MOLNAR MARK

Anyaggazdalkodas ées beszerzes
a szervezetl piacon

A piaci viszonyok megszilarduldsaval sziikség van a
fejlett piaci beszerzési-logisztikai gyakorlat magyaror-
szagi meghonositasara, amely a vallalatok szamara keé-
s6n reagalé versenytarsaikkal szemben versenyelényt
jelenthet. A beszerzésre és anyaggazdalkodasra vonat-
kozd ismeretek a termel6-szolgaltaté szféra szamara
lIétfontossaguak lehetnek, az Gj ismeretek, ezek elsajati-
tasa azonban id6igényes. Mindemellett meg kell je-
gyeznink, hogy a rendelkezésre all6 magyar nyelvi
szakirodalom igen sz(ikre szabott, ezért is érdemesnek
latszik attekintést adni a téma e vetuletérél.

Az irodalmifeldolgozas soran els6sorban a szervezeti
piac és afogyasztoi piac kozotti kulonbségeket és saja-
tossagokat tekintettem at. A piacszegmentéacié a szer-
vezeti piacon szdmos sajatos vonassal rendelkezik, eb-
bél kifolydlag vizsgaltam a szegmentalasi modszereket
és ezek alapjait.

A funkcionalis teriiletek k6zil a marketingre vonat-
kozbéan mar torténtek feltard jellegl kutatasok a hazai
vallalatok vonatkozésaban, a BKE Marketing Tanszék-
ének iranyitasaval (1992, 1996), ezzel szemben az
anyaggazdalkodéasra és beszerzési tevékenységre sajna-
latos mddon a téma fontossag ellenére nem tortént
mélyrehatd vizsgalat, ilyen értelemben a munka hiany-
potlé jellegd.

(A cikk az 1999-ben készitett diplomadolgozat
Osszefoglalasa - a szerk.)

A szervezeti piac altalanos jellemzéi

Az ipari orszdgok forradalmi marketingvaltozas el6tt
allnak. A figyelem minden tertleten Gjbdl a piac-
szegmentado, spedalizadd, sziukségletelemzés, ter-
mékdifferendalds és piackutatas irdnyaba terelddik.
Még a hagyomanyosan konzervativ Gzleti felfogasu
szerepl6k, mint a bankok és kérhazak is agressziv

1 MORRIS [5] Michael, - MORRIS, H. [1984]: Marketing News,
Merryll Publishing Co. 1992 Industrial and Organizational Marke-
ting p. 126
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versenyz8 szerepet véllalanak, kreativ eszk®dzdket
keresve piacaik novelésére és megdrzésére. A trend
annyira latvanyos, hogy a nyolcvanas éveket a mar-
keting évtizedének kialtottdk kil Alvin Toffler, John
Naisbitt és még szamos nagynev(d tarsadalomtudoés
uj fogalmakat dobott be a kéztudatba, mint példaul
a tomegtdl valo elszakadasét (de-massification), illet-
ve a tobbcéld tarsadalomét (multiple-option society),
amellyel jellemezni akartdk a tomegtermeléstél,
centralizaciotdl, homogenitastél, uniform technolo-
giaktol és tomeges marketingt6l elfordulé fogyaszto
altal indukalt gazdasagi valtozast. Theodore Levitt
felveti, hogy a fejlett marketing mar a hagyomanyo-
san homogén, egynemi termékeket (pl. hengerelt
acél, mdanyagok stb.) is képes megkulénboztetd mo-
don kezelni. A politikai, tarsadalmi és gazdasagi
problémakra aj, fejlett marketingtechnikak kinalnak
megoldast.

Ezek a kihivasok a legnagyobb kévetkezmények-
kel a szervezeti piacon szerepl6 vallalatok szdmara
jarnak, ahol a hullamz6 névekedés és a kérnyezetbdl
allanddan érkez6 zavarok és zajok az élet velejaroi.
Ezek a vallalatok és piacuk kilénleges kihivast jelen-
tenek, és nagyszeri lehet6séget a marketing elméleté-
nek és koncepciéjanak alkalmazéasara.

A szervezeti piac komponensei

A szervezeti piac kiulonleges kihivast jelent, és jelen-
t6s lehet6ségeket rejt az eladd szamara. A szervezeti
elado célja, hogy az Uzleti élet szerepl6i (hivatalok,
vallalkozasok és vallalatok, intézmények, nonprofit
szervezetek) szamara az elvart min8ségben és megfe-
lel6 aron, a sziikséges helyen és id6ben termékeket,
szolgaltatasokat és informaciét nyudjtson.

A szervezeti elad6 az az egyén vagy szervezet, aki
termékeket és szolgaltatasokat ad el mas szervezeti
piaci szerepl6knek.

A szervezeti vasarlo az az ipari vagy szervezeti be-
szerzd, aki az 6nmegvaloésitason kivili racionalis okok
miatt vasarol, altaldban harom okra visszavezethet6-



en: a szervezet altal el6éllitott
termékek és szolgaltatasok be-
épulé elemeként, a vallalati
mikodés el@segitésére és meg-
kénnyitésére, vagy Ujraeladas
céljabol. Az ipari vasarlé, szer-
vezeti vasarld, vasarlé szerve-
zet, Ugyfél, beszerz6, beszerzési
kodzpont, akviziciés szakember,
vasarlé terminologidk meg-
egyezd jelentéstartalommal bir-
nak.

A szervezeti marketingl a
termékek és szolgaltatasok el-
adasanak folyamata a szerveze-
ti piacon, szoktak ipari marke-
tingnek, kereskedelmi marke-
tingnek, intézményi marketing-
nek, kormanyzati marketing-
nek, vagy uzleti marketingnek2
nevezni. Az Uzleti vagy szerve-
zeti marketing terminolégia re-
alisztikusabb, valésagkozelibb
képet ad, és jobban kifejezi a
szervezeti eladas fogalmat, az
ipari marketinggel szemben. Ez
utobbi kénnyen zavart okozhat
példaul egy fogyasztéi cikket
gyartd, de azt nagykereskede-
lemben értékesit6 cég esetén, amely pedig nyilvanva-
I6an a szervezeti piac szereplgje.

A szervezeti piacon a vasarloi dontéseket els@sor-
ban racionalis érvek alapjan hozzak, ugymint poten-
cialis kereslet, készletszint, eladasi helyen valé készlet
(polctéri készlet), a gyartd6 promaoddédja stb., ezek a
szempontok a fogyasztdi dontésében nem jatszanak
szerepet. A vasarlok - formalisan legalabbis - mindig
szervezetek, igényeik specifikadltak és komplexek.
Ezen tulmenéen, egy szervezet sikeres miikédése
azon mulik, hogy a beszerzett termék milyen megbiz-
hatd, mikor és hol all rendelkezésre, megbizhat6 és
folyamatos-e az utanpoétlasa (szallitas).

