési forrasokhoz valé hiség és a be-
szerzési helyzetfligg6 magatartas. Ide sorolhaté pl.
Robinson-Farris-Wind (1967) beszerzési helyzete-
ken alapuld modellje. Az integralt szervezeti beszer-
zési modell er6ssége, hogy a vasarlasi folyamat |é-
péseit a beszerzési szituacio figgvényében vizsgal-
ja. A szervezeti vasarlas folyamatat a szerz6k 8 lé-
pésre osztjadk, id6rendi és logikai hierarchidban, a

beszerzési helyzeteket pedig Ujdonséagtartalom sze-

rint kulonitik el.

Motivacidéorientalt modellek

Lehota az eltméletek masik csoportjanal pszicholdgi-
ai és szociologiai szempontok alapjan tesz kilénb-
séget a beszerzésben résztvev6k magatartasa ko-
zOtt. A kutatdsok eredménye egyre inkadbb ramutatott
a beszerzésben résztvevd személyek egyéni céljai-
nak, attitidjének beszerzést befolyasold hatasara,
igy a kutatas kiterjedt az egyéni és szervezeti motiva-
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cio feltardsara is. Ide sorolhaté Baker motivaciéorien-
talt modellje (1995) is, amely gazdasagi és nem gaz-
dasagi motivumokkal magyaradzza a szervezeti va-
sarlasi dontést. iorécsik (1996) 6sszehasonlitva a fo-
gyasztéi és szervezeti magatartast tébb ponton
egyezOségeket tart fel, amelyek szoros kapcsolatban
vannak a motivaciéval.

Mamdjak (2000) szerint az elméletek és modellek
f6 tartalmai elemei alapjan déntéskdzponti és kap-
csolatk6zponti modellek kilénitheték el.

Dontéskodzpontu modellek

A modellek kdzéppontjaban a szervezeti vasarlas
dontési folyamata és az arra hat6 tényez6k allnak, de
ezen kivul a vasérlasi folyamat és a vasérlasi szitua-
ci6 Osszefliggésére is ramutatnak. 1972-ben Webs-
ter és Wind ¢sszedllitotta a szervezeti magatartas al-
talanos modelljét, amellyel a szerzék a szervezeti va-
sarlast befolyasol6 tényez6ket négy csoportba sorol-
va komplex modellt alkottak. A modell er6ssége és
gyengesége altalanossagabol adodik. Felhasznalasi
lehet6sége tag, a kiemelt befolyasold tényezbket
szinte minden szervezet fontosnak tartja, és sajat
gyakorlatara adaptalhatja, de nem képes a sajatos-
sagok megragadasara (Bauer-Beracs 1999). Ezt bi-
zonyitando, a kés6bbi kutatasok eredményeként
publikalt modellekben tébbé-kevésbé felfedezhetdk
az altalanos modell elemei, de a kutatasi célnak és a
szervezeti sajatossagoknak megfelel6en kibgvitve.
Ide sorolhaté az Uj termékek piaci bevezetését be-
mutaté modell (Choffray-Lilien 1978) és a szallito ki-
valasztasanak ismérveit bemutatdé modell (Viras-Wor-
side 1984) is.

Kapcsolatkdzpontd modellek

A kapcsolatkézpontl kutatasok targyat a vevé - el-
add kapcsolatok, valamint azok szervezeti magatar-
tasra gyakorolt hatdsa adja. Az els6é dyadikus mo-
dellt (Exchange Modell of Industrial Marketing)
1978-ban Bonoma-Johnston publikaltak. A kutatok
szemléletének fejl6dését példazza, hogy a marketing
vizsgaldédasainak kdzéppontjdba a termékek és val-
lalatok helyett a tarsadalmi cserében résztvevd em-
berek, szervezetek, folyamatok és a kozottik lévé
kapcsolatok keriilnek (Webster 1992). Az eurdpai ku-
tatasok eredményeként jott létre az interaktiv kozeli-
tésli, elado-vev6 kapcsolatot leir6 modell (Hakan-
sson 1982), majd a tovabbi kutatasok mar a ketténél
tobb szereplés kapcsolatokat is vizsgaltak. A kap-
csolatkdzpontd modellek szerepe jelentfs, a szerve-
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zeti piacok elemzésénél iranyt mutattak a kapcsolati
marketing felé.

