Az iizleti kapcsolatok csatornai: mire valé az informacios technologia?
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Az elmult néhany évtized kutatasai alatamasztatni latszanak, hogy napjaink felgyorsult tizleti
viszonyai kozott kiilonds jelentosége van az iizleti partnerek egymassal kialakitott
kapcsolatanak az iizleti szereplok hosszu tavu sikerességének biztositasaban. Az immar egy
evtizede zajlo kutatasi sorozatunkat azzal a céllal inditottuk, hogy megvizsgaljuk a kapcsolati
marketing eszkoztaranak iizleti sikerességre gyakorolt hatasat. Jelen tanulmanyunkban az
lizleti szereplok kozotti kapcsolattartas modjanak hatasat vizsgaltuk, kiilondos tekintettel a
személyes és az informacios technologia alapu kommunikacios és kapcsolattartasi csatornak
megitélésére. Az elvégzett interjusorozat eredményei ravilagitanak, hogy a kapcsolati
mindséget a hagyomanyosan elemzett tényezok (elégedettség, bizalom, elkotelezettség, stb.)
mellett, vagy inkabb mogott a kommunikacio modja is jelentésen befolyasolja, igy fontos,
hogy az iizleti partnerek sikereik érdekében komoly figyelmet forditsanak erre a teriiletre is.
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedek sordan a kapcsolati marketing térhoditasat figyelhettik meg akar a
fogyasztoi, akar az iizleti piacon végeztiik vizsgalddasainkat. Peppers és Rogers véleménye
szerint ennek az ) marketingparadigmanak az a célja, hogy egy vallalkozasnak olyan
tartalékot adjon, amely alapjan a vallalkozéas az ligyfeleit egyénenként tudja kezelni, és igy
egy folyamatos {izleti kapcsolatot tud veliik kiépiteni (Peppers—Rogers 1995). Gummesson a
kapcsolati marketinget ,,paradigmatorlodasnak™ tekinti, ami arra utal, hogy egy tudomany
vagy tudomanyag 0j alapokat kapott, uj értékekkel, 0j feltételezésekkel, vagy modszerekkel
(Gummesson1994). Egy masik, a napjaink marketin gyakorlataval foglalkoz6 kutatécsoport
eredményei azonban nem tadmasztjdk ald a kapcsolati marketing paradigmavaltd
megjelenésérol  szold elképzeléseket, sot, a tranzakcios ¢és kapcsolati marketing
megkozelitéseket, mint egy kozos paradigma, a marketingorientacio részeit, elemeit értelmezi
(Brodie et al. 1997). Mara vilagossa valt, hogy a marketingorientdci6 harom magatartasi
komponense (a vevO- és versenytars orientacid, valamint a funkciok kozotti koordinacid)
koszon vissza Ujraértelmezve a kapcsolati marketing megkozelitésben. A kapcsolati
marketing a versengés és aszimmetria helyett a kooperaciot és a szimmetriat helyezi tehat
elétérbe a vallalat piaci szereplokkel kialakitott viszonydban, biztositva ezzel, hogy az
értékteremtés minden érintett fél szamara megvalosulhasson.

A kapcsolati marketing a B2B piacokon is 0j iranyokat nyitott. A kapcsolati marketing
lényegét hangsulyozo kutatasok valdjaban a B2B piacok elemzésével kezdddtek (Hakansson—
Osteberg 1975, Ford 1980, Morgan-Hunt 1994), de a hosszi tava kapcsolatok
determinansainak meghatarozasara erés hatassal voltak a pszichologia (Thibaut—Kelley 1959),
a gazdasagszocioldgia (Granovetter, 1992) és a tarsadalmi halozatok elméletei (Burt—Minor
1982, Burt 1992) is.

A stabil, hosszt tavu kapcsolatok jellemzo6i kozott a legtobb kutatas a kovetkezoket
emliti: észlelt mindség, elégedettség, elkotelezettség, bizalom, egyiittmiikodés, lojalitas (pl.
Hennig et al. 1997). A kapcsolati mindség az elkdtelezettségen és a bizalmon keresztiil
hatassal lehet a lojalitdsra, de az a hatds nem egyértelmli. S6t, az elégedettség, az észlelt
relativ mindség, a kapcsolati mindség megitélése, az elkdtelezettség és a bizalom egyiittesen
sem garantaljak a lojalis vasarl6i magatartast, hiszen mas tényezdk (belsé pszichologiai,
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kontextusbeli, és szituacios jellemzdk) is hatassal lehetnek arra, hogy a vasarléo milyen dontést
hoz. Jelen tanulmanyunkban ezen hatasok egyikét, az alkalmazott kommunikacios, vagy
kapcsolattartasi mod hatasat vizsgaljuk meg. Arra vagyunk kivancsiak, hogy az alkalmazott
kapcsolattartasi metddus milyen hatdssal van az iizleti siker megitélésére, azt feltételezve,
hogy a stabil, hossza tavu kapcsolatok fenntartdsdban nem csupéan a sziikebben értelmezett
iizleti teljesitmény, a termék, hanem a partnerek egymassal kialakitott kapcsolatanak
mindsége is szerepet jatszik.

2. Személyes kapcsolatok az iizleti életben

A bevezetdben emlitett tényezdk mellett szamos tanulmany a személyes kapcsolatok szerepét
is vizsgalja a szervezetek kozotti kapcsolatok elemzése soran, hiszen az lizleti kapcsolatok
fenntartasanak legfontosabb eszkozeként tradicionalisan ezt szokas tekinteni. A személyes
kapcsolatok jelentdsége Sholtes (1998) bizalom modelljében is megjelenik, aki a bizalmat a
lojalitas €s a képességek matrixaban helyezte el. Amennyiben mind a lojalitdsba, mind pedig a
képességekbe vetett hit magas értéket vesz fel a partnerek kozott, abban az esetben alakulhat
ki bizalom.

Empirikus kutatdsok igazoljdk a személyes kapcsolatok fontossagat, pl. a pozitiv
megitélési kapcsolattartd 10j szervezethez torténd tavozasaval a partner is elhagyja a
beszallitot, és a kapcsolattartd j cégétdl vasarol (Lindgreen 2000, Reynolds—Beatty 1999).
Andersen ¢s Kumar (2006) kutatasai arra hivjak fel a figyelmet, hogy a pozitiv személyes
kapcsolat hidnya gatolja a kapcsolat fejlesztését, sot gyakran a