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A beszerzesi
stratégia szerepe
a hazai vallalatok
hatekony
mukodeseben

a piacgazdasag kialakulasa utani tozasokat hozott a véllalatok szamara. A kilénb6z6 szektorok
id6szalkbau a stratégia kialakitasa privatizaciodja lezéarult, és a létrejott Uj vallalatok a kulfoldi t6ke-
soran Jelentds befolydsolo tényez6.  bevonéas révén hatékony stratégia kialakitasara torekedtek. igy minden
A walaltozasolc mar alkalmazzak  teriileten figyelembe vették a piackonform médszereket, melyek a haté-
aiou piackouferm mddszereket,  kony és sikeres mikddést segitették. Az atalakulas els6sorban az érté-
amelyek a beszerzést  kesitési tevékenységre iranyult és a marketing eszkodzrendszer alkalma-
nyereségnoveld eszkozként veszik  zasat jelentette.

figyelembe. izért célszerii A véllalatok hosszi tavi mikoddéséhez a piacgazdasagban alapko-
attekinteni a beszerzési stratégidk  vetelmény a beszerzési kdzpontok kialakitasa, mely tébbnyire a kilfoldi
hatékony m(kddtetését. partner tAmogatéasaval valosult meg. Az 1999 és 2001 -ben végzett kuta-
tasok a B-2-B piacokon azt az eredményt mutatjak, hogy a hazai vélla-
latok felismerték a beszerzés jelentéségét, melynek segitségével novel-
hetik versenyképességiiket, tehat az értékesités mellett a beszerzést is

azonos sullyal veszik figyelembe a stratégia alakitasakor.

A véllalatok beszerzési stratégigdjat meghatarozza a cég beszerzési
kdzpontjanak orientacidja. Ez az orientacié a beszerzési dontéseket
hozo vezet6ket irdnyitd atfogo filozofia, mely meghatérozza hataskori-
ket és befolyasukat. A beszerzési kdzpont orientacidja attételesen de-
terminalja a szervezet preferenciait, és az altala megvalositott konkrét
torekvéseket is. Ezért a beszerzési kdzpont orientaciéjanak feltérképe-
zése az eladd cég marketingje szamara nagyon fontos, hiszen a poten-
cialis Ugyfél torekvéseinek ismeretében ddnthet arrdl, hogy egyaltalan
kiszolgalja-e a vevét, hogy hogyan alakitsa-igazitsa kinalatat, és ho-
gyan szervezze értékesitési eréfeszitéseit. A gyakorlatban harom alap-
vet6 orientacié kilénboztethetd meg: a vasarlasi, a beszerzési és az el-
latasi lanc menedzselésének orientacidja. Ezek elméleti tipusokat jelen-
tenek, melyek jellemz6i a gyakorlatban nem tisztan, hanem akar
egy-egy vallalaton vagy vasarolt termékcsoporton belill is keverve je-
lennek meg.

A harom alapvet6 orientaciét 6sszehasonlitva, a beszerz6k hatasko-
re és befolyasa szélesedik, a prioritasok és a f6 feladatok pedig illesz-
kednek a beszerzés alapvet§ irAnyultsagahoz. Mig a vasarlasi orienta-

A taias vdllalatoknal a beszerzés n hazai gazdaséagi életben a piacgazdasag kialakulasa jelentds val-
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ci6 esetén az egyes tranzakciékban érvényesul§ vé-
telar minimalizélasa a cél, addig a beszerzési orien-
tacié mellett, az egy-egy termékhez illetve szolgélta-
tashoz kapcsolddod dsszkoltség csokkentése a dont6
szempont. Végul, az ellatasi lanc menedzsmentjének
orientacidja esetén, a szervezet a vasarolt termék/
szolgaltatas el6nyeit igyekszik maximalizalni a kolt-
ségekhez, illetve arahoz viszonyitva. (1. abra)

A WASARLASI ORIENTACIO

A harom alapvet6 orientaci6 meghatarozasanal mar
szoba kerllt, hogy a vasarlasi orientacio alapvetd jel-

1. abra

lemz&je a legszlkebben vett koltségekre, egészen
pontosan atranzakcidban érvényesil6 vételarra valo
koncentralas. A vasarlasi orientaciéban a beszerzés
hataskore és befolyasa igen sz(ik. Ez leginkabb a be-
szerzés régimaodi felfogasahoz hasonlithatd: a vasar-
Iok, beszerz6k tevékenysége kevéssé elismert, a be-
szerzés rovid tavl és taktikai vasarlasi gyakorlatot
valdsit meg. A beszerzés - alacsony presztizse mel-
lett - kevés elismerésben részesiil, viszont hiba ese-
tén komoly kritikat kap. A véasarlasi orientacidban
gyakori, hogy a véasarlok kevés vagy semmilyen in-
formécioval nem rendelkeznek a beszerzend6 ter-
mékekrdél, hogy pontosan mit, mennyit és mikor kell

Az értékhal6zat

EllatAs-menedzsment orientacio

Beszerzési orientacié

Informacié-aramlas:

