KENESEI ZSOFIA

A vertikalis kapcsolatok szerepe
es minosege a Magyarorszagon
mukodo vallalatoknal

Egy vallalat sikerességénekfontos tényez6je, hogy mi-
lyen mértékben rendelkezik jo vev@i és szallitéi kapcso-
latokkal. Ezek az er6forrasok rendkivil fontosak, és
hossz( tavon képesek meghatarozni a vallalat m(ikodé-
sének eredményességét. A cikkben az 1996-ban és 1999-
ben elvégzett Versenyben a vildggallfelmérés vevdi és
szallitdi kapcsolatokra vonatkozo6 eredményeitfoglal-
juk dssze.

A Budapesti Kbzgazdasagtudomanyi Egyetem Verseny-
képességi Kutatokdzpontja 1996-ban és 1999-ben kérdé-
ives felméréssel kisérelt meg atfogd képet adni a magyar
gazdasagrol ,,alulnézetben”, azaz a véallalatok megkérde-
zésével (Gyorsjelentés [1996]; Gyorsjelentés [1999]). A kuta-
tas marketing-alprojektjében 1996-ban 6sszesen 325 valla-
lat, mig 1999-ben 309 vallalat kereskedelmi és marketing-
igazgatoja valaszolt a marketingtevékenységre vonatko-
z6 kérdésekre. A két id6pontban megkérdezett vallalatok
kore bizonyos szempontbol eltér egymastol: 1996-ban f6-
leg a nagyobb, exportorientalt cégeket fedte le a vizsgalat,
mig 1999-ben inkabb a hazai piacokra termeld, kézepes
meéret(, f6leg a feldolgozé iparban tevékenykedd vidéki
vallalatokat. Ennek megfelel6en a két felmérés eredmé-
myeinek dsszehasonlitasanal figyelembe kell venni az el-
téré mintabol eredd torzitasi lehetGségeket is.

A cikkben el6szor bemutatjuk, hogy a megkérdezett
vallalatok milyen mértékben voltak képesek érvényesi-
teni érdekeiket a beszerzési illetve értékesitési arak val-
tozasanal, majd ratériink a vevdi és beszallitdi kapcso-
latok elemzésére, s végll megvizsgaljuk, hogy ezek a
kapcsolatok hosszu tavon is életképesek-e.

A beszerzési és értékesitési arak valtozasa

A véllalati m(kddés eredményességét nagy mérték-
ben meghatarozhatja, hogy mennyire képesek érdeke-

1 A Versenyben a vilaggal kutatds marketing-alprojekt tagjai a szer-
z6n kivil: Bauer Andrés, Beracs Jozsef, Kolos Krisztina.

iket érvényesiteni a beszerzési arak ndvekedésének
megakadalyozasaban, illetve ezek tovabbharitasaban
vevoik felé. Ahhoz tehéat, hogy altalanos képet kaphas-
sunk a piaci szerepl6k kapcsolatairél, érdemes meg-
vizsgélni ezeket a tényezbket. A kérdGivben szamsze-
r( meghatarozasat kérttik annak, hogy milyen szaza-
Iékban valtozottaz elmult évben az értékesitési és a
beszerzési atlagér.

A véllalatok atlagosan 21%-os értékesitési atlagar-
novekedésrol és 24%-o0s beszerzési atlagar-ndvekedés-
rél szamoltak be. Az arak ndvekedése - akarcsak ha-
rom évvel ezel6tt - tavaly is a beszerzési arak javara
tolédott el, bar ez a kiilénbség sokkal kisebb mértékda.
Az 1996-0s folmérésben ez a két érték 32 és 39% volt,
ami azt is jelzi, hogy a vallalatok - a statisztikai muta-
toknak megfelel6en - csokkend inflaciéval néztek
szembe. Mivel ez egy atlagos érték, érdemes megnéz-
ni, hogyan oszlott meg ez az atlagos arszinvonal-no-
vekedés az egyes vallalatok kdzott. Az 1. dbra alapjan
elmondhat6, hogy a két véglet volt a jellemz6, azaz
voltak, akik nagyon magas, és voltak, akik - nyilvan
6k adjak a tobbséget - nagyon alacsony emelkedésrél
szamoltak be, mig kdzepes (20-80 %-0s) aremelkedés-
rél igen kevesen.