A szervezeti piac fogalma Kiterjed szamos non-pro-
fit szervezetre, kormanyzati és kdzdsségi intézmé-

1 Az uzleti marketing terminoldgiéja Ujabban jelent meg a szakiro-
dalomban (pl. Gross, Banting, Meredith, Ford) az ipari és/vagy
szervezeti marketing helyettesitéseként, azokkal ekvivalens jelen-
téssel. Azokat a vasarlasi helyzeteket jeldli, amikor a termékeket és
szolgéaltatasokat tovabbadasra, termelési folyamatban val6 felhasz-
nélésra, vagy egy vallalat mindennapi mlkddése soran hasznél-
juk.

2 GROSS - BANTING - MEREDITH - FORD: Business Marketing.
Houghton Mifflin Co., New York, 1993 Chapl.

3 HAAS, Robert W.: Industrial Marketing Management. Kent
Publishing, 1982
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A szervezeti piac fogalma kiterjed
szdmos non-profit szervezetre,
kormanyzati
és kdzosségi intézményekre,
kérhazakra, egyestletekre, oktatasi
intézményekre, még
a Voroskeresztre is.

A piac mérete és lehetdségei
ellenére szamos piaci dontést
olyan technikusok vagy mérnokok
hoznak, akiknek kevés formalis
tudésuk van a piacrol.
Szamos iparvallalatnak nincs
marketingrészlege, és nem képesek
a marketingkoncepciét alkalmazni
piaci dontéseik soran.

nyekre, kérhazakra, egyesule-

tekre, oktatasi intézményekre,

meég a Voroskeresztre is.

Amig a piacgazdasag végs6
fokon a fogyaszton alapszik, a
fogyasztd véséarlasainak értéke
nem éri el a szervezeti piac for-
galmanak a felét sem. A piac
jobb megértéséhez vizsgaljuk
meg egy bonyolultabb fogyasz-
toi termék (pl. egy gép) fejlesz-
tését. Nagy szamu cég vehet
részt az alkatrészek és szersza-
mok (festékek, vegyi anyagok,
szerszamok, présgépek, kend-
anyagok) el6allitasaban és be-
szallitasaban. Ezeket az inputo-
kat kés6bb megtalalhatjuk egy
termel6vallalat gyartasi folya-
mataban, majd mint feldolgo-
zott terméket mér a termeldval-
lalat fogja eladasra kinalni. A
szervezeti piacot tehat at- és at-
szovik a kulonféle termelési
lancok.

Morris felsorolasat3 kovetve
altaldban hat fébb fazist kulén-
boztethetiink meg a termelési
lancban.

Ezek és fébb képvisel6ik az aladbbiak:

- Nyersanyagok el@allitasa (pl. banyak, farmok,
halaszgazdasagok, erdészetek, olajkutak)

- Nyersanyagfeldolgozas (pl. feldolgozéiizemek,
flrésztelepek, (agrar)ipari malmok)

- Alkatrészgyartds és részegységgyartas (pl. hen-
gerfejgyartas, motorgyartas, esztergaldas, CNC
tzemek)

- Osszeszerelés, gyartas (pl. gépgyartas, gyarak és
Osszeszerel6lzemek)

- Terjesztés és masodlagos piac (gyartok, tertleti
képvisel6k, ipari terjeszt6k)

- Nagy- és kiskereskedelem (pl. nagyker, viszont-
eladd, aruhazlancok)

- Segédszolgaltatasok fazisa. Barmelyik fazishoz
tartozhat, feladata megkdnnyiteni az adott folya-
mat végrehajtasat, (pl. szolgaltaté cégek, pénzin-
tézetek, raktarak, hirdet6cégek, szallitok, piacku-
taté cégek, biztositok, tanacsadok, kényvel6k)

A piac mérete és lehet6ségei ellenére szamos piad
dontést olyan technikusok vagy mérnokok hoznak,
akiknek kevés formalis tudasuk van a piacrél. Szamos
iparvallalatnak nincs marketingrészlege, és nem ké-
pesek a marketingkoncepciot alkalmazni piad donté-
seik soran.
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A szervezeti piac ndvekedését vizsgélva - els6 ra-
nézésre - az ipari piacok hanyatl6 piacoknak tinhet-
nek. Csak fel kell idézni a bezart acélkohdkat, gumi-
gyarakat, gépgyarakat, és a fustokadoé ipar ellenzdi-
nek érveit. Ezek a megallapitasok igaznak bizonyul-
hatnak a hanyatld és elavult technol6giat alkalmazé
iparagak esetén, de aligha alljaAk meg helytket az
egész ipari szektorra vonatkozoéan.

1 tabla

A fejlett orszadgok olyan ipardgakban mutatnak no6-
vekedést, amelyek a legujabb és legfejlettebb techno-
l6gidkat alkalmazzak és allitjak el6, mint a szdmitogé-
pek, VLSI aramkorok, kérnyezetvédelmi ipar, tele-
kommunikacié, robottechnika, biotechnoldgia, lézer-
technika stb.

Ugyanakkor szamos fogyasztoi iparag az érettség
szakaszaba lépett, a ruhazat, tdit6ipar, autdgyartas

Miben kulbénbo6zik a szervezeti piac?

F6 megkulonboztetd jellemz6k

A terméktechnikai jellegzetességek fontossaga

Az eladott termékek és a vevd m(kodésének, gazdasagi
eredményességének kapcsolata

A vevd szervezet, és nem egyén

Mit jelent ez a szervezeti elad6 szaméara?

A fogyasztdi szukségleteket tisztan kell érteni, és kozelr6l
figyelni

Az Osszes, a termék élete sordn a vevénél felmertlé kolt-
ségét figyelembe kell venni

A technikai fejl6dés miatt révidebb a termék életciklusa
A termékminGség kritikus fontossagu

A terjesztési csatorndk rovidek, kdzvetlenek

Szlikség van jol képzett, szakért6 eladasi személyzetre és
specializalt kozvetit6kre

Az eladasi uténi szolgéltatdsok, képzés, technikai segitség
fontossaga

A csomagolads ink&dbb funkciondlis, semmint promocionalis

Fontos az alkudozasi képesség és tapasztalat

Formalizalt, szerz6déses kapcsolatok

Erés forrash(iség jellemz6, az eladénak a hossza tavu
kapcsolatra kell torekednie

A beszerzési dontéshozatalban konzervativ attitid jellem-
z6, kockazatcsokkentd lépéseket kell az eladénak tennie
Formalis termék- és szallftoértékelés torténik.