A készletszint nyomon kovetése

Kereslet

Anyagi (fizikai) aramlas:
Termékek

Hulladék, visszakuldott
termékek és csomagolas

Forras: James C. Anderson, James A. Narus: Business Market Management - Understanding, Creating and Delivering Value (Prentice
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vasarolni. Mivel a vasarld szervezet egymastdl fug-
getlendl hajtja végre a kilonallo, diszkrét tranzakcio-
kat, ezért nem térekszik szoros, hosszu tavu beszalli-
t0i kapcsolatokra. A szdllitékkal tavolsagtartd vi-
szonyt tart fenn, gyakran egymas ellen kijatszva és
hatranyos helyzetbe hozva 6ket. Mindezekbdl a ko-
rilményekbdl lathatd, hogy a vev vasarlasi orienta-
cibja esetén az eladdé szamara minimalis a mozgas-
tér és a szabadséagi fok arra, hogy értéket teremtsen
€s 0sszon meg a vevdjével.

A vésarlasi orientacio jellemzdéje a vételar esetén
torekvés a legjobb uzlet megkdtésére. A beszerzés
szervezeti helyzetébdl adédéan nem o©nalléan kez-
deményez, hanem a felhasznalé funkcionalis teriile-
tek beszerzési kéréseit igyekszik kezelni. Az igény
megfogalmazasat kovet6en, a vasarldo potencialis
gyartékat keres. Az informalodas az elégséges min6-
sitd jellemz6k alapjan sz(ir. Az ar is szelektalhatja az
alternativakat mar az els6 korben, ha az a megcélzott
- és a kordbban atlagosan medfizetett - ar bizonyos
savjan kivil esik. Mivel a vasarlasi orientacioban a
vételar a legf6bb dontési szempont, ezért végil a
legalacsonyabb arG ajanlat nyer, vagyis az eladok
egyaltaldn nem, vagy csak nagyon kis mértékben
tudnak ar-prémiumot érvényesiteni miszakilag fejlet-
tebb vagy tobb el6nyt felvonultaté termékeik, szol-
géaltatasaik értékesitésekor.

F6 torekvések és jellemz6k vasarlasi orientacio
mellett:

- Disztributiv értékesitési targyalasok. Mivel a va-
sarlasi orientaci6 nem egyuttmdkddS partner-
ként, sokkal inkabb versenytarsként kezeli a
szallitokat, ezért a vevd és az elado targyalasai-
ban is a versengés dominal. Disztributiv, elosztd
jellegli targyaldsok hivatottak a két fél kozotti
nyereségmegosztas megvaldsitasara, hiszen a
felek k6z6tt nincs szoros kapcsolat, és nem hat
a hosszu tava kooperacidba vetett bizalom.

- Arelemzés. A vetélytarsként kezelt szallitok felett
avevd igyekszik minél nagyobb ellenérzést gya-
korolni, és ennek egyik eszkbze lehet az arelem-
zés alkalmazésa. Artargyalasaik soran a vevo
kilonféle forrasokbol - korabbi ajanlatokbdl,
mas szallitoktdl, internetes vagy mas aradatba-
zisokbdl - szarmazo arinformacidkat haszndl fel
szallitéival szemben.

- A széllitdi koltségek elemzése. A szallitok ellen-
Orzésének, és a felettiik gyakorolt hatalomnak
joval kozvetlenebb moédja a szallitéi koltségek
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elemzése. Ennek lényege a szallitd koltségeinek
megallapitasa, illetve becslése tényleges és fel-
tételezett dsszetevdk, valamint a vevd szaméra
.elfogadhat6” nyereségtartalom alapjan, majd
ebbdl az elfogadhat6 vételar meghatarozasa.

- A szalliték feletti hatalom maximalizalasa. Ahogy
az eddigiekben is széba keriilt, a vasarlasi ori-
entacioji vevd vetélytarsakként kezeli szallitéit
és igyekszik javitani hatalmi poziciéit vellik
szemben, dominalni 6ket. A hatalom annak a
képessége, hogy a masik felet olyan cselekvés-
re késztessik, amelyet magatél nem hajtana
végre. Esetlinkben - a szervezeti vasarlast te-
kintve - példaul a vev6 hatalmi tulsulya révén
alacsonyabb éarat kényszerithet a szallitora.

- A kockazat elkeriilése. Mivel a beszerzés pozici-
Oja, fontossdga és elismertsége a szervezeten
belll nem igazéan jelent8s, viszont az esetleges
hibak kritikat vonnak maguk utan, a vasarlasban
érintettek a kockazat teljes elkertlésére torek-
szenek a biintetés esélyének csokkentésére.
Ezért kulonféle bevalt dontési szabalyokat és
heurisztikékat alkalmaznak.