Meffert (1992) a szervezeti magatartds modelljeit
a kutatasi szempontok fejl6dése szerint kildnitette
el, mely szerint a megallapitasok egy 6nallé szerve-
zetet jellemeznek, vagy interaktiv kapcsolatelemzé-
sen alapulnak. Az egyediilallé szervezetek tevékeny-
ségének elemzése soran részleges és komplex mo-
delleket kuldnitett el.

Parcialis modellek

Ezen modellek harom alapkérdésre keresnek va-
laszt: A vasarlasi dontésben ki és milyen szerepkér-
ben vesz részt? A vasarlasi dontést folyamatként
kell-e értelmezni? A véasarlasi szituaciok hogyan be-
folyasoljak a dontést?

Meffert ebbe a csoportba sorolja a beszerzési kdz-
pont modelljeit, amelyek a beszerzési szerepeket is
feltarjak (Webster-Wind 1972, Backhaus 1990). Ide
tartozik Robinson-Farris-Wind (1967) nyolclépcs8s
vasarlasi folyamatmodellje, valamint annak tovabb-
fejlesztett valtozatait is (Brand 1972). Meffert szerint a
parcialis modell értéke annak osztalyozo jellegében
van, valamint abban, hogy a dontési folyamat altala-
nos modelljétél eltér6en ramutat mas befolyasolé té-
nyez6k beépitésének lehet6ségére, valamint a folya-
mat résztvevdire is.

Rendszermodellek

Ezen modellek nem egy-egy kutatdsi szempont alap-
jan mutatjak be a szervezeti magatartast, hanem azt
tébbszempontl, egymassal id6rendi és logikai kap-
csolatban all6 elemek komplex rendszerként. Ezek
kozul kiemelend§ a Webster-Wind féle 4ltalanos mo-
dell és a parcialis modellek magyaraz6 szempontjait
egyesité Sheth (1973) modell. Megjegyzendd, hogy
Meffert az utdbbi modellel esetében komoly agga-
lyoknak adott hangot, ezek gyakorlatban térténé fel-
hasznalasaval kapcsolatban.

PhD kutatdsom témadja indokolja a modellek és el-
méletek szakmai iranyultsaganak vizsgalatat is. A
szervezeti magatartas kutatdsa kezdetben &ltalano-
san, vagy az ipari szervezetek oldalarol kozelitette a
témat. A modellek egy része - fliggetlenil az eredeti
kutatastol - olyan altalanos kozelitésd volt, amely le-
het6vé tette azok specialisabb (viszonteladdi, szol-
galtatasi) terileten torténd felhasznalasat is. Napja-
ink gyorsan valtozo vilaga, a kérnyezeti tényezdk val-
tozasa egyre inkabb megkoévetelik azon kutatasokat,
amelyek specidlisan egy-egy terilettel foglalkoznak



(viszonteladdi piac, korméanyzati piac), nemzeti saja-
tossagok alapjan kulonitik el a beszerzési magatar-
tast (USA, Japan, Eurdpa, Kelet-Eurépa), vagy ki-
I6nb6z6 termékek kozotti kilonbségekre iranyulnak
(termel6eszkdzok, fogyasztasi cikkek, FMCG cikkek,
élelmiszerek). Emiatt célszer(inek tartom az altalanos
és ipari, valamint a kereskedelemi modellek elkiléni-
tését.

Altalanos és ipari modellek

A modellek tébbsége az ipari modellek k6zé sorolha-
td, mivel az eredeti kutatasi téma ez volt, azonban ta-
lalhatok olyanok is, amelyek altalanosan felhasznal-
hatok (Webster-Wind altalanos modell 1972), vagy
tovabbfejlesztve adaptalhatéva véltak (Sheth 1973).
Kifejezetten ipari modellnek mindsithetjik a Beracs-
Kiss-Specht modellt (A magyar és az NSZK vegyipari
vallalatok beszerzési magatartasa, 1984). Ugyanak-
kor az élelmiszeripari feldolgoz6 vallalatok beszerzé-
si magatartasanak elemzésénél jol hasznosithaté az
alacsony differencialtsagu élelmiszer tdmegtermé-

kek beszerzési magatartasdnak egyszerdsitett struk-
turdlis modellje (larsen-Skytte 1998).