A vasarlasok raktérra is torténnek, nem csupan termelésre,
a fejlesztéseket finanszirozni Is kell

A szallitdsi megbizhatésag szintén kritikus fontossagu

Az Ipan kereslet rugalmatlan

A vasarlasok nagyobb volumeniek és nagyobb kiadassal
jarnak

Arajanlattal torténik az arak kialakitasa

A kedvezmények fontosak

Kevesebb, foldrajzilag koncentralt vasarlo

Tobb ember énntett a vasarlasi dontéshozatalban
Flossz, komplex vasarlasi folyamat

A promocio fokuszalt, személyes eladas és nem a hirde-
tés a jellemzé

A piackutatds bonyolultabb

A nagy vasarlék hatalmi poziciéja jellemz6, az elad6 ki-
szolgaltatott helyzetben van

Vedd-vagy-csinald déntések vizsgalata

Viszonossagi (reciprocitds) megallapodasok

Az ad6zasi, szamviteli szabalyok hatésa Jelent6s a vasar-
lasra

Forrds: MORRIS, Micheal H. [1999]: Industrial and Organizational Marketing. Merry# Publishing Co. p. 93.
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szerepl8i egyre inkdbb keresik a tovabbi ndvekedés
lehet&ségeit, a nemzetkdzi piacokat, valamint prébal-
jak hazai piacukat Gjraszegmentalni a hatékonyabb
eladas érdekében. Mas fogyasztoi piacok pedig stag-
nalnak vagy egyenesen hanyatlanak, mint példaul a
béripar, ékszerészet, haztartasi gépek iparaga.

A szervezeti és fogyasztdi piac sajatossagainak
o6sszehasonlitasa

Szamos, a fogyasztdi piacon er@s poziciot Kiépitett
vallalat dént Ggy, hogy az érzékelt lehetdségeket ki-
hasznalva belép a szervezeti piacra. A dontés Kkivaltd
okai gyakran lehetnek a termékcsalad érettsége, a
mUikddés diverzifikalasara vald torekvés. A sikeres be-
lIépéshez vagy valtashoz ajanlatos tanulmanyozni a
szervezeti és fogyasztoi piac kildnbségeit.

Melyek lehetnek ezek? Alapjdban a marketing
ugyanannak latszik, fuggetlendl attél, hogy milyen
fogyasztonak adunk el és hol. Ez azonban csak egy
bizonyos mértékig lehet helytalld, az alapvetd kon-
cepciok és eszkdzok vonatkozasaban. A valésag azon-
ban az, hogy az ipari piacok nagy kihivast jelentenek
az eladd szamara. A f6 megkllénboztetd elemek
megtalalasara szamos megkozelités szlletett. Ezekbdl
ismertetiink néhany jelent&sebb, és itthon talan ke-
véshbé ismert koncepciot.

© Morris modellje

Morris felfogasa szerint a f6 megkilonboztets elemek
a technikai jellemz6k, az a tény hogy a felhasznalt ter-
mékek kozvetlen hatassal vannak a véllalat sikerére,

2. tabla

A kapcsolatorientalt szemlélet az Ipari marketingben

Tranzakciés szemlélet

A marketing célja az eladas

Az dadas az eredménye és mércéje
a sikernek

Az Uzletagat a termékei és gyarai
hatarozzak meg

Az é&rat a piaci verseny hatdrozza meg,
inputként jdenik meg

A marketingkommunikaci6 egy sokasagra
iranyul
Az dadat termékei és arai alapjan
értékelik
itélik meg
Cél: a kOvetkez6 eladas tetd ala hozéasa,
a kovetkez6 vev6 megtaldlasa

Forras: HUIT, Michael D. - HUTT, Thomas - SPEH, W.

A marketing célja vevd el6éllitasa

Az dadéas a kezdete csak a kapcsolatnak,
a siker mércéje a profit

Az uzletdgat a vev6i kapcsolatrendszere
hatarozza meg

Az arat alkufolyamat és k6zds
déntéshozatal segitségével hatarozzak meg,
az &r outputként jelenik meg

A kommunikacié6 személyre szabott

és adott egyént céloz meg

Az eladot a jelenlegi és jovébeli
problémamegold6 képessége alapjan

Céh a meglevd vasarlok ktelégitése magas
szintd min&séggd

Business Mattering Management. The Dryden Press 1995, 1985

és az, hogy a vasarlé nem egyén, hanem egy szerve-
zet. Ezeket csoportositva az alabbi kategdridkat alkot-
hatjuk: a termék maga, a kereslet természete, a vasar-
16i magatartas, a kommunikéacios folyamat és a gazda-
sagi-financialis kérdések.

Morris modelljét az 1. tablaban foglaljuk 6ssze.

e

(El6z6 oldalon)

® Webster kapcsolati megkozelitése

Ha a kapcsolati dimenzidban vizsgéljuk a két piacot,
akkor a 2. tablan lathatjuk, hogy a szervezeti piac a
személyes eladasra és nem a hirdetésre koncentral,
nagyon fontos a termék szolgaltatastartalma (karban-
tartas, javitas, tanacsadas, oktatéas stb.). A fogyasztoi
piacon uralkodo tranzakcids szemlélettel szemben itt
a kapcsolatorientalt szemlélet kap uralkodé szerepet.

= Gross-Banting komprehenziv modellje

A szervezeti, valamint a fogyaszt6i piacon végzett
marketing kiilénbségeitla 3. tabla tartalmazza részle-
tesen. A kuldnbségeket a teljes modellhez képest, ter-
jedelmi okokbdl, csak a kévetkez6 jellemz6k vonatko-
zasaban mutatjuk be: marketingfilozoéfia, vasarléi ma-
gatartas, termékvalaszték, ar, kommunikacio, elosztas.

Marketingfilozofia

A szervezeti piac marketingkoncepcidja jelentdsen el-
tér a fogyasztdi piacétol. Ez egyrészt a mar bemutatott
termékcsoportositasbol is szarmaztathatd, de egyéb
kilonbségek is tapasztalhatéak a szegmentacio, beru-
hazasigényesség, perspektiva, taktika, innovécid te-
kintetében is.

A fogyasztdi pia-
con alkalmazott de-
mogréfiai ismérvek-
kel ellentétben, itt
emprografiai (iparag,
végs6 vevd, techno-
l6giai szint, tulajdo-
nosi Osszetétel) is-
mérvek, és ITJ szam,
valamint a beszerzé-
si kbzpont Osszetéte-
le alapjan torténik a
piacszegmentadd A
szervezeti piac sze-
repl6i nagyobb stra-

Kapcsolatorientalt szemlélet

1 GROSS - BANTING -
MEREDITH - FORD:
Business Marketing.
Houghton Mifflin Co.,
1993 pp. 17-24.
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3. tébla

Marketing-
filozofia

Vasarloi
magatartas

Termék/szolgéi-
tatds - Mix

Kulonbségek a szervezeti és fogyasztdi piacon

Karakterisztika

Piacszegmentécio
Beruh&zasi szikséglet
Piacperspektf/a
Taktikai cél
Innovacié
Elad6-vevo interakcio
Reciprocitas
F6 ugyfelek
A vevd képzettsége

Vev6keveredés
Rendelési méret és gyakorisag
Vasarlasi motivaciok
és szaktudas
Szerzddéses retorziok
Vasarléerd
Elado6i lojalitas
Erintettség a vasarlasban

Termékéletcikius
Termékspecifikacié
Markazas
A vésarlas iddzitése
A megmunkalas foka