Nemcsak azt tudjuk megvizsgalni, hogy mekkora
az atlagos arszinvonal-noévekedés, hanem azt is, hogy
melyek azok a vallalatok, amelyek jobban tudtak sajat
értékesitési araikat ndvelni, mint beszallitéik a sajat
araikat. Akét adat 6sszevetésével az az eredmény ado-
dik, hogy a vallalatok 26%-a volt erre képes. 20%-uk-
nal egyforma volt a kétféle ar ndvekedése, mig a tébb-
ség (54%) kénytelen volt magasabb beszerzésiar-
novekedést elfogadni, mint amennyivel sajat értékesi-
tési arait ndvelni tudta.

Ez az arany valamelyes javulast mutat a harom év-
vel ezel6tti adatokhoz képest (2. abra).

Tovabbra is els6sorban az agressziv ndvekedési
stratégiat folytato vallalatok képesek jobban érvénye-
siteni beszerzési araik novekedését értékesitési araik-
ban. Méas okbol ugyan, de ugyanerre voltak képesek a
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monopolhelyzetben Ié-
v6 vallalatok is, szé&-
mukra azonban a ver-
senytars hianya engedi
meg az értékesitési arak
novelését (1. tabla).

Vev6k

A piacgazdasag kiala-
kulasaval egyre lénye-
gesebbé valik a fo-
gyasztok minél maga-
sabb szint( Kkiszolgéala-
sa. A megkérdezett val-
lalatok vezetdi rendki-
vili fontossagot tulaj-
donitanak e tényez6-
nek, amit az is mutat,
hogy az 06tés skalan
4,5-es atlagértéket ka-
pott a fogyasztok jobb
kiszolgalasanak célja,
mig a fogyasztokkal ki-
alakitott j6 viszonyt a
vallalatok 77%-a tartja a
vallalat fontos er6forra-
sanak (6sszehasonlitas-
képpen a nagyobb pro-
fit elérésének célja volt
a sorrendben kovetkezd
véllalati célkitlizés -

3,9-es értékkel). Ez természetesen a
vallalatok értékelése dGnmagukrdl - le-
het, hogy fogyasztoik masképpen nyi-
latkoznanak -, igy is ravilagit azonban
arra a tényre, hogy a vallalatok
mennyire érzik a magas szintl fo-

gyasztokiszolgalas fon-
tossagat.

A vevikkel kapcso-
latosan el6szér meg-
vizsgaljuk a fogyaszto-
kiszolgélas szinvonala-
nak valtozésat, majd a
vertikalis marketing-
csatorndk kutatadsanak
eddigi eredményeit fel-
hasznalva bemutatjuk,
hogy milyen kapcsolat
alakult ki a vizsgéalat-
ban részt vevd vallala-
tok és veviik kozott.



8 Vevdkiszolgalas

Noha a véallalatvezet6k tisztdban vannak azzal, hogy
milyen lényegessé valt a vev6k igényeinek magas
szinvonalu kielégitése, a gyakorlatban még nem
mindegyikik alkalmazza az erre a filozéfiara épulé

vallalati stratégiat. Ezt mutatja az a tény, hogy a valla-
latok sajat szolgaltatasaik szinvonalat nem minden
esetben kisérik figyelemmel, ami nyilvanval6an nehe-
ziti a rugalmas reagalast (2. tabla).

Mig a fels6vezeték 84%-a tartja vallalatarol, hogy a
fogyasztok magas szinvonalu kiszolgalasa fontos cél a
véllalat életében, addig a kiszolgalas mérésére és
elemzésére alapuld stratégiat csak 21%-uk folytat.
31%-uknak egyaltaldn nincs rendszeres adata e ténye-
z6r6l, mig 25%-uk nem elemzi a rendelkezésre allé
adatokat, ami gyakorlatilag megvalésithatatlanna te-
szi az elméletileg vallott vallalati célt.