Kereskedelmi modellek

Az altalanos szervezeti vasarlasi magatartas kiske-
reskedelemre adaptalasa Sheth nevéhez fliz6dik, az
élelmiszer kiskereskedelemre torténd tesztelését pe-
dig a MAPP program keretében Hansen-Skytte és
Ejsberg-Skytte (1999) végezték el. A beszerzési don-
tések és az azokat befolyasol6 tényez6k kereskedel-
mi modellje (Meffert 1992) szintén specialis kutatasi
tertlet.

A MODELLEK ALKALMAZHATOSAGA
A KERESKEDELEMBEN

A szervezeti magatartas eddig megismert modelljei-

nek kereskedelemben, illetve élelmiszer kiskereske-

delemben valé alkalmazasat tébb tényez6 korlatoz-

za, néhanyat célszerli kiemelni:

 Meggondolandé az azon szerzOk altal felallitott
modellek alkalmazasa, akik a szervezeti piacot
sz(ikén értelmezik, mivel a viszonteladdkat nem
soroljak a szervezeti piac szerepl6i kdzé. Az alta-
luk végrehajtott kutatasok a keresked6k beszerzé-
si és értékesitési magatartasara nem terjedtek ki,
igy a kutatasi eredmények gyakorlati alkalmazasa
nem lenne redlis. Emiatt azon modellek keriilnek
el6térbe, amelyek a szervezeti piacot tagan értel-

mezve, a viszonteladdkat annak részeként felfog-
va kozelitik a témét.

A kereskedelem a szervezeti piac részeként, an-
nak szerepl6jeként a fogyasztasi cikkek kereske-
delmében részben eltérd funkciot télt be, mint a
termel6eszkdzdk piacan. A kereskedelmi tevé-
kenységet osztalyozva kiemelendd a nagykeres-
kedelem és a kiskereskedelem eltérése, amely az
alapfunkciétol eltekintve a szallitok és a vev6k ko-
zO6tti kulonbségben is vazolhat6. A nagykereske-
delem f6ként szervezetekkel &ll kapcsolatban, mig
a kiskereskedelemre - a mar emlitett - kétiranyu
piaci alkalmazkodas jellemz6. Eltér6 a kereskedés
targyat képez6 arumennyiség: a nagykereskede-
lemi beszerzésre és értékesitésre a nagy mennyi-
ség jellemz8, mig a kiskereskedelem nagy tétel-
ben szerez be, de kis mennyiségben értékesit.
Megjegyzendd, hogy afejl6édés egyik jellemzbje a
nagykereskedelem fogyaszt6 felé nyitasa, illetve a
kiskereskedelem kozvetlen termel6i beszerzése,
amely mérsékli a két tevékenység kozoétti kildénb-
séget.

A szervezeti piac jellemzésére hasznalt kategoériak
kozll az élelmiszer kiskereskedelemben néhéany
egyaltalan nem, vagy csak masképpen értelmez-
het6. Az élelmiszer kiskereskedelem kdzvetlen
kapcsolatban van a fogyasztoval, tehat a szerve-
zeti piac egyik sajatossagaként értelmezett szar-
maztatott kereslet itt is l1étezik, de az nem t6bbsz6-
résen szarmaztatott jellegli. A kiskereskedelem a
fogyasztéi igényeket és a keresletet felmérve vég-
Zi beszerzését, mig a nagykereskedelmi-, élelmi-
szeripari feldolgozo6 vallalatok és a mez8gazdasa-
gi termel6k tobbszérésen szarmaztatott kereslet-
tel taldlkoznak. A vev6k szdma az élelmiszer kis-
kereskedelemben mas szakmékhoz viszonyitva
magasabb és jelentds mértékben fligg a koncent-
raci6 mértékétél. A szervezeti felépités és a méret
dont6en befolyasolja a beszerzési és értékesitési
magatartast. A szervezeti vasarlasi dontés csopor-
tos jellege masként mutatkozik, mivel az élelmi-
szer kiskereskedelemben egyes orszagokban,
vagy régiokban a kisméret(i csaladi vallalkozasok-
nak dominans szerepe van. EurGpaban a vegyes
kereskedelemi rendszerrel jellemezhetd orszagok-
ban, vagy tulajdonviszonyukat és kereskedelmi
struktarajukat tekintve atalakuld kelet-eurdpai or-
szagokban az egyéni vallalkozok fontos szerepet
téltenek be. A kisvallalkozasok beszerzési donté-
seiben nagyobb az egyén szerepe, a beszerzési
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kézpont dontést befolyasoldé hatdsa nem érvénye-
sul. Emiatt is ndvekszik azon modellek felhasznéa-
lasdnak lehet8sége, amelyek az egyéni tényez6k-
nek nagyobb szerepet tulajdonitanak. Az arvalto-
zas szempontjabdl rugalmatlan kereslet az élelmi-
szer kiskereskedelemben kevésbé jellemz6, a
szAallité kivalasztasaban az ar és annak valtozasa
kiemelt szerepet kap. A szervezeti vasarlasi folya-
mat az élelmiszer kiskereskedelemben is szitua-
ci6fiiggd, de a beszerzésben jelentés azon termé-
kek aranya, amelyeknél egyszeril Ujravasarlasrol
van sz0. Ebbél adoddéan a szervezeti piac e rész-
terlletén a beszerzési folyamat gyakorta csak 3
szakaszra oszthato.