Szervezeti piac

Emprogréfiailag
Stratégiai
Globélis
Nyereségteljesitmény
Technolégia-nyoméasara
Kapcsolat
Gyakori
Fontosak
Magas szint(

Kicsi
Nagy, nem gyakori
Racionélis, professzionalis

Gyakori
Erés
Erés

Nagyobb

Rovidebb
Egyedi
Vallalati csalad része
Igénytervezés
ErtéknovelS fazisokra van
sziikség

Fogyasztéi piac

Demogréfiailag
Taktikai
Lokalis/Regionalis
Piaci részesedés
A kereslet huzésara
Tranzakcié
Ritka
Nincsenek
Alapszintd

Nagy
Kicsi, gyakori

Erzelmi, 6nigazold

Nincs
Gyenge
Gyenge

Kisebb

Hosszabb
Standardizalt
Egyedi termékek
Azonnali hasznalat
Végleges, megmunkalt
Eladasi, proméciés

Csomagolasfajta
Szolaltatasok
Berendezés fcompatib.
Min6ség éallandésaga
Ipari tervezés
Rendszereladasok

Sokkal tobb, tranzakcién kivil

Védoéfunkcio Eladasi, promécios

Kevesebb, eladés idejében

Jo Gyenge
Eletfontossagu Nem fontos
Kevésbé gyakori Gyakori

Gyakori Kevéshé gyakori

Fonas: GROSS - BANTING - MEREDfTH - FORD (1993): Business Marketing. Houghton Mifflin Co., pp. 17-24

tégiai befektetéseket (K+F) hajtanak végre, a fogyasz-
toi piac eladéi taktikai jellegli beruhazasokkal (marke-
ting eszkoztar) operalnak, amelyekkel eladasaikat a to-
megpiacokon novelhetik. A fogyasztéi piacon tipiku-
san regiondlis vagy nemzeti piacokat keresnek, ahol a
helyi izléshez igazithatjak termékiiket, és eladasi volu-
menuk mar elég nagy lesz. Ezzel szemben az ipari ter-
mékek kevésbé fliggnek az eltérd izlésektdl és prefe-
renciaktdl. A nagy gyartési, kutatdsi koltségek pedig
megkivanjak, hogy kulféldon is talaljanak vevéket a
megtérilést biztositandd. A szervezeti piac globalis
szemléletet igényel, nem biztos hogy elégséges orsza-
gos szinten gondolkozni. A fogyasztéi piacon a nagy
piacrészesedés és eladasi volumen szamit fontosnak,
mig a szegmentalt, kevés vevdbdl all6 ipari piacon az
eladdk ink&bb a rovid tdvu haszonmutatdkra koncent-
ralnak A fogyasztéi piacon az innovacio a termék sti-
lusbeli és kisebb lépésenként! valtozasai jellemzik az
innovacios folyamatot, az innovacio6 inkabb kereslet al-
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tal hazott (az 0j termékeket a felmérések alapjan ala-
kitjak ki). Az ipari piacokon a technoldgiai nyomas jel-
lemzi a kutatas-fejlesztést, valamint radikalis, attorés
jellegl valtozasok, amelyek egész iparagakat forradal-
masithatnak (pl. tranzisztor). Mivel a szervezeti piacon
kisebb szamu vev6 van, gyakran személyesek a kap-
csolatok, ezért az eladd sokkal érzékenyebb és resz-
ponzivabb a vev{ igényeire. llyen értelemben ezek a
piacok sokkal inkabb fogyasztéorientaltak, mint a fo-
gyasztoi piacok, ahol a kapcsolatok sokkal indirekteb-
bek, és a tranzakcidk ,,kamyujtassal” torténnek. A szer-
vezeti piac szerepl6inek kapcsolatai jellemz6en hosszu
tava, stabil kapcsolatok, ahol kdlcsénos fliggéség ala-
kul ki. Gyakran el6fordul, hogy két szervezet egymaés
termékeinek vev@je és eladdja lehet. llyen esetben jele-
nik meg a viszonosség, ,,n veszek téled, ha te is veszel
télem". Gyakori taktika ez az tzlet elnyerése érdeké-
ben, de a fogyasztdi piacon ritkan fordul el Az Gzleti
elado vasarléi kdzul egy kulcsfontossagu csoportot je-



161 ki, akiknek olyan fontos szerepuik van, hogy elvesz-
tésuk jelent6sen megsértené az elado értékesitési volu-
menét, profitjat sfb. Vilagos, hogy 6ket kiemelt banés-
modban kell részesitem. Szamos eladd szdmara a stra-
tégia fontos része, hogy vevdit képzi. Példaul az IBM
nagy szeletet hasitott ki a mainframe-ek piacarol, kép-
visel6inek havi latogatasaval, a vev6 szakembergarda-
javal valé egyuttmikddéstikkel. Jellemz8en az ipari
termékek bonyolultabbak, és hasznalatuk nagyobb
szaktudast igényel, ezért is lehet sikeres ez a fajta Uzleti
szemlélet.

Vasarloi magatartas

Szamos tényez6tdl fugghet a személyes kapcsolat, a
nagy meéret( de kevésbé gyakori vasarlasok és a szak-
mai, objektiv szempontok el6térbe helyezése a donté.
Mivel nagy vasarlderejik van, biintethetik a rossz tel-
jesitményt, de hosszu tavon elkotelezhetik magukat a
j6 min6ség mellett. A fogyasztoi piacok akar tébbmil-
libs méretével a szervezeti piacon egyt6l legfeljebb
parezerig terjed a vasarléi szam, igy itt torekedni kell
a kozeli, szoros kapcsolatra, és jobban ra kell hango-
16dni a vasarléasi viselkedésre. A vev8k szama lehet ki-
csi, de nagyon nagy mennyiségben vasarolnak a szer-
vezeti piac résztvevéi. Altalaban raktarra vasarolnak,
és készletgazdasagossagi szamitasokat végeznek, mi-
nimalizdlva a megrendelési és készletezési koltségek
Osszegét. Kothetnek olyan szerz6dést is, amelyben az
évente szallitanddé mennyiséget egyszerre egy helyr6l
megveszik. A fogyasztdi piac vevli kis mennyiség-
ben, és gyakran vasarolnak. A szervezeti vasarlok mo-
tivacioi a szervezet célkitlizéseivel vannak kapcsolat-
ban. Ezek racionalis, haszonorientalt, objektiv, gazda-
sagossagi motivaciok legaldbbis a fogyasztd érzel-
mi-6nigazold motivaciokészletével dsszehasonlitva. A
beszerz6k tudasa folyamatosan fejlédik, tovabbkép-
zéseken vesznek részt, jol képzett szakemberek.
Nagyvallalatoknal sajat szakteriletlikre specializaléd-
nak. A nemteljesités vagy hibas teljesités esetén jelen-
t6s bintetési tételeket kdthetnek ki a szerz6d6 felek
(pl. kotbér). llyen a fogyasztoi piacon szinte soha nem
létezett. A szervezeti vasarlo je-
lent6s befolyast gyakorolhat az
elad6 arara, terméktervezésére,
széllitasi feltételeire, vagy mas
dimenzidkra, ha annak kihasz-
naltsaga alacsony, a megrende-
Iés jelentd8s kapacitasat lekoti,
vagy ha jov6beni tovabbi va-
sarlasokat alapoz meg. Ez a faj-
ta hatalom a fogyasztdi piacon
szintén nem létez6 kategoria. A
vasarloi hatalom agressziv hasz-
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A szervezeti vasarlo érintettsége
a vasarlasban sokkal nagyobb, mint
a fogyasztéié. A vallalatnak meg
kell terveznie az igényeket,

a miszaki és szallitasi feltételeket,
gyakran a beszallitd segitségével.

nalatat hivjak forditott marketingnek. A forrash(ség
az er0s interdependenda jele a szervezeti piacon. A
beszallitovaltas nagy jarulékos koéltségekkel és kocka-
zattal jar, ezek a tanulasi gorbe elméletébdl, a gyartasi
titkok elvesztésének félelmébdl, az Gj beszallité meg-
keresésének és mindsitésének koltségeibdl, és egyéb
tényez6kbdl szarmaznak. Ezzel ellentétben a fogyasz-
téi hliség egy markahoz, vagy eladéhoz meglehet6-
sen gyenge. A szervezeti vasarlo érintettsége a vasar-
lasban sokkal nagyobb, mint a fogyasztoié. A vallalat-
nak meg kell terveznie az igényeket, a m(iszaki és
szdllitasi feltételeket, gyakran a beszallitd segitségé-
vel. A targyalasok sokaig elhtizodhatnak, és a vasarlas
megtorténte utan is folyhat a szallité megfigyelése és
értékelése.

Termék/szolgaltatas-mix

Ez a terllet tartalmazza a legjelent8sebb eltéréseket a
szervezeti és fogyasztdi piac kozott. A termékek rovi-
debb életciklusa, markazatlansaga és hasznalatanak
pontos specifikaltsaga mind a szervezeti piac egyedi
vonasa. A csomagolas a védelmet szolgalja, a termék-
hez kapcsolddd szolgaltatasok extenzivek. Az esztéti-
ka helyett a funkcionalitads uralkodik, szigoru iparagi
és min@ségi szabvanyokat kell kielégiteni. Gyakori a
megoldas- és rendszerszallitd szerep (Systems Provi-
der/Solution Provider/System Integrator) a szervezeti
piac eladdi kozott, vagyis amikor komplett integralt
rendszereket széllitanak. Az ipari termékéletciklus jo-
val révidebb a fogyasztoi piac termékeméi, a szerveze-
ti piacot jellemzd gyors technoldgiai valtozasok és in-
novéacié miatt. Az ipari termékek sokkal tdbb ,.fazonra-
igazitason", a vevd igényeihez vald alakitason esnek
at, és sokkal jobban specifikaltak, mint fogyasztéi piaci
tarsaik. Az ipari termékeket egy nagy kozoés vallalati
markanév alatt csoportositjadk (pl. IBM, Honeywell),
mig a fogyasztdi termékeknél az egyedi markak jel-
lemz6ek egy vallalaton beltl is. A fogyasztok jellemz6-
en azonnali hasznélatra vesznek termékeket, mig a
szervezetek az anyagigény-tervezés eszkozeit hasz-
nalva jov6beli igényeiket is figyelembe veszik a vasar-
lasnél. Ezzel 6sszefliggésben a
szervezetek raktarra véséarol-
nak, vagyis készleteket halmoz-
nak fel. A fogyasztoi, végleges
forméaju termékekkel ellentét-
ben a szervezeti piacon nagy-
részt alapanyagok és alkatré-
szek, vagyis kevéssé megmun-
kalt termékek cserélnek gazdat.
A csomagolas védelmi funkcié-
ja és promdcids, eladassegit6
funkcioja kozul az el6bbi kerdl
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el6térbe a szervezeti piacon, az utobbi a fogyasztoi pi-
acon hangsulyos. A szervezeti vasarlok joval tobb
szolgdltatastartalmat kapnak (és igényelnek) a termék-
hez, mint a fogyasztdi vasarlok, a cserefolyamat elétti
és utdni szolgaltatdsok aranyaikban sokkal nagyob-
bak, fajtajuk a szallitastél a technikai tanacsadasig sok-
féle lehet. Az ipari vésarlok elvarjak, hogy a sokféle
berendezés illeszkedjen egyméashoz és mikodjon
egyutt. Ezeket az ipardgi szabvanyokban szabdalyoz-
zak a legaprobb részletekig. A fogyasztdi piac terme-
kei nem illeszkednek egyméashoz, még ha ugyanaz a
gyarté gyartja 6ket A szervezet folyamatos és zavarta-
lan mdkoddése a termékek egységes és kiszamithato
mind&ségétdl fiigg. Ez nem olyan kritikus a fogyaszté-
nak, és kevésbé érvényesul a fogyasztéi termékekben.
Az ipari tervezeés, design feladata, hogy olyan termé-
keket hozzon létre, amelyek nemcsak funkcionalisan,
de esztétikailag és ergondmiailag is kitinéek. Ez azon-
ban csak a fogyaszt6i piacon gyakori, a szervezeti pia-
con nem annyira jellemz6. Egyre inkabb terjed a
komplett, terméket és szolgaltatast ajanld cégek kore,
amelyek a megtervezés, telepités, szerviz elvallalasa-
val atfogé megoldast kinalnak a megrendel6 problé-
majara. Ez a tulajdonsag is a szervezeti piacot jellemzi.

Szegmentacioé a szervezeti piacon
i D i T 17
A piacszegmentacios folyamat soran az elad6 olyan
csoportokra osztja a piacot, amelyek a vallalat tevé-
kenységére hasonlé médon valaszolnak. Egy elterjedt
megkozelités szerintlharom Iépcsébél all a folyamat,
az els6ben valamilyen eljarassal homogén részcsopor-
tokra osztjuk az eredeti sokasagot, majd az igy kapott
csoportokbol kivalasztjuk azokat, amelyek a vallalat
szamara attraktivak lehetnek, és a marketing-mixet az
0 sziikségleteik és igényeik alapjan allitjuk ossze. Egy
masik megkozelités szerint a piacot a vasarlék, lehet-
séges vasarlok, és vasarlasi szituacidk csoportjaira kell
osztani ugy, hogy az egyes csoportok tagjai egymasra
jobban hasonlitsanak, mint a tobbi csoport tagjaira.
A kovetkez8ekben megvizsgaljuk a szervezeti piaci
szegmentacio stratégiai értékét, illetve az egyes szeg-
mensek eltéré vonzerejének okat, valamint a szegmen-
tacié alapjaul szolgald tényez6ket. Melyek lehetnek a
szervezeti piacon a relevans tényez6k a szegmentalast
veégzO6 szamara? A véasarlasi magatartas és a szervezeti
piacok altalanos jellemzd&i szamos lehet&séget kinalnak
a vasarlok csoportositasara. llyen jellemzék lehetnek

1 KOTLEK, Philip: Marketing Managemen. M(szaki Kényvkiado,
1991,1984

2 Wind and Cardozo, 1974

3 BONOMA - SHAPIRO: Segmenting The Industrial Market,
Lexington Books D.C Heath and Co.,1984
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- véllalati méret

= a vallalat elhelyezkedése
iparadg

hasznalt technologia
megrendelési politika

a termék alkalmazasi maédja

- a beszerzési kozpont jellemzdi

Osszehasonlitva a fogyasztéi piaccal, ott a demog-
réfiai jellemz6k és a vasarlasi okok, itt azonban az
emporografiai és szervezettudomanyi valtozék domi-
nalnak.

A szegmentacid annyit ér, amennyire elGseqiti a
vallalatok karakterizalasat. Egy klasszikus maddszer
mikro- és makroszintl szegmentalast tesz lehet6vé2
Egy Ujabb megkozelités néhany kdzbiilsd szegmenta-
las! alapot is bemutat, ezt bedgyazott megkozelités-
nek nevezik a szerz6k.3

© Mikro- és makroszint(i szegmentalas

Az eladd kétfazisu lebontést végez. El6szor egy mak-
roszint(i szegmentaciot hajt végre (méret, a termék-
hasznalat gyakorisaga, el6allitott termék, vallalati
struktara, féldrajzi elhelyezkedés stb.), majd az igy
kapott, egyszerlen létrehozhatd makroszegmense-
ket, tovabb bontjuk mikroszintl tényezd6k szerint.
Ezek a mikroszintl tényez6k alapvetden a kdvetke-
z6k lehetnek: a dontési folyamat sajatossagaibdl faka-
daak, illetve a szervezeten belili beszerzési, vasarlasi
szervezetet jellemzéek. Ide tartozik a beszerzési koz-
pont elhelyezkedése a véallalat kommunikéacios és ha-
talmi halézatdban, a kulcstertletek &ltal birtokolt be-
folyasold er6, a beszerzési kézpont kulcsfigurdinak
demografiai és személyiségi jellemz6i, a vasarlas ész-
lelt fontossaga, az egyes terméktulajdonsagok relativ
fontossaga a vallalat dontéseiben, az eladdk iranti at-
titlid és a beszallitok kivalasztasara vonatkoz6 szaba-
lyok.

A mikroszint(i tényez6knek direktebb marketing-
hatasa van, mint a makroszint( tényez6knek. A va-
sarlasi viselkedésrél nem tul sok mindent mond el a
véllalat IT) szdma, de a dontéshozatali mechanizmusa
mar annal inkabb. Ugyanakkor, mivel a mikroszint(i
tényez6krél nem all rendelkezésre informacio, gyak-
ran primer adatgyjtéshez, vagyis piackutatashoz kell
folyamodni.

A makro- és mikroszegmentacio egyittes haszna-
latdval a marketingprogramok hatasossagét és az erd-
forrasok felhasznaldsanak hatékonysagat is ndvelhet-
juk.
© Koztes szegmentacid, a beagyazott megkdzelités
Bonoma és Shapiro munkajukban a makro- és
mikroszint(i megkulonboztetést egyéb tényez6kkel

egészitették ki a tovabbfejlesztett, bedgyazott megko-
zelitéssé. Eszerint a szegmentacios ismérvek hierar-



cMkusan egymasra épilnek a legalapvet6bb, legta-
gabb értelmezés(i jellemz8kt6l az abszolUt szervezet-
specifikusakig. A bedgyazott megkdzelités a két szin-
td tagolas helyett harom-6tlépcsds tagolast alkalmaz.
Vizsgéljuk meg a 4. tablat!

4. tabla
A f6bb lehetséges szegmentacios

- Ipafas
- Vallalati méret Mikodés ijellemzok
- Elhelyezkedés - Technolégia

- Felhasznalé

- Financidlis jellemz6k

- Beszerzési szempontok

Altalanos, megfigyelhetd Koztes

(Makroszint)

- Dontéshozé egység szerv.

- Beszerzéspolitika

specifikus kivansagaival. Ez egy révidlaté szegmenta-
las! és marketingpolitkahoz vezethet. Fel kel ismerni,
hogy a kis, egyedi szegmensek jobb eredményeket
hoznak, mint az altalanos ismérvek alapjan létreho-
zott nagy szegmensek.

Ismérvek és egymasba agyazédasuk

Beszerzési jellemz6k

Szituécios jellemzék
- Surg6sség Személyes jellemzék
- Alkalmazaési terulet - Motivacio
- Rendelési nagysag - Eladé vev6 diad

Egyedi, nem jentékerry
(Mikroszint)

Forras BONOMA, Thomas V. - SHAPIRO, P [1983]: Segmenting the Industrial Market, Lexington Books

Egy adott cég tehat példaul szegmentalhatja asze-
rint a piacot, hogy csak a 100 f6nél tébbet foglalkozta-
t6 vadllalatokat célozza meg (makrojellemz6), majd
ezeket a vallalatokat tovabb szegmentalja aszerint
példaul, hogy van-e a valalatoknak beszerzési részle-
ge (mU(kdodési jellemz8), majd tovabbvizsgalja, hogy
melyeknél kulcsfontossagu az alacsony ar (beszerzési
megkozelités) és igy tovabb.

Mivel a hibakbdl lehet a legtobbet tanulni, vizsgal-
juk meg roviden a szegmentalas soran elkdvethet6 hi-
bak harom tipikus fajtajat.

- Az els6 a keresleti szint tulzott fontossaga, az an-
nak tulajdonitott talzott jelent&ség. Jellemz6en az el-
adok talzott figyelmet forditanak a meglevé vasarlo-
ikra és a nagyobb tételben vasarlokra. Ez a két nézet
alapvet6en helyes, de a mar érett piacokon okos do-
log a lehetséges vésarlokra és a kisvéasarlokra is na-
gyobb figyelmet forditani.

- A masik hiba egyes azonosito tényez6k értelmet-
len talhangulyozasa. llyenek a foldrajzi elhelyezke-
dés, iparag, méret, amelyek rendelkezésre allnak, de
gyakran nem haszndalhaték az eladé szamara, illetve
nem adnak alkalmas eredményt.

-A harmadik hiba a termék-rovidlatas lehet, va-
gyis amikor az eladé a termék altalanos tulajdonsaga-
it hangsulyozza, és nem foglalkozik az egyes vev6k

Kutatds a magyar vallalatok viselkedésér6l

A magyar gazdasagi statisztikdk igazan elismerésre
méltdé szamitasi teljesitményt rejtenek, a KSH mar
régota kozli szamitasait a makrogazdasagi folyama-
tokra és mutatokra vonatkozéan.

Emellett az anyaggazdalkodasi folyamat szem-
pontjabdl is figyelemreméltd, és nemzetkdzi dsszeha-
sonlitasban is szamottev6 az MLBKT altal rendszere-
sen kozolt Beszerzési Menedzser Index.

Ugyanakkor ahhoz, hogy a magyar vallalati szféra
mas mikroszintd jellemz&ivel megismerkedjink meg-
bizhatd, és tsszehasonlithaté informaciokkal kell ren-
delkeznlink, ezeket azonban Magyarorszagon csak sa-
jat, primer kutatas eredményeként szerezhetjik meg.

A véllalat anyaggazdalkodasi politikajat és szemlé-
letét tanulmanyozva kovetkeztetéseket probalhatunk
levonni a véllalat egyéb jellemz6ire, illetve ellenériz-
hetjik a valos jellemz8k és az anyaggazdalkodasi fo-
lyamat kapcsolatat.

A BKE Marketing Tanszéke hathatds segitségével
sikeresen lezajlott az els6 ilyen iranyl magyarorszagi
felmérés. A kutatds moddszere irasbeli kérdGives fel-
meérés volt. Az alapsokasagnak a hazai piacon m{ko-
dé, kdzepes és nagyobb privat vallalatokat tekintet-
tik a reélszféraban.
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A Kivalasztas egyszer( véletlen mintavétellel tor-
tént egy hozzavet6leg 5000 hazai vallalatot tartalmazé
listardl. A hazai vallalatok koézidl a listardl egyszerd
mintavétellel allitottuk 6ssze a cimzetteket, a Kisebb
cégeket illetve a vélhet6éen nem a realszférdban md-
kodd vallalatokat kiszedtik a mintabdl, majd ezek he-
lyébe Ujbol véletlenszer(ien valasztottunk vallalato-
kat. Az EV mintavételhez az MS Excel-be épitett vé-
letlenszamgeneralé fluggvényt hasznaltuk. Osszesen
500 koridli kérdgivet kuldtink ki a reménybeli valasz-
adoknak.

A kovetkez8ekben a kutatas egy-két érdekes ered-
ményét, majd a faktoranalizis eredményeit vazoljuk.

A visszaérkezett kérd6ivek szama eléri a 110-et, ez
a statisztikai becsléselméletben a normalis eloszlas al-
kalmazasanak, és igy a megbizhato, valodi eredmeé-
nyek elfogadisanak elégséges feltétele.

A kérd6iv osszesen 35 kérdésbdl all, és négy 6
részre tagolddik. Igyekeztiink minél tébb zart kérdést
alkalmazni, a kénnyebb feldolgozas érdekében, illet-
ve a Kitdltd munkdajat amennyire lehet megkdnnyi-
tendd és a kitoltés idGigényét csokkentendé.

Az els6é rész a vallalati kdrnyezetre vonatkozo
megallapitasok értékelésére és a leirt jelenségek hata-
sdnak becslésére kérte a vallalatokat.

A mésodik rész a beszerzési szervezet, illetve
anyaggazdalkodasi funkcié vallalaton beltli révid jel-
lemzésére, elhelyezkedésére, megallapitasok értékelé-
sén keresztul a véllalati szemlélet leirdsara kérte a Ki-
toltot.

A harmadik rész a vallalati stratégiat, a fontos ver-
senyel6nyodket és célkitlizéseket, valamint a piac jel-
lemzését kérte megjeldlni a kitoltotol.

A negyedik rész kérdései dontéen a vallalat egyéb,
altalanos jellemz@ire vonatkoztak, mint példaul md-
kodési terulet, tulajdonosi szerkezet, pénzigyi muta-
tok. Az egyetlen ,,kakukktojas" ebben a részben a val-
lalat mdkddési céljainak rangsorolésa volt.

Ai eredmények értékelése

A min@ség és megbizhat6sag megitélésében a tulnyo-
mo tbbbség egyetért azzal, hogy a vev6k szamara ez
egyre fontosabb tulajdonsag. A koltségcsokkenés el6-
térbe kerilése a beszerzésben szintén mindenki altal
elismert és fontosnak tartott dolog. A technoldgiai
valtozadsok beszerzési tevékenységbeli megjelenését
azonban mar korantsem mindenki tekinti természe-
tesnek, a vélaszad6k kétharmadéanal kicsivel tébben
vélaszoltak igennel, és 6td6dik nem tudott mit mon-
dani a témakorrél. Az Uj termékek egyre gyorsabb pi-
aci aradata szintén érzékelt kihivas a véllalatok sza-
mara, hiszen a valaszadék négyotdde egyetért a meg-
allapitassal. A piaci bizonytalansag magas fokat csu-
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pan a kérdezdék alig tdbb mint egyharmada mindgsitet-
te igaznak, vagyis a stabilizacios intézkedések és a pi-
aci viszonyok kialakuldsa mara mar, ha nem is abszo-
10t kiszdmithatova, de tobbségében elfogadhatd koc-
kazatuva alakitottdk a piacot. A jogi szabalyozas be-
szerzést segitd hatasardl nem tudott nyilatkozni a va-
laszad6k tobb mint fele. Ami a kilfoldiek megjelené-
sének beszerzési szinvonalra gyakorolt hatasat illeti, a
tobbség megitélése szerint ez a hatas jotékony, har-
maduk nem tudja megitélni a beszerzési morélra gya-
korolt ilyetén hatast, és csak 6todik nem ért ezzel
egyet. A fekete vagy sziirkegazdasag riaszté és haté-
konysagcsokkentd mivoltaval kétharmada értett
egyet a valaszaddknak, 6t6dé viszont nem. A végs6,
fogyasztoi arérzékenységre vonatkozo kérdés valasz-
addi szinte egydntetlien igennel valaszoltak, vagyis a
magyar piacon az ar a min6séggel egyez6 sulyud
szempont.

A véllalatok tdbbsége nagy tudatossaggal térekszik
a piac megismerésére, az ar- és értékelemzésre, vagyis
nem a legjobb mindséget, hanem a lehet6 legjobb mi-
néséget a lehet6 legkedvez6bb aron kivanja beszerez-
ni. Ez egy nagyon fontos kdvetkeztetés és eredmény
kutatasunkban, azt jelenti, hogy a vallalatok jo részé-
nél a beszerzés az értéklanc szerves részévé, a terme-
lési folyamat elismert elemévé valt.

A beszerzési folyamat hatékonysagat szem el6tt
tarto, és igy a legalacsonyabb arat biztositani prébalé
szemlélet a vallalatok atlagosan egyotdodénél jellemz6
(19%), ugyanakkor a valaszok alapjan egyértelmd,
hogy a vallalatok csupan kis része hajlandé minden
szempontot alarendelni az arnak, ezek a vallalatok
pedig val6szinlileg a szabvanyos termékek piacan
mikodhetnek.

Az egész sokasagot tekintve az anyaggazdalkodasi
szervezet a legtobb helyen (44%) elkiléndlt szerveze-
ti részt képez, rendre egyharmad-egyharmad arany-
ban jellemz8, hogy a termeléshez tartozik, illetve
hogy kozvetlen igazgatdi irdnyitasu (34%, 35%) .

Az értékesitéshez kevés helyen soroltak a logiszti-
kai funkciot (20%). Azt is 6rvendetesnek tekinthetjuk,
hogy a beszerzés egyre tébb helyen az anyaggazdal-
kodasi szervezet részeként foglalta el rendeltetéssze-
r helyét. Fel kell azonban hivni a figyelmet arra,
hogy szamosan tobb valasztast is bejeldltek, hozzave-
téleg az egész sokasag 34%-a tett igy, ez némiképp
kérdésessé teszi a levonhatd kovetkeztetések erejét.

A magyar vallalatok dont6 tébbségénél elismerik
az anyaggazdalkodas fontossagat. Az esetleges hat-
térbe szorulés sulyozott okai: a funkcionalis terile-
tek 6nzése, a ,,tudatlansag" és a jelent6ség alabecslé-
se, emlitésre mélté a menedzseri attitld illetve tulaj-
donosi attitlid el6keld szereplése, ami azt jelenti,
hogy szamos vallalatnal nincs meg a megfelel6 kom-
munikacié és vezet6i szakképzettség. Ugyanakkor a



pénzigyi helyzet, vagy a nem megfelel§ felkésziilés
nem okozhatta az anyagazdalkodas hattérbe szoru-
14sét.

6 Tovabbi lényeges tapasztalatok:

- a magyar vallalatok tobbé-kevésbé folyamatosan
végeznek beszerzési piackutatas,

- avalaszadok tobbsége ugy vélte, hogy vallalatara
jellemzé a kockazatcsokkent6 és koltségminima-
lizadlasi stratégia,

- a beszalliték Iépéseire adott reakcidk gyorsasaga-
rol a vélemények er6sen megoszlottak, csak az
emelhet6 ki, hogy csupan 6% ismeri el atlagosan,
hogy lassan reagalnak a beszallitok lépéseire,

- a beszallitokrol sz616 informécié vallalaton beltli
szabad aramlésa a vallalatok 30%-anal nem val6-
sul meg,

- a beszallitok bevonasa a fejlesztésbe a vallalatok
kb. felénél nem jellemzé,

- avezetés rendszeresen vizsgalja a szalliték gyen-
geségeit a valaszolok kétharmada szerint,

- a vallalatok donté tobbsége (80%) végez rend-
szeres informaciégyd(jtést, az informacidk kocka-
zatcsokkentd szerepe tehat igazolddni latszik,

- szoros kapcsolat a legfébb beszallitokkal - tdbb
mint 80% értett egyet a kijelentéssel,

- a beszerzési stratégia és dontéshozas részeként
make or-buy doéntéseket fele-fele aranyban vé-
geznek illetve melléznek a vallalatok,

- a funkcidok harca nem befolyasolja a beszerzés
hatékonysagat,

- a beszerzési tevékenység a fels6vezetdi szinten is
megkulénboztetett figyelmet kap, az er6forrasok
szétosztasakor pedig az 6sszes fél elismeri a be-
szerzés prioritasait

tarszo

A magyar vallalatok szamara egyre fontosabbak let-
tek a termék mind6ségével, a
technikai jellemzékkel kapcso-
latos tényez8k. A fogyasztok
arérzékenységét mindannyian
tapasztaljak, ugyanakkor nem
prébaljak azt mindenaron ko-
vetni.

Az anyaggazdalkodas sza-
mos helyen 6nallé részleget ké-
pez, ugyanakkor tdbbségben
vannak az olyan vallalatok,
ahol még valamely mas funkci-
onélis terilet ala tartozik. Fon-
tossagat majdnem mindenhol
elismerik, ahol pedig nem igy
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A magyar vallalatok szaméra egyre
fontosabbak lettek a termék
mindségével, a technikai
jellemz6kkel kapcsolatos tényezék.
A fogyasztok arérzékenységét
mindannyian tapasztaljak,
ugyanakkor nem probaljak azt
mindenaron kdvetni.

jellemezhetd a szemlélet, ott a vezet8i szlklatokord-
séget okoljak a valaszadok - a pénzigyi korlatok mel-
lett.

A véalaszadok nagy szamban jelezték, hogy beszer-
zési  viselkedésik piackonform jellegzetességeket,
naprakészséget, gyors reagal6képességet, mindség-
kézpontasagot tikroz. A vezetdi szint kiemelt helyen
kezeli a beszerzést, fontossaga szinte mindenki sza-
mara nyilvanvalgd.

A stratégiai célok tekintetében a mindennapi prob-
léméakra koncentrald, rovid tava szemléletet rohamos
Utemben kezdi felvaltani egy stabil hatteret kiépiteni
kivano, hosszu tavra 6sszpontositd szemlélet.

A beszerzési piacok jellemz&en versenypiacok, ahol
nem jellemz8 a dramai valtozas, de a stagnalds sem.

A vallalati beszerzésre jellemz6 a tobbi részleggel
valé kooperacid, az artargyaldsok soran sikeresen
képviselik a vallalati érdekeket a szallitéval szemben.
A magyar vallalatok nem mindig hajlandéak elismer-
ni a markazott termékek folényét, viszont az arban
hajlandoéak elismerni a valéban magasabb min6séget.

A mélyebb elemzés elsd Iépéseit megtéve, lathat-
juk, hogy a vallalati viselkedés hogyan csoportosul
egy-két kulcsvaltozo koré, és ezek szerint milyen
szegmenseket lehet kialakitani a beszerzési magatar-
tas alapjan.

A tovabbiakban a kutatast rendszeresen ismételve,
a kérddiv kisebb szintaktikai hibait kijavitva, a kérdé-
sek korét esetlegesen bévitve, illetve az irrelevans val-
tozékat (mint pl. a privatizacioval kapcsolatosakat,
melyeket elég volt egyszer feltenni) elhagyva, nagy-
szer( longitudinalis vizsgalatot lehetne végezni,
amellyel folyamatosan nyomon lehetne kdvetni a val-
lalatok szemléletbeli és magatartasbeli valtozasat.

A feladat, melyet elvégeztink, kis Iépés a magyar-
orszagi elméleti beszerzéskutatas Kkiterjesztésében, az
elemz@ és feltir6 modszerek alkalmazéasidban. A kér-
déskdr jelentfségét jol jellemzi a multinacionélis ter-
melévallalatok hazai terjeszkedése, a nagy értékd be-
ruhazasok Kkis tulzassal mindennapossa valasa, illetve
a magyar nagyvallalatok ter-
jeszkedése a kornyezd orsza-
gokban és a keleti piacokon.

Amennyiben a szervezeti
piac kutatasa tovabb folytaté-
dik, olyan ismeretanyaggal bé-
vil tudasunk, amely j6 szolgé-
latot tehet a marketing minden
mas teriletén dolgozé és kuta-
t6 szakember, illetve a valla-
latok kulonféle Kkihivasokkal

szembenézd szakemberei sza-
mara is.

A szerz6

kbzgazdasz
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