A fogyasztdkiszolgalas konkrét tényez6it tekintve
a kialakult kép sokkal biztatobb, hiszen egyik tényez8
sem romlott az elmult id6szakban, bar a vallalatok ér-
tékelésével ellentétben javulasrol sem szdmolhatunk
be (3. tébla).

Lathato, hogy egyediil a szallitasok min&ségbeli
pontossaga nem éri el a 90%-o0s szintet, ahogyan ha-
rom évvel kordbban sem. Ezen a téren tehat a véllala-
tok nem voltak képesek javulast elérni. A két id6pont-
ban végzett kutatds eredményei szinte teljesen azono-
sak, s a kereskedelmi vezet6k mégis Ugy érzik: ha csak
egy kicsit is, de sikerlt javitaniuk az dsszes felsorolt

tényez6n. Ezt okozhatja természetesen a minta eltéré-
se is, bar val6szin(ibbnek latszik a vezet6k megitélésé-
ben meglévé dnigazolas: munkajuk eredménytelensé-
gérdl kellene tanubizonysagot tenni, ha nem szamol-
hatnanak be legalabb minimalis javulasrol.
Ugyanez a tendencia fi-
gyelhet6 meg akkor is,
amikor a versenytarsak-
hoz viszonyitva jellemzik
sajat vallalatuk teljesitmé-
nyét: a vallalatvezet6k
majd minden tényezd
megitélésében egy Kicsit
jobbnak tartjak magukat
versenytarsuknal (4. tab-
la).

A véllalat teljesitménye legf6bb versenytarsdhoz képest a i

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

< A vevikkel
fenntartott kap-
csolat elemzése
Egy véllalat md-
kddesét erdsen
befolyasolja,
hogy milyen
kapcsolatot tart
fonn vevdivel.
A vertikalis
marketingcsa-
torndk irodal-
ma e kapcsola-
tok elemzése
soran olyan tényez6k vizsgalatat tartja fontosnak,
mint a figg06ség, a helyettesithetdség, a vevék kon-
centraltsaga, vagy az elkdtelezettség és bizalom meg-
Iéte a kapcsolatokban (Kertesei [1997]). Abban az eset-
ben, ha egy véllalat er6sen fligg vevé6itdl, érdeke a
kapcsolat szorosra f(izése, hiszen ez akadalyozhatja
meg vevdit abban, hogy partnert valtsanak s mas



szallitotdél vegyék meg az adott terméket vagy szol-
galtatast.

Az, hogy egy véllalat mennyire kiszolgéaltatott a
vev@inek, tobbféleképpen is mérhet6. Kévetkeztethe-
tink egyrészt a vevék koncentraltsdgabol: minél tobb
nagy vevdje van egy vallalatnak, azaz minél koncent-
réltabb a vev6kore, annal nagyobb traumat jelenthet
elveszitésik, és anndl nehezebben lehet pétolni Gket.
Ehhez kapcsolodik a helyettesithet6ség kérdése is: mi-
nél kdbnnyebben helyettesitheti f6 vevdit egy vallalat, a
vev@ annal kevésbé tudja kihasznalni piaci erejét a
szallitéval szemben. Végil: maga a fligg6ség is mérhe-
t6 egy kapcsolatban.

A koncentrécidra kdvetkeztethetlink abbdl a kér-
désbdl, amely arra vonatkozott, hogy a vevék hany
szédzaléka adja az Osszes értékesités felét. A 27%-0s
eredmény viszonylag koncentralt piacot jelez. A na-
gyobb vallalatok vevékdre koncentraltabb (23%), mig
a kisebbeké kevésbé koncentralt (31%). Ez nyilvan an-
nak is kdszdnhetd, hogy a nagyobb vallalatok nem tar-
tanak attdl, hogy egy koncentraltabb vev6kor kiszol-
géltatottabba teszi 6ket, hiszen méretiknél fogva 6k is
jelent6s erét képviselnek a piacon. A versenytarsakhoz
viszonyitva a vallalatok nem érzékelik koncentral-
tabbnak vevékoriket (6tds fokozatu skalan 3,2-es ér-
ték), a monopolhelyzetben 1év6 vallalatok jeleztek egy
kicsit er6sebb koncentraltsagot (3,4), ami valoszin(ileg
ebben az esetben sem jelenti a kiszolgéaltatottsag néve-
kedését, inkdbb csak a hasonlé vallalatok egymashoz
val6 vonzddasat.