» A Webster-Wind modell elemeit alapul véve eltéré-
seket talalhatunk a szervezeti magatartast befolya-
sold tényez6k hatasaban is. A kdrnyezeti tényez6k
a szervezetek tevékenységét jelent6s mértékben
befolyasoljak, de figyelembe kell venni, hogy Ma-
gyarorszagon a nyolcvanas évek végén olyan po-
litikai, gazdasagi, tarsadalmi valtozasok kovetkez-
tek be, amelyek a hatas-reakcié folyamatot a fej-
lett eurépai orszagok gyakorlatatol és tendenciai-
tél jelentésen eltéritik. Ugyanakkor a kulféldi t6ke
bearamlasa -felgyorsitva a kereskedelem koncent-
ban mikodé kereskedelmi szervezetek magatar-
tasdhoz val6 kozeledést.

« A kereskedés targyat képezd fogyasztasi cikkek
beszerzésére és értékesitésére szakméanként elté-
r6 magatartas jellemzé. Ez a szallitd6 személyében,
az altaluk kinalt szolgaltatasok jellegében, a velik
szemben alkalmazott kivalasztasi szempontok-
ban, és az értékesités f6bb tevékenységelemei-
ben jelenik meg (arubemutatas, értékesitési mad,
korszer( Uzletformak, arképzés és alkalmazas, ve-
v6k befolyasolasdnak mddja, stb.). A szakmai el-
térést az aruk jellege is befolyasolja, ami kulénb-
ségeket okoz az értékesitési csatorna hosszaban,
a forgasi sebességben, ebbdél eredéen pedig a
beszerzési, készletezési gyakorlatban, a fogyasz-
téi vasarlasok gyakorisdgaban és helyében is.

e Az élelmiszer-szakma specifikus jellemz6k (kon-
centracié, horizontalis integracio, termel6i marke-
tingaktivitas, beszerzési kovetelmények, belista-
zas) miatt az ipari és altalanos modellek valtozat-
lan forméban torténd felhasznélasa feltehet6en
meghidsitana a hatékony vallalati tevékenységet.
Az eltérések a kereskedelemben el6térbe helyezik

azon modellek alkalmazaséat, amelyek ezt kezelni tud-
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jak, tébbtényezdbsek, figyelembe veszik az egyén don-
tésbefolyasold szerepét és a szakma specifikus ténye-
z6ket is. Meffert (1992) olyan modellt mutat be, amely
a befolyasolé tényez8ket két részre osztva a kereske-
delmi szakmak specifikacioja nélkil tartalmazza a val-
lalatok beszerzési dontésére hatd tényezbket, vala-
mint a beszerzés folyamatat. A Sheth modell, amely-
nek megitélése bonyolultsdg miatt az ipari modellek
kozott nem egyértelm(én pozitiv, a kereskedelmi
szervezetek beszerzésében el6térbe kerllt és szakma
specifikus valtozataval az élelmiszer kiskereskedelem
beszerzési magatartasanak alapmodelljévé valt.