BESZERZES! ORIENTACIO

Az elmult évek-évtizedek szamos szemléletbeli valto-
zast hoztak a szervezeti vasarlasban, amelyek a leg-
szlkebb véasarlasi orientaciotol egy szélesebb kate-
goria, a beszerzési iranyultsag felé mutatnak. A valla-
latok felismerték, hogy a beszerzés mara igen nagy
és folyamatosan novekvé sulyt képvisel a tevékeny-
séglikben, hiszen a vasarolt termékek-szolgaltatasok
értéke tipikusan eléri a teljes forgalom mintegy 60
szazalékat. Az értékesitési piacokon tapasztalhato
egyre élesebb verseny mellett megfontolandé az a
tény, hogy az Osszkoéltség egységnyi csokkentése
ugyanakkora hatast gyakorol a nyereségre, mint az
arbevétel atlagosan hategységnyi novelése. A kolt-
ségcsokkentés egyik kézenfekv6 terepe a beszer-
zés, ugyanakkor a vételar mellett nagyobb gondot
kell forditani az egyre jelent6sebb jarulékos koltsé-
gekre, az dsszkoltségre és az élettartamkoltségre is.
A beszerzés jelentéségének novekedése, illetve a
beszerzés hataskorének, befolydsanak és latokor-
ének szélesedése kedvez§ lehetfséget kinal az érté-
kesit6 szervezet marketing-tevékenysége szamara
is, hiszen szorosan egyuttm(ikédhet a vevvel az ér-
tékteremtésben és az értékek megosztasaban. A
végsd célt, vagyis az Osszkoltség vagy élettartam-



koltség csokkentését és a mindség egyidejd javitasat
a beszerzés és anyaggazdalkodas kilonféle teveé-
kenységeinek integralasaval - rendelés-feldolgozas,
logisztika, fizikai elosztas stb. - szorosabb, egyutt-
mikodd szallitdéi kapcsolatokkal érik el.

A beszerzési csoport mingségileg fejlettebb tevé-
kenységét magas szinten képzett
szakemberek és a stratégiai gon-
dolkoddsmdd teszik lehet6vé. A
szakemberek nem pusztan rea-
galnak a piac és a kornyezet hata-
saira, hanem hosszl tavu stratégi-
ai gondolkodasukkal felkészilnek
azokra. Nem csupan termékekkel
és szolgaltatasokkal foglalkoznak,
hanem kilsd er6forrasokat, tech-
nolégiat és tudast menedzselnek. A legfontosabb
szervezeti célokat, mint példaul a termelékenység és
a hatékonysag novelését a mindség javitasaval és az
Osszkoltség csokkentésével érik el, aminek egyik
alapvet6 biztositéka a szallitokkal valé szorosabb
egylttm(ikodés.

dzselnek.”

AZ ELLATASI MENEDZSMENT
ORIENTACIOJA

Az értékhaldzati tervezetben a tagok valamely igény,
szilkséglet kielégitésekor egymashoz kapcsol6dva
és egyuttmdkdodve vesznek részt az értékteremtési-
és novelési folyamatban, illetve részesednek a kelet-
kezd eredményekbdl. El6fordulnak olyan helyzetek,
amikor az értékhalézat szervezeteinek sikere nagy-
mértékben Osszekapcsolodik, és kdlcséndsen egy-
mastol fiigg. Anderson és Narus harmadik orientaci-
0s kategoriaja, az ellatdsi menedzsment-orientacio
integralja, 6sszehangolja a beszerzést a szervezet
més funkcidival, és az értékhalézat méas szervezetei-
vel, igy a vevokkel, a vevOk vevéivel, a viszonteladok-
kal, a beszallitokkal és a beszallitok beszallitoival is.
A beszerzés ebben a szemléletben nem csupan egy
a szervezeti egységek kozil, hanem értéknoveld te-
vékenységek kiemelkedd fontossagu sorozata. A be-
szerzés fontossaga, befolyasa ennek megfeleléen je-
lent6s: az ellatasi vezetdk kivaloan képzett kozép- és
fels6vezet6k, akiknek feladatai kdzé nem a takti-
kai-operativ vasarlasi teend6k, hanem a stratégiai
tervezés és a kulcsfontossagu beszallitokkal vald
kapcsolattartas tartoznak. Mivel a szervezet a leg-
hosszabb id6savban gondolkodik és a legatfogobb
kategoriakat tartja szem el6tt dontéseiben, ezért az

ellatasi menedzsment orientacid esetén adodik a
legnagyobb lehet8ség az értékteremtésre, és az ér-
tékek megosztasara az értékhalozat tagjai kozott.

A versenyképesség novelése érdekében a kis- és
kozepes vdéllalatoknak a vasarlasorientacié helyett a
beszerzési orientaciét kellene alkalmazniuk a jov6-

A szakemberek nem pusztan reagalnak a piac és a
kdrnyezet hatasaira, hanem hosszu tavu stratégiai gon-
dolkodasukkal felkészilnek azokra. Nem csupan ter-
mékekkel és szolgaltatdsokkal foglalkoznak, hanem
kuls6 er6forrasokat,

technoldogiat és tudast mene-

ben. igy a beszerzési stratégia hosszu tavud, sikeres
mikddést tesz lehet6vé azaltal, hogy a beszerzési
menedzsment képes a legfontosabb célok megval6-
sitasara.
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A szerzd egyetemi adjunktus

a Budapesti Kbzgazdasagi és Allamigazgatasi
Egyetem marketing tanszékén.
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