Akoncentraltsadgra vonatkozo eredmények jelentés
hasonlésagot mutatnak az 1996. évi felmérésben ta-
pasztaltakhoz, ami azt jelzi, hogy ezen a téren nem
tortént jelentds valtozas, a piac koncentraltsaga nem
csOkkent. Ez arra is rdmutathat, hogy még mindig
nem sikerllt a gazdasagban a kozepes véallalatoknak
olyan mértékben tért nyerniik, hogy ellensulyozhat-
néak a nagyvallalatok piaci erejét, s ezaltal csokkenthet-
nék a piaci koncentraciéo mértékét.

A helyettesithet6séget oly moédon mértik, hogy
megkértik a vallalatokat, becstiljék meg, hogy 06t leg-

4. dbra
Ot legfontosabb vevdje kdzil hanyat
nem tudna helyettesiteni
(%)
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fontosabb vevéjik kdzll hany helyett nem tudnanak
rovid tavon helyettesit6t talalni. Az eredményeket a 4.
abra jelzi.

Az atlagos értek 2,71. Az abran jol lathatd, hogy vi-
szonylag normalis az eloszlas, a legtobb vallalat tehat
valdban két-harom vev6jérdl allitja, hogy nehezen len-
ne helyettesithetd.

A koncentraltsagra és a helyettesithet6ségre vonat-
koz6 adatok viszonylag objektivnek tekinthet6k, mig
a figglség sokkal inkdbb a vallalatok altal érzékelt
fugg6séget mutatja. A vallalatok sajat értékelésik
alapjan ugy érzik, hogy értékesitési fligg6ségik - ha
nem is jelentds mértékben - nétt az utdbbi 6t évben
(6tfokozatl skalan 3,4). Ez az eredmény némileg el-
lentmond annak, hogy mind a koncentréltsag, mind a
helyettesithet6ség mérészamai jelentés hasonlosagot
mutatnak a hdrom évvel ezel6tti megkérdezéshez. igy
tehat az objektiv mutaték nem tdmasztjak ala a valla-
latok szubjektiv értékelését.

El6zetes feltételezéslink, mely szerint a nagyvalla-
latok és monopol vallalatok koncentraltabb és nehe-
zebben helyettesithet6 piacai nem feltétlentil a figg6-
ség er@sodését jelzik, beigazolddott, mivel ez az a két
csoport, ahol valtozatlan fligg6ségi viszonyokat jelez-
tek a vallalatok.

Szallitok

A piaci verseny fontos tényez6je a szallitokkal valo
kapcsolat is (Porter [1993]). Amennyiben a vallalat
erésen fligg beszallitoitdl, nehezebben tudja érvénye-
siteni sajat érdekeit, sokkal kiszolgéltatottabb helyzet-
be kerll versenytarsainal. A magyarorszagi piaci vi-
szonyok kialakultsdgat mutatja az a tény, hogy a val-
lalatok sajat értékelésiik alapjan sokkal nehezebben
tudjak nagy vevdéiket pétolni, mint f6 beszallitéikat.
Mig a nagy vevok kozill atlagosan 2,7-et nem tudna-
nak potolni, addig beszallitéik kdzil atlagosan csak
1,7 helyettesitése okozna rovid tavon problémat
(5. dbra).

5. 4bra
Ot legfontosabb szallitéja kézul hanyat
nem tudna helyettesiteni
(%)



Mig a veviket tokéletesen helyettesiteni a megkér-
dezett vallalatok kézul csak minden tizedik tudné, ad-
dig a szdllitékat mar majd minden harmadik.

A harom évvel ezel6tti adatokhoz képest pozitiv ez
atendencia, hiszen akkor még 1,9 volt az atlagérték, te-
hat kis javulas kovetkezett be a helyettesithet8ségben,
ami magyarazhat6 a piaci verseny erdsodésével is.