A KERESKEDELMI VALLALATOK
BESZERZESI MODELLJE

Meffert modellje egyszerd, vilagos és attekinthetd, két
tényez6csoportot kuldnit el, amelyek meghatarozzak
a kereskedelmi véllalatok beszerzési dontéseit. Az
egyik a kornyezeti tényezO6ket tartalmazza, amelybdl a
szerzd kiemeli az altalanos kornyezetet, a szallitt, a
fogyasztét és a konkurenciat. Az altalanos kornyezeti
elemeket viszonylag szlk savban hatarozza meg, a
jogi, gazdasagi és technikai tényez6k hatasat emliti. A
szallitoi ajanlatok értékelésénél a szokvanyos kritériu-
mok mellett (termék, fizetési kondiciék) megkulon-
boztetett figyelmet szan a szallitd altal ajanlott marke-
tingtamogatasra, annak intenzitdsara és 0sztonzé
eszkozeire. A szerz§ a fogyaszt6 oldalarél torténd be-
folyasolasnal a varhat6é fogyasztoi trendeket és az al-
taluk kifejtett huz6 keresleti hatast tartja legfontosabb-
nak, mig a konkurencianal annak veszélyeit emeli ki.
A befolyasol6 tényez6k masik csoportja a vallalati té-
nyezdket részletezi, a vallalat tipusa, struktlraja, a be-
szerzési dontésben résztvev6k egyéni jellemzdi, a be-
szerzési szervezet, valamint az informacié és kommu-
nikacié vonatkozasaban. A két tényez6csoport egyut-
tesen hatarozza meg a dontést, annak folyamatat,
amelyet négy fazisra szdkit le: beszerzend aruk
meghatarozasa, beszerzési Ut kijeldlése, beszerzési
kapcsolatok el6készitése és a szallitd kivalasztasa.

ELELMISZER KISKERESKEDELEM
BESZERZES! MAGATARTAS! MODELLJE

A modell atfogé jelleggel tartalmazza a beszerzési
magatartast meghatarozo tényez6ket, azok hatasat,
az elad6-vev6 kapcsolatra, amelyek 6sszességében
hatarozzak meg a beszalliték és a termékek kivalasz-
tasat.
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Az élelmiszer kiskereskedelmi beszerzési magatartas egyszerli modellje

A befolyasol6 tényez6k egyik csoportjat a vev val-
lalat szervezete, a beszerzési funkciok jellege és a val-
lalat altal tamasztott kovetelmények, elvarasok adjak.
A beszerzési kovetelmények tagolasa (Nilson-Host
1987): jovedelmez6ségi- és értékesitési-, gazdasagi-,
valasztékkal kapcsolatos tényezdk, fogyasztéi érték-
itélet, beszallitdi marketingaktivitds, beszallitéi tulaj-
donsagok, versenyfeltételek, elosztasi tényezék, ro-
vidtava technikai feltételek. A beszerzési funkciok (ki-
nalat biztositasa, differencialt valaszték kialakitasa) és
a szervezeti felépités kapcsolatabol adéddéan a modell
alkalmazasakor fontos szerep jut a dontési folyamat
résztvevlinek, a kozottik 1évé kapcsolatoknak és hie-
rarchianak, valamint a dontés centralizaciéja elemzé-
sének a beszerzési folyamatra torténé hatasaik felta-
rasa érdekében.

A kils6 tényez6k egyik része - altalanos uzleti kli-
maként megfogalmazva - 6sszevontan tartalmazza a
makro- és mikrokdrnyezet beszerzési magatartasra
hato tényez6it. A modell kiemelten kezeli a beszallitd
ered6 jellemzé6it, szallitdi magatartdsanak eddigi ta-
pasztalatait, megbizhatésagat, valamint ajanlatat,
amely kiterjed a termék jellemz6ire (mennyiség, mi-
ndség, valaszték, ar), a szallitasi és ellenértek ki-
egyenlitési ajanlatokra, illetve elvarasokra, valamint a
marketingtamogatasra. A modell kialakitasat és tesz-
telését segitették el6 azon kutatasok, melynek targya
Nyugat- és Kbozép-Kelet Eur6paban kiskereskedele-

mi lancok beszerzési magatartasanak vizsgéalata volt
(Jensen-Larsen 1994, Ejsberg-Skytte 1997).

A kutatas eredményei alapjan ez a modell alapul
szolgéalhat az élelmiszer kiskereskedelmi vallalkoza-
sok beszerzési magatartasanak primer kutatasahoz,
de a mar emlitett hazai és megyei sajatossagok miatt
feltételezhet6éen maodositast igényel.

A kutatas tovabbi iranyai:

» regiondlis killbnbségek befolyasol6 hatdsa a szer-
vezeti magatartasaban

» marketingeszkdzok a beszerzésben és értékesi-
tésben.
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