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A vertikális kapcsolatok szerepe 
és minősége a Magyarországon 
működő vállalatoknál
Egy v á lla la t sikerességének fon to s  tényezője, hogy mi­
lyen mértékben rendelkezik jó  vevői és szállító i kapcso­
latokkal. Ezek az erőforrások rendkívül fon tosak , és 
hosszú távon képesek meghatározni a vá lla la t működé­
sének eredményességét. A cikkben  az 1996-ban és 1999- 
ben elvégzett Versenyben a világgal1 fe lm érés vevői és 
szállító i kapcsolatokra von atkozó eredményeit fo g la l­
juk össze.

A Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem Verseny­
képességi Kutatóközpontja 1996-ban és 1999-ben kérdő­
íves felméréssel kísérelt meg átfogó képet adni a magyar 
gazdaságról „alulnézetben", azaz a vállalatok megkérde­
zésével (Gyorsjelentés [1996]; Gyorsjelentés [1999]). A kuta­
tás marketing-alprojektjében 1996-ban összesen 325 válla­
lat, míg 1999-ben 309 vállalat kereskedelmi és marketing- 
igazgatója válaszolt a marketingtevékenységre vonatko­
zó kérdésekre. A két időpontban megkérdezett vállalatok 
köre bizonyos szempontból eltér egymástól: 1996-ban fő­
leg a nagyobb, exportorientált cégeket fedte le a vizsgálat, 
míg 1999-ben inkább a hazai piacokra termelő, közepes 
méretű, főleg a feldolgozó iparban tevékenykedő vidéki 
vállalatokat. Ennek megfelelően a két felmérés eredmé- 

myeinek összehasonlításánál figyelembe kell venni az el­
térő mintából eredő torzítási lehetőségeket is.

A cikkben először bemutatjuk, hogy a megkérdezett 
vállalatok milyen mértékben voltak képesek érvényesí­
teni érdekeiket a beszerzési illetve értékesítési árak vál­
tozásánál, majd rátérünk a vevői és beszállítói kapcso­
latok elemzésére, s végül megvizsgáljuk, hogy ezek a 
kapcsolatok hosszú távon is életképesek-e.

A beszerzési és értékesítési árak változása

A vállalati működés eredményességét nagy mérték­
ben meghatározhatja, hogy mennyire képesek érdeke­

1 A Versenyben a világgal kutatás marketing-alprojekt tagjai a szer­
zőn kívül: Bauer András, Berács József, Kolos Krisztina.

iket érvényesíteni a beszerzési árak növekedésének 
megakadályozásában, illetve ezek továbbhárításában 
vevőik felé. Ahhoz tehát, hogy általános képet kaphas­
sunk a piaci szereplők kapcsolatairól, érdemes meg­
vizsgálni ezeket a tényezőket. A kérdőívben számsze­
rű meghatározását kértük annak, hogy milyen száza­
lékban változott az elmúlt évben az értékesítési és a 
beszerzési átlagár.

A vállalatok átlagosan 21%-os értékesítési átlagár­
növekedésről és 24%-os beszerzési átlagár-növekedés­
ről számoltak be. Az árak növekedése -  akárcsak há­
rom évvel ezelőtt -  tavaly is a beszerzési árak javára 
tolódott el, bár ez a különbség sokkal kisebb mértékű. 
Az 1996-os fölmérésben ez a két érték 32 és 39% volt, 
ami azt is jelzi, hogy a vállalatok -  a statisztikai muta­
tóknak megfelelően -  csökkenő inflációval néztek 
szembe. Mivel ez egy átlagos érték, érdemes megnéz­
ni, hogyan oszlott meg ez az átlagos árszínvonal-nö­
vekedés az egyes vállalatok között. Az 1. ábra alapján 
elmondható, hogy a két véglet volt a jellemző, azaz 
voltak, akik nagyon magas, és voltak, akik -  nyilván 
ők adják a többséget -  nagyon alacsony emelkedésről 
számoltak be, míg közepes (20-80 %-os) áremelkedés­
ről igen kevesen.

Nemcsak azt tudjuk megvizsgálni, hogy mekkora 
az átlagos árszínvonal-növekedés, hanem azt is, hogy 
melyek azok a vállalatok, amelyek jobban tudták saját 
értékesítési áraikat növelni, mint beszállítóik a saját 
áraikat. A két adat összevetésével az az eredmény adó­
dik, hogy a vállalatok 26%-a volt erre képes. 20%-uk- 
nál egyforma volt a kétféle ár növekedése, míg a több­
ség (54%) kénytelen volt magasabb beszerzésiár­
növekedést elfogadni, mint amennyivel saját értékesí­
tési árait növelni tudta.

Ez az arány valamelyes javulást mutat a három év­
vel ezelőtti adatokhoz képest (2. ábra).

Továbbra is elsősorban az agresszív növekedési 
stratégiát folytató vállalatok képesek jobban érvénye­
síteni beszerzési áraik növekedését értékesítési áraik­
ban. Más okból ugyan, de ugyanerre voltak képesek a
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" j  monopolhelyzetben lé­
vő vállalatok is, szá­
mukra azonban a ver­
senytárs hiánya engedi 
meg az értékesítési árak 
növelését (1. tábla).

Vevők
Beszerzési árak 

□ Értékesítési árak A piacgazdaság kiala­
kulásával egyre lénye­
gesebbé válik a fo­
gyasztók minél maga­
sabb szintű kiszolgálá­
sa. A megkérdezett vál­
lalatok vezetői rendkí­
vüli fontosságot tulaj­
donítanak e tényező­
nek, amit az is mutat, 
hogy az ötös skálán 
4,5-es átlagértéket ka­
pott a fogyasztók jobb 
kiszolgálásának célja, 
míg a fogyasztókkal ki­
alakított jó viszonyt a 
vállalatok 77%-a tartja a 
vállalat fontos erőforrá­
sának (összehasonlítás- 

1 képpen a nagyobb pro- 
I fit elérésének célja volt 

a sorrendben következő 
vállalati célkitűzés -  

3,9-es értékkel). Ez természetesen a 
vállalatok értékelése önmagukról -  le­
het, hogy fogyasztóik másképpen nyi­
latkoznának -, így is rávilágít azonban 
arra a tényre, hogy a vállalatok 
mennyire érzik a magas szintű fo­

gyasztókiszolgálás fon­
tosságát.

A vevőkkel kapcso­
latosan először meg­
vizsgáljuk a fogyasztó- 
kiszolgálás színvonalá­
nak változását, majd a 
vertikális marketing­
csatornák kutatásának 
eddigi eredményeit fel­
használva bemutatjuk, 
hogy milyen kapcsolat 
alakult ki a vizsgálat­
ban részt vevő vállala­
tok és vevőik között.
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8 Vevőkiszolgálás
Noha a vállalatvezetők tisztában vannak azzal, hogy 
milyen lényegessé vált a vevők igényeinek magas 
színvonalú kielégítése, a gyakorlatban még nem 
mindegyikük alkalmazza az erre a filozófiára épülő

vállalati stratégiát. Ezt mutatja az a tény, hogy a válla­
latok saját szolgáltatásaik színvonalát nem minden 
esetben kísérik figyelemmel, ami nyilvánvalóan nehe­
zíti a rugalmas reagálást (2. tábla).

Míg a felsővezetők 84%-a tartja vállalatáról, hogy a 
fogyasztók magas színvonalú kiszolgálása fontos cél a 
vállalat életében, addig a kiszolgálás mérésére és 
elemzésére alapuló stratégiát csak 21%-uk folytat. 
31%-uknak egyáltalán nincs rendszeres adata e ténye­
zőről, míg 25%-uk nem elemzi a rendelkezésre álló 
adatokat, ami gyakorlatilag megvalósíthatatlanná te­
szi az elméletileg vallott vállalati célt.

A fogyasztókiszolgálás konkrét tényezőit tekintve 
a kialakult kép sokkal biztatóbb, hiszen egyik tényező 
sem romlott az elmúlt időszakban, bár a vállalatok ér­
tékelésével ellentétben javulásról sem számolhatunk 
be (3. tábla).

Látható, hogy egyedül a szállítások minőségbeli 
pontossága nem éri el a 90%-os szintet, ahogyan há­
rom évvel korábban sem. Ezen a téren tehát a vállala­
tok nem voltak képesek javulást elérni. A két időpont­
ban végzett kutatás eredményei szinte teljesen azono­
sak, s a kereskedelmi vezetők mégis úgy érzik: ha csak 
egy kicsit is, de sikerült javítaniuk az összes felsorolt

tényezőn. Ezt okozhatja természetesen a minta eltéré- [ 
se is, bár valószínűbbnek látszik a vezetők megítélésé­
ben meglévő önigazolás: munkájuk eredménytelensé­
géről kellene tanúbizonyságot tenni, ha nem számol- j 
hatnának be legalább minimális javulásról.

Ugyanez a tendencia fi­
gyelhető meg akkor is, 
amikor a versenytársak­
hoz viszonyítva jellemzik 
saját vállalatuk teljesítmé­
nyét: a vállalatvezetők 
majd minden tényező 
megítélésében egy kicsit 
jobbnak tartják magukat 
versenytársuknál (4. táb­
la).

A vállalat teljesítménye legfőbb versenytársához képest a i

* 1 = sokkal gyengébb, 3 = lényegében azonos, 5 = sokkal jobb

• A vevőkkel 
fenntartott kap­
csolat elemzése
Egy vállalat mű­
ködését erősen 
b e fo ly á so lja , 
hogy milyen 
kapcsolatot tart 
fönn vevőivel. 
A vertikális 
marketingcsa­
tornák irodal­
ma e kapcsola­
tok elemzése 

során olyan tényezők vizsgálatát tartja fontosnak, 
mint a függőség, a helyettesíthetőség, a vevők kon­
centráltsága, vagy az elkötelezettség és bizalom meg­
léte a kapcsolatokban (Kertesei [1997]). Abban az eset­
ben, ha egy vállalat erősen függ vevőitől, érdeke a 
kapcsolat szorosra fűzése, hiszen ez akadályozhatja 
meg vevőit abban, hogy partnert váltsanak s más
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szállítótól vegyék meg az adott terméket vagy szol­
gáltatást.

Az, hogy egy vállalat mennyire kiszolgáltatott a 
vevőinek, többféleképpen is mérhető. Következtethe­
tünk egyrészt a vevők koncentráltságából: minél több 
nagy vevője van egy vállalatnak, azaz minél koncent­
ráltabb a vevőköre, annál nagyobb traumát jelenthet 
elveszítésük, és annál nehezebben lehet pótolni őket. 
Ehhez kapcsolódik a helyettesíthetőség kérdése is: mi­
nél könnyebben helyettesítheti fő vevőit egy vállalat, a 
vevő annál kevésbé tudja kihasználni piaci erejét a 
szállítóval szemben. Végül: maga a függőség is mérhe­
tő egy kapcsolatban.

A koncentrációra következtethetünk abból a kér­
désből, amely arra vonatkozott, hogy a vevők hány 
százaléka adja az összes értékesítés felét. A 27%-os 
eredmény viszonylag koncentrált piacot jelez. A na­
gyobb vállalatok vevőköre koncentráltabb (23%), míg 
a kisebbeké kevésbé koncentrált (31%). Ez nyilván an­
nak is köszönhető, hogy a nagyobb vállalatok nem tar­
tanak attól, hogy egy koncentráltabb vevőkör kiszol­
gáltatottabbá teszi őket, hiszen méretüknél fogva ők is 
jelentős erőt képviselnek a piacon. A versenytársakhoz 
viszonyítva a vállalatok nem érzékelik koncentrál­
tabbnak vevőkörüket (ötös fokozatú skálán 3,2-es ér­
ték), a monopolhelyzetben lévő vállalatok jeleztek egy 
kicsit erősebb koncentráltságot (3,4), ami valószínűleg 
ebben az esetben sem jelenti a kiszolgáltatottság növe­
kedését, inkább csak a hasonló vállalatok egymáshoz 
való vonzódását.

A koncentráltságra vonatkozó eredmények jelentős 
hasonlóságot mutatnak az 1996. évi felmérésben ta­
pasztaltakhoz, ami azt jelzi, hogy ezen a téren nem 
történt jelentős változás, a piac koncentráltsága nem 
csökkent. Ez arra is rámutathat, hogy még mindig 
nem sikerült a gazdaságban a közepes vállalatoknak 
olyan mértékben tért nyerniük, hogy ellensúlyozhat­
nák a nagyvállalatok piaci erejét, s ezáltal csökkenthet­
nék a piaci koncentráció mértékét.

A helyettesíthetőséget oly módon mértük, hogy 
megkértük a vállalatokat, becsüljék meg, hogy öt leg-

4. ábra
Ot legfontosabb vevője közül hányat 

nem tudna helyettesíteni 
(%)

fontosabb vevőjük közül hány helyett nem tudnának 
rövid távon helyettesítőt találni. Az eredményeket a 4. 
ábra jelzi.

Az átlagos érték 2,71. Az ábrán jól látható, hogy vi­
szonylag normális az eloszlás, a legtöbb vállalat tehát 
valóban két-három vevőjéről állítja, hogy nehezen len­
ne helyettesíthető.

A koncentráltságra és a helyettesíthetőségre vonat­
kozó adatok viszonylag objektívnek tekinthetők, míg 
a függőség sokkal inkább a vállalatok által érzékelt 
függőséget mutatja. A vállalatok saját értékelésük | 
alapján úgy érzik, hogy értékesítési függőségük -  ha 
nem is jelentős mértékben -  nőtt az utóbbi öt évben 
(ötfokozatú skálán 3,4). Ez az eredmény némileg el- | 
lentmond annak, hogy mind a koncentráltság, mind a 
helyettesíthetőség mérőszámai jelentős hasonlóságot 
mutatnak a három évvel ezelőtti megkérdezéshez. így 
tehát az objektív mutatók nem támasztják alá a válla- 1 
latok szubjektív értékelését.

Előzetes feltételezésünk, mely szerint a nagyválla­
latok és monopol vállalatok koncentráltabb és nehe­
zebben helyettesíthető piacai nem feltétlenül a függő- i 
ség erősödését jelzik, beigazolódott, mivel ez az a két j  
csoport, ahol változatlan függőségi viszonyokat jelez­
tek a vállalatok.

Szállítók

A piaci verseny fontos tényezője a szállítókkal való 
kapcsolat is (Porter [1993]). Amennyiben a vállalat 
erősen függ beszállítóitól, nehezebben tudja érvénye­
síteni saját érdekeit, sokkal kiszolgáltatottabb helyzet­
be kerül versenytársainál. A magyarországi piaci vi­
szonyok kialakultságát mutatja az a tény, hogy a vál­
lalatok saját értékelésük alapján sokkal nehezebben 
tudják nagy vevőiket pótolni, mint fő beszállítóikat. 
Míg a nagy vevők közül átlagosan 2,7-et nem tudná­
nak pótolni, addig beszállítóik közül átlagosan csak 
1,7 helyettesítése okozna rövid távon problémát 
(5. ábra).

5. ábra
Ót legfontosabb szállítója közül hányat 

nem tudna helyettesíteni 
(%)
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Míg a vevőket tökéletesen helyettesíteni a megkér­
dezett vállalatok közül csak minden tizedik tudná, ad­
dig a szállítókat már majd minden harmadik.

A három évvel ezelőtti adatokhoz képest pozitív ez 
a tendencia, hiszen akkor még 1,9 volt az átlagérték, te­
hát kis javulás következett be a helyettesíthetőségben, 
ami magyarázható a piaci verseny erősödésével is.

Ugyanezt a tendenciát figyelhetjük meg a szállítók­
kal való kapcsolat fontosságának értékelésekor is | 
(6. ábra). |

Mindkét állítás esetében elmondható, hogy a válla­
latok életében csökkent a szállítók szerepe, s ez a csök­
kenés valószínűleg folyamatos volt a kilencvenes 
években. Amíg a hiánygazdaság idejében a vállalatok 
működésének egyik meghatározó tényezője volt a sta­
bil és megbízható beszerzési lehetőség, addig ezt mára 
a vállalatok döntő része -  úgy tűnik -  egyre kevésbé 
tartja működésében alapvető fontosságúnak.

A szállítókkal való jó viszony megléte nyilvánvaló­
an magasabb értéket kapott, ami arra, a fejlett piacgaz­
daságokban is megfigyelhető tényre utal, hogy noha a 
vállalat működésében nem döntő jelentőségű, de még­
is lényeges, hogy a piaci partnerekkel jó viszony ala­
kuljon ki, s törekedni kell a stabil partneri kapcsola­
tokra (Cram [1994]).

Ez vezet el a következő 
témakörhöz, amely a válla­
latok között meglévő hosz- 
szú távú kapcsolatokat vizs­
gálja részletesebben.

irodalomnak létezik egy, a hagyományos marketing- 1 
felfogástól részben eltérő vonulata, amelyet az irány­
zatot képviselő szerzők nyomán relationship marketing- J 
nek (RM), azaz kapcsolatorientált marketingnek szoktak , 
nevezni. Kutatói új paradigmaként mutatják be, s lé­
nyegét úgy fogalmazzák meg, hogy a vevők lojalitásá­
nak visszaszerzéséért folyó harcban azok fognak ver­
senyelőnyhöz jutni, akik képesek a vevőkkel hosszú 
távú kapcsolatokat kialakítani (McKenna [1991]; 
Grönroos [1989], [1990], [1994]; Levitt [1983]; Cram

[1994]; Berry [1983]).
A kapcsolati marketing 

egyik lényeges elméleti 
alapvetése, hogy a hosszú 
távú profit biztosítékát a 
hosszú távú kapcsolatok ki­
alakításában és fenntartásá­
ban látja.

Noha a kapcsolati mar­
keting elméletét elsősorban , 
a szolgáltatások világában ; 
találták különösen hasznos­
nak, az utóbbi években a 
termékek marketingje során 
is megfigyelhető bizonyos 
eltolódás a hosszú távú kap­
csolatok kialakulása felé 
(Kalzvani-Narayandas [1995]; j 

Noordevier et al. [1990]; Lusch -  Braun [1996]).
A megkérdezett vállalatok körében -  úgy tűnik -  

egyelőre nem általános a törekvés a hosszú távú kap­
csolatokra.

A hosszú távú piaci kapcsolatokat elemezve megfi­
gyelhető, hogy a vállalatok vevőikkel és szállítóikkal 
is közel ugyanolyan arányban kötnek rövid illetve 
hosszú távú szerződéseket, amit a 7. ábra szemléltet.

Az ábra azt mutatja, hogy a vállalat összes értéke- I 
sítésének illetve beszerzésének hány százaléka törté­
nik hosszú távú szerződés alapján. Látható, hogy a 
vállalatok közel fele nem képes vagy nem akar hosszú 
távú megállapodásokat kötni, s csak igen kevesen 
vannak, amelyek eladásaik és vásárlásaik döntő több­
ségét hosszú távra lekötik (16 és 10%). Ennek okairól

7. ábra A  hosszú távú szerződések aránya (% )

50-T
4 0

3 0

20
10

ü  Vevőkkel 
f i Szállítókkal

0- 20% 21- 4 0 % 4 1 -6 0 % 6 1 -8 0 % 8 1 %  fö lö tt

6. ábra
Szállítókkal való kapcsolat fontossása 

(1 = egyáltalán nem Igaz, 5 tö kéletesen  igaz)

■ 1996 

a  1999

beszerzési lehetőségek meghatározóak szállítókkal való jó viszony fontos vállalati
erőforrás

Hosszú távú piaci 
kapcsolatok

A vállalatok kapcsolataival 
foglalkozó marketing-szak-
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részletes információink is vannak, hiszen a vállalatok 
arra a kérdésre is válaszoltak, hogy miért kötnek, illet­
ve miért nem kötnek hosszú távú szerződéseket. Mie­
lőtt rátérnénk e kérdés elemzésére, felhívjuk a figyel­
met arra az érdekes tényre, hogy a mintában szereplő 
vállalatok nagyobb százalékban kötnek hosszú távra 
megállapodásokat vevőikkel, mint szállítóikkal. En­
nek az eltérésnek valószínűleg a mintában keresendő 

i az oka, hiszen elég sok olyan vállalat vett részt a fel- 
■ mérésben, amelyik egy másik vállalat bedolgozója­

ként bérmunkát végez (17% azon vállalatok aránya, 
amelyek árbevételének több mint 80%-a bérmunkából 
származik), s így azt mondhatja, hogy működése és 
értékesítése teljes mértékben egy hosszú távú megál­
lapodáson alapul.

Azt, hogy milyen indokai vannak a hosszú távú ve- 
! vői szerződéseknek, egy 14 szempontot tartalmazó ál- 
I lítás-sorozattal mértük. A vállalatoknak a lehetséges 
[ indokokat fontosságuk alapján egy ötös skálán kellett 

értékelniük (1 = a szempont jelentéktelen; 5 = megha­
tározó jelentőségű). A válaszokat faktoranalízis segít­
ségével csoportosítottuk, s az így kialakult négy faktor 
közül a legjelentősebbnek a stabilitásra való törekvés 
mutatkozik: a vállalatok saját bevallásuk szerint legin­
kább azért kötnek hosz- 
szú távú szerződést ve­
vőikkel, hogy stabil ka­
pacitáskihasználást ér­
jenek el (4,14), illetve 
hogy stabil árbevételhez 
jussanak (4,08). Ez arra 
utal, hogy a magyar 
gazdaságban még min- 

i dig igen fontos szerepet 
kap a biztonságos mű­
ködésre való törekvés.

! A második faktor a 
kapcsolatok kalkulálha­
tóságára vonatkozik, 
mint például a minőségi 
és mennyiségi követel­
mények előzetes isme­
rete (3,5; 3,8) vagy a to­
vábbi szerződések lehe­
tősége (3,6). A harmadik és a negyedik faktor jelentő- 

1 ségében elmarad az előző kettőtől, ami azt jelenti, 
hogy a közös cselekvés különféle módozatainak lehe­
tősége (harmadik faktor), mint a közös stratégia vagy 
a közös problémaelhárítás lehetősége (2,8; 2,9) nem 
játszik túl nagy szerepet az indokok között. Éz mutat­
ja, hogy -  ellentétben a fejlettebb piacgazdaságokkal - 
a magyarországi vállalatok a hosszú távú kapcsolatok 
kialakításában sokkal inkább az eladások növelésének 
lehetőségét látják, s nem a szoros együttműködésnek

i
egy olyan formáját, ahol a kétoldalú kapcsolat mind­
két fél számára fontos és stratégiai jelentőségű.

Az utolsó faktor mutatja a legeklektikusabb képet, 
ide tartozik például az a tényező, hogy a vevő ragasz- j 
kodik a szerződéskötéshez (2,8), vagy a kedvező szál­
lítási, tárolási feltételek jelenléte is (2,4).

Természetesen nemcsak az lehet érdekes, hogy mi­
ért kötnek hosszú távú szerződéseket a vállalatok, ha­
nem az is, hogy miért nem, hiszen a vállalatok majd 
fele nem rendelkezik ilyen típusú megállapodásokkal.
A kérdést 7 szempont megnevezésével tettük fel, ame­
lyeket ismét egy ötös skálán kellett a vállalatoknak ér­
tékelniük, hasonlóan az előző kérdéshez. A faktor- 
elemzés után két faktor különült el, amelyek közül az 
egyik tartalmazta azt a szempontot, hogy a vevő nem 
akarja a hosszú távú szerződést, míg a másik faktor 1 
tartalmazta az összes többi szempontot. Az egyes 
szempontok megítélését mutatja a 8. ábra.

Kiemelkedő jelentőségű az a szempont, hogy a ve­
vő nem akarja a szerződéskötést, ami -  ha nem is ki­
nyilvánítottan -  egyúttal arra utal, hogy a vállalatok 
szívesen kötnének hosszú távra megállapodásokat, 
ahogy az előzőekben láttuk, elsősorban a stabil árbe­
vétel biztosítása céljából.

A vertikális kapcsolatok másik oldala a szállítókkal ! 
való kapcsolat. Az előzőekhez hasonlóan most 13 
szempontot kellett a vállalatoknak értékelniük, ame- 
lyekből három faktor adódott: az első megint csak a 
kalkulálhatóságra vonatkozott, a hosszú távú szállítói 
szerződések elsődleges okai: a megbízható ellátás biz- ! 
tosítása (4,2) és a kalkulálható költségek, megbízható 
minőség (4,1; 4,0). Érdekes, hogy bár a piacgazdasági 
viszonyok terjedésével sokkal inkább a működés haté­
konyságát jelző szempontok fontosságát várnánk el - 
pl. költségcsökkentési lehetőségek (3,8), kedvezőbb

8 . ábra Miért nem köt vevőivel hosszú távú szerző dést?
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10. ábra A szerzódéselem ek m eghatározottsága - Vevőkkel 
Szállítókkal

szállítási feltételek (3,3) még mindig az ellátás minő­
ségi és mennyiségi biztosítása jelenti a hosszú távú 
szállítási szerződések fő vonzerejét.

A harmadik faktorba tartozik egyrészt a vevő ra­
gaszkodása a szállítóhoz (3,0), másrészt a szállító ra­
gaszkodása a szerződéshez (2,6). Ez utóbbi szempont j 
kapta a legalacsonyabb pontszámot, ami azért jelzi, j 
hogy a szállítóknak koránt sincs olyan nagy hatalmuk, 
mint az elmúlt gazdasági rendszerben.

A kérdés ellentétes megfogalmazása során -  akár­
csak a vevői oldalon -  ismét két faktor jött létre, s az 
egyik ismét csak arra vonatkozott, hogy a partner (ez

esetben a szállító) 
nem akarja a hosszú 
távú szerződést. Ér­
dekes módon ez ép­
pen a legkevésbé fon­
tos indoka annak, 
hogy nem kötnek 
hosszú távú szerző­
dést (2,4). A szerző­
dés nem-kötés leg­
fontosabb indoka az, 
hogy így nagyobb ru­
galmasságot élvez­
nek a vállalatok a be­
szerzési lehetőségek 
piaci kihasználásá­
ban (9. ábra).

A hosszú távú kap­
csolatok elemzésének 
utolsó szempontja az, 

hogy a hosz- 
szú távú szer­
ződésekben 
m en nyire  
konkrétan 
meghatáro­
zottak az 
egyes szer­
z ő d é s e le ­
mek. A ve­
vői és a szál­
lítói szerző­
désekben is 
ugyanazt a 
11 szerző­
déselem et 
vizsgáltuk, 
s az ötös 
skálán az 1 
jelentette azt, 
hogy a szem­
pont nagyon 
konkrétan

meghatározott, míg az 5 azt, hogy teljesen általános.
A vevőkkel, illetve szállítókkal kötött szerződések 

ilyen szempontú értékelése szinte ugyanazt az ered­
ményt adja, s nemcsak a faktoranalízis eredménye 
egyezik meg, de a szerződéselemek fontossága is erős 
hasonlóságot mutat (10. ábra).

Mindkét esetben három faktor alakítható ki:
Az első faktor a minőség, a szállítási idő és a szállítási 

mennyiségre vonatkozó szerződéselemek konkrétsága. Ez 
a faktor, úgy tűnik, a szállítókkal kötött szerződések 
esetében kap nagyobb hangsúlyt. Ez ismét azt a koráb- 

I bi feltételezésünket bizonyítja, hogy a szállítások ese-
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tében az ellátás biztonsága még mindig fontos a ma- 
I gyár vállalatok életében.

A második faktor a késedelmi díjra, a szerződésmódosí­
tásra, a költségviselésre, az addicionális szolgáltatásokra és 
a kötbérre vonatkozó szerződéselemeket foglalja magában. 
Ezen tényezőkben, úgy tűnik, már nincs jelentősebb 
eltérés a vevői és szállítói oldalon.

A vevői és szállítói oldal összehasonlítása során 
meg kell jegyezni, hogy a vállalatok, mivel vevőként 

1 és szállítóként is egyszerre vannak jelen a piacon, ezért 
ezen tényezőknek egyforma meghatározottságot kel- 

I lene a tények szintjén mutatniuk. De mivel ezeket a 
változókat a kérdőívben érzékelt változóként, azaz a 

; vállalatok megítélése alapján elemezzük, ezért külön­
bözhet a vevői és szállítói oldal: lehetséges, hogy a vál- 

1 lalatvezetők, szándékaik szerint, a bemutatott módon 
alakítják szerződéseiket, s ez befolyásolja annak érzé­
kelését is, hogy a valóságban mennyire meghatározot­
tak e tényezők.

A harmadik faktor az együttműködésre vonatkozó ele- ' 
meket tartalmazza: együttműködés a fejlesztésben, a | 
kommunikáció módja, a közös problémamegoldás.

: Ezen tényezők a vevői és a szállítói oldalon egyaránt a 
legáltalánosabban meghatározott elemek közé tartoz­
nak, visszautalva az előző megállapításokra: ezen té­
nyezők, úgy tűnik, ma még jelentéktelen szerepet ját- 

I szanak a vállalatok közötti kapcsolatokban.

Összefoglalás

A Magyarországon tevékenykedő vállalatok vertikális 
marketingkapcsolatairól elmondhatjuk, hogy nagyrészt 
kialakultak azok a stabil szállítói és vevői kapcsolatok, 
amelyek meghatározzák működésüket. A vevőkiszol- 

j gálás a legtöbb vállalat életében elsőrendű szerepet ka- 
! pott, míg a szállítókkal való kapcsolat már korántsem 

olyan meghatározó, mint ahogy az a hiánygazdaság 
éveiben volt. Ez marketingszempontból egyúttal azt is 

I jelenti, hogy a beszerzési forrásoktól való függőség eny- 
[ hűlt, és sokkal inkább meghatározza a működés haté- 
' konyságát az, hogy milyen mértékben tudják kielégíte­

ni a vevői igényeket. Ez természetesen ahhoz a felisme­
réshez is vezet, hogy szükséges a vevői igények alapo­
sabb ismerete, s nem elég a termékek legyártása, de 
azokat a vevői igényekhez is hozzá kell igazítani.

A hosszú távú kapcsolatok elemzése során ez a kép 
1 árnyaltabbá vált, amennyiben kiderült, hogy ezen 
( szerződések elsődleges indoka még mindig a műkö­

dés biztonságosságának megteremtése, s kevésbé a 
1 működésbeli hatékonyság javítása. Noha a vállalatok 

nagy része nem él a hosszabb távú szerződések lehető­
ségével -  egyrészt mert vevői nem szeretnék magukat 

I lekötni, másrészt vevőként ők maguk is rugalmasabb 
lehetőségeket látnak a rövidebb távra szóló megálla­

podásokban -, várható, hogy a jövőben megnőhet a 
hosszabb távra szóló megállapodások szerepe, s talán 
egy idő múltán nemcsak a stabil működés, de a part­
nerek közös fellépése és a kölcsönös előnyök kihasz­
nálása is előtérbe kerülhet.
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