Ugyanezt a tendenciat figyelhetjiik meg a szallitok-
kal valé kapcsolat fontossaganak értékelésekor is
(6. &bra).

6. dbra

Szallitékkal valé kapcsolat fontossasa
(1 =egyaltalan nem Igaz, 5tokéletesen igaz)

beszerzési lehet6ségek meghatarozéak
eréforras

Mindkeét allitas esetében elmondhat6, hogy a valla-
latok életében csokkent a szallitok szerepe, s ez a csok-
kenés val6szinileg folyamatos volt a kilencvenes
években. Amig a hidnygazdasag idejében a vallalatok
m(ikddésének egyik meghatarozé tényezdje volt a sta-
bil és megbizhat6 beszerzési lehet6ség, addig ezt mara
a véllalatok dontd része - agy tlnik - egyre kevésbé
tartja mdkddésében alapvet6 fontossagunak.

A széllitokkal valo j6 viszony megléte nyilvanvalo-
an magasabb értéket kapott, ami arra, a fejlett piacgaz-
dasagokban is megfigyelhetd tényre utal, hogy noha a
vallalat miikodésében nem dontd jelentéségU, de még-
is Iényeges, hogy a piaci partnerekkel j6 viszony ala-
kuljon ki, s torekedni kell a stabil partneri kapcsola-
tokra (Cram [1994]).

Ez vezet el a kovetkez6
témakorhoz, amely a vélla-

széllitokkal val6 j6 viszony fontos vallalati

irodalomnak létezik egy, a hagyomanyos marketing-
felfogéastol részben eltéré vonulata, amelyet az irany-
zatot képvisel6 szerz6k nyoman relationship marketing-
nek (RM), azaz kapcsolatorientalt marketingnek szoktak
nevezni. Kutatoi (j paradigmaként mutatjak be, s 1é-
nyegét ugy fogalmazzak meg, hogy a vevék lojalitasa-
nak visszaszerzéséért folyo harcban azok fognak ver-
senyel6nyhéz jutni, akik képesek a vev6kkel hosszu
| tdva kapcsolatokat kialakitani (McKenna [1991];
| Grénroos [1989], [1990], [1994]; Levitt [1983]; Cram
[1994]; Berry [1983]).

A kapcsolati marketing
egyik lényeges elméleti
alapvetése, hogy a hosszu
tava profit biztositékat a
hosszu tavu kapcsolatok ki-
alakitadsaban és fenntartasa-
ban latja.

Noha a kapcsolati mar-
keting elméletét elsGsorban
a szolgaltatasok vilagaban
talaltak ktilondsen hasznos-
nak, az utébbi években a
termékek marketingje soran
is megfigyelhetd bizonyos
eltolddas a hosszu tavu kap-
csolatok kialakulasa felé
(Kalzvani-Narayandas [1995];
Noordevier et al. [1990]; Lusch - Braun [1996]).

A megkérdezett vallalatok kérében - Ggy tlnik -
egyel6re nem altalanos a torekvés a hosszu tavu kap-
csolatokra.

A hosszU tavu piaci kapcsolatokat elemezve megfi-
gyelhet6, hogy a vallalatok vevGikkel és szallitoikkal
is kozel ugyanolyan aranyban kotnek rovid illetve
hosszu tavu szerz6déseket, amit a 7. dbra szemléltet.

Az abra azt mutatja, hogy a vallalat 6sszes értéke-
sitésének illetve beszerzésének hany szazaléka torté-
nik hosszU tavu szerz&dés alapjan. Lathatd, hogy a
vallalatok kozel fele nem képes vagy nem akar hosszu
tavl megallapodasokat kotni, s csak igen kevesen
vannak, amelyek eladasaik és vasarlasaik dontd tobb-
ségét hosszu tavra lekotik (16 és 10%). Ennek okairdl

m 1996

a 1999

7. dbra PP P . 5 Veud
_— ox A hosszU tavl szerz6dések ardnya (% U VevGkkel
latok kdzo6tt meglévé hosz- ya (%) e
L, A fi Szallitokkal

sz( tavl kapcsolatokat vizs- gt
galja részletesebben. 0

30
Hosszu tavu piaci 20
kapcsolatok 10
A vallalatok kapcsolataival 0- 20% 21-40% 41-60% 61-80%  81% folott

foglalkoz6 marketing-szak-

11



részletes informacidink is vannak, hiszen a vallalatok
arra a kérdésre is valaszoltak, hogy miért kétnek, illet-
ve miért nem koétnek hosszu tavu szerz6déseket. Mie-
I6tt ratérnénk e kérdés elemzésére, felhivjuk a figyel-
met arra az érdekes tényre, hogy a mintaban szerepl6
vallalatok nagyobb szazalékban kdtnek hosszu tavra
megallapodasokat vevéikkel, mint szallitéikkal. En-
nek az eltérésnek valdszinileg a mintdban keresendd
az oka, hiszen elég sok olyan vallalat vett részt a fel-
m mérésben, amelyik egy masik vallalat bedolgozoja-
ként bérmunkat végez (17% azon véllalatok aranya,
amelyek arbevételének tébb mint 80%-a bérmunkabdl
szadrmazik), s igy azt mondhatja, hogy mikodése és
értékesitése teljes mértékben egy hosszi tavi megal-
lapodéason alapul.

Azt, hogy milyen indokai vannak a hosszu tavu ve-
vli szerz8déseknek, egy 14 szempontot tartalmazo al-
| litas-sorozattal mértik. A vallalatoknak a lehetséges
[ indokokat fontossaguk alapjan egy 6tos skalan kellett

értékelnidik (1 = a szempont jelentéktelen; 5 = megha-
tarozo jelent6ségu). A valaszokat faktoranalizis segit-
ségével csoportositottuk, s az igy kialakult négy faktor
kozul a legjelent8sebbnek a stabilitasra valo torekvés
mutatkozik: a vallalatok sajat bevallasuk szerint legin-
kabb azért kotnek hosz-
szU tavy szerzBdést ve-
v@ikkel, hogy stabil ka-
pacitaskihasznalast ér-
jenek el (4,14), illetve
hogy stabil arbevételhez
jussanak (4,08). Ez arra
utal, hogy a magyar
gazdasagban még min-
i dig igen fontos szerepet
kap a biztonsagos md-
kodésre vald torekvés.

A masodik faktor a
kapcsolatok kalkulalha-
tésdgara vonatkozik,
mint példaul a min6ségi
és mennyiségi kovetel-
mények el&zetes isme-
rete (3,5; 3,8) vagy a to-
vabbi szerzédések lehe-
tésége (3,6). A harmadik és a negyedik faktor jelent6-
1 ségében elmarad az el6z6 kett6t6l, ami azt jelenti,

hogy a kdzos cselekvés kilonféle modozatainak lehe-
tésége (harmadik faktor), mint a k6z0s stratégia vagy
a kozés problémaelharitas lehet6sége (2,8; 2,9) nem
jatszik tul nagy szerepet az indokok kozoétt. Ez mutat-
ja, hogy - ellentétben a fejlettebb piacgazdasagokkal -
a magyarorszagi vallalatok a hosszu tavu kapcsolatok
kialakitasdban sokkal inkabb az eladasok ndvelésének
lehetfségét latjak, s nem a szoros egyuttm(ikodésnek

8. abra
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egy olyan form4jat, ahol a kétoldalu kapcsolat mind-
két fél szamara fontos és stratégiai jelent6séga.

Az utolsé faktor mutatja a legeklektikusabb képet,
ide tartozik példaul az a tényez6, hogy a vevd ragasz-
kodik a szerz6déskdtéshez (2,8), vagy a kedvez6 szal-
litasi, tarolasi feltételek jelenléte is (2,4).

Természetesen nemcsak az lehet érdekes, hogy mi-
ért kdtnek hosszu tavu szerz&déseket a véllalatok, ha-
nem az is, hogy miért nem, hiszen a vallalatok majd
fele nem rendelkezik ilyen tipusu megéallapodasokkal.
A kérdést 7 szempont megnevezésével tettiik fel, ame-
lyeket ismét egy 0tos skalan kellett a vallalatoknak ér-
tékelnilik, hasonléan az el6z6 kérdéshez. A faktor-
elemzés utan két faktor kilonult el, amelyek kozil az
egyik tartalmazta azt a szempontot, hogy a vevé nem
akarja a hosszu tavu szerz@dést, mig a masik faktor
tartalmazta az 6sszes tobbi szempontot. Az egyes
szempontok megitélését mutatja a 8. abra.

Kiemelkedd jelent6ségl az a szempont, hogy a ve-
v6 nem akarja a szerz6déskotést, ami - ha nem is ki-
nyilvanitottan - egyuttal arra utal, hogy a vallalatok
szivesen kotnének hosszu tavra megéallapodasokat,
ahogy az el6z6ekben lattuk, elsésorban a stabil arbe-
vétel biztositasa céljabol.

Miért nemkotvevdivel hosszl tavla szerz6d ést?

A vertikalis kapcsolatok masik oldala a szallitokkal
val6 kapcsolat. Az el6z6ekhez hasonléan most 13
szempontot kellett a vallalatoknak értékelnitik, ame-
lyekb6l harom faktor adddott: az elsé megint csak a
kalkuldlhatésagra vonatkozott, a hosszu tavu szallitoi
szerz6dések els6dleges okai: a megbizhaté ellatas biz-
tositasa (4,2) és a kalkulalhat6 koltségek, meghizhat6
mindség (4,1; 4,0). Erdekes, hogy bar a piacgazdasagi
viszonyok terjedésével sokkal inkabb a m(ikodés haté-
konysagat jelz6 szempontok fontossagat varnank el -
pl. koltségcsokkentési lehetdségek (3,8), kedvezébb
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szallitasi feltételek (3,3) meég mindig az ellatds ming-
ségi és mennyiségi biztositasa jelenti a hosszu tavu
szallitasi szerz6dések f6 vonzerejét.

A harmadik faktorba tartozik egyrészt a vevo ra-
gaszkodasa a szallitohoz (3,0), méasrészt a szallito ra-
gaszkodasa a szerzédéshez (2,6). Ez utobbi szempont
kapta a legalacsonyabb pontszamot, ami azért jelzi,
hogy a szallitoknak korant sincs olyan nagy hatalmuk,
mint az elmult gazdasagi rendszerben.

A kérdés ellentétes megfogalmazasa soran - akar-
csak a vevdi oldalon - ismét két faktor jott létre, s az
egyik ismét csak arra vonatkozott, hogy a partner (ez

Aszerz6déselem ek meghatarozottsaga

esetben a szallito)
nem akarja a hosszu
tava szerzGdést. Er-
dekes modon ez ép-
pen a legkevésbé fon-
tos indoka annak,
hogy nem koétnek
hosszu tavu szerzé-
dést (2,4). A szerz6-
dés nem-kotés leg-
fontosabb indoka az,
hogy igy nagyobb ru-
galmassagot élvez-
nek a véllalatok a be-
szerzési lehetdségek
piaci kihasznalaséa-
ban (9. abra).

A hosszu tavu kap-
csolatok elemzésének
utolsé szempontja az,

hogy a hosz-
szatavu szer-
z6désekben
mennyire
konkrétan
meghataro-
zottak az
egyes szer-
z6désele-
mek. A ve-
v0i és a szal-
litoi szerz6-
désekben is
ugyanazt a
11 szerz6-
déselemet
vizsgaltuk,
S az Otos
skalan az 1
jelentette azt,
hogy aszem-
pont nagyon
konkrétan
meghatarozott, mig az 5 azt, hogy teljesen altalanos.

A vevlkkel, illetve szallitokkal kotott szerz8dések
ilyen szempontu értékelése szinte ugyanazt az ered-
ményt adja, s nemcsak a faktoranalizis eredménye
egyezik meg, de a szerz6déselemek fontossaga is erés
hasonlésagot mutat (10. abra).

Mindkét esetben harom faktor alakithaté ki:

Az els6 faktor a mingség, a szallitasi id6 és a szallitasi
mennyiségre vonatkozo szerz6déselemek konkrétsaga. Ez
a faktor, ugy tinik, a szallitokkal k6tott szerz6dések
esetében kap nagyobb hangsulyt. Ez ismét azt a korab-

- Vevokkel

Szallitokkal

| bi feltételezéslinket bizonyitja, hogy a szallitasok ese-
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tében az ellatas biztonsdga még mindig fontos a ma-
| gyar vallalatok életében.

A masodik faktor a késedelmi dijra, a szerz6désmodosi-
tasra, a koltségviselésre, az addicionalis szolgaltatasokra és
a kotbérre vonatkozd szerzédéselemeket foglalja magaban.
Ezen tényezdékben, ugy tlinik, mar nincs jelentésebb
eltérés a vevai és szallitoi oldalon.

A vev6i és szallitdi oldal dsszehasonlitasa soréan
meg kell jegyezni, hogy a vallalatok, mivel vevéként

1 ésszallitoként is egyszerre vannak jelen a piacon, ezért
ezen tényez6knek egyforma meghatarozottsagot kel-

| lene a tények szintjén mutatniuk. De mivel ezeket a

valtozokat a kérddivben érzékelt valtozoként, azaz a

vallalatok megitélése alapjan elemezziik, ezért kiilén-

bbézhet avevdi és szallitdi oldal: lehetséges, hogy a val-

1 lalatvezet6k, szdndékaik szerint, a bemutatott modon
alakitjak szerz6déseiket, s ez befolyasolja annak érzé-
kelését is, hogy a valésagban mennyire meghatarozot-
tak e tényezék.

A harmadik faktor az egytittm(ikddésre vonatkozo ele-
meket tartalmazza: egyuttmikddés a fejlesztésben, a
kommunikacié moédja, a kdzds problémamegoldas.
Ezen tényez6k a vevdi és a szallitoi oldalon egyarant a
legaltalanosabban meghatarozott elemek kozé tartoz-
nak, visszautalva az el6z6 megallapitdsokra: ezen té-
nyez6k, ugy tlinik, ma még jelentéktelen szerepet jat-

| szanak a véllalatok kdzotti kapcsolatokban.

Osszefoglalas

A Magyarorszagon tevékenykedd vallalatok vertikalis
marketingkapcsolatairdl elmondhatjuk, hogy nagyrészt
kialakultak azok a stabil szallitoi és vevéi kapcsolatok,
amelyek meghatarozzak mikodésiket. A vevikiszol-
galas a legtébb vallalat életében els6rend(i szerepet ka-
pott, mig a széllitékkal val6 kapcsolat méar korantsem
olyan meghatarozd, mint ahogy az a hianygazdasag
éveiben volt. Ez marketingszempontbol egyuttal azt is
| jelenti, hogy a beszerzési forrasoktol valé fiiggéség eny-
[ hiilt, és sokkal inkabb meghatarozza a mikddés haté-
konysagét az, hogy milyen mértékben tudjak kielégite-
ni a vevoi igényeket. Ez természetesen ahhoz a felisme-
réshez is vezet, hogy sziikséges a vevdi igények alapo-
sabb ismerete, s nem elég a termékek legyartasa, de
azokat a vevoi igényekhez is hozza kell igazitani.
AhosszU tadvu kapcsolatok elemzése soran ez a kép
1 arnyaltabba valt, amennyiben kiderilt, hogy ezen
( szerz6dések els6dleges indoka még mindig a m{iko-
dés biztonsadgossagdnak megteremtése, s kevésbé a
1 mukddésbeli hatékonysag javitdsa. Noha a vallalatok
nagy része nem él a hosszabb tavu szerz6dések lehet6-
ségével - egyrészt mert vev6i nem szeretnék magukat
lekotni, masrészt vevéként 6k maguk is rugalmasabb
lehet&ségeket latnak a rovidebb tavra sz6l6 megalla-

14 M&M ¢ 2000/2

podasokban -, varhato, hogy a jovében megnéhet a
hosszabb tavra sz6l6 megéallapodasok szerepe, s talan
egy id6 multan nemcsak a stabil mikédeés, de a part-
nerek kdzos fellépése és a kdlcsonods elénydk kihasz-
nalasa is el6térbe keriilhet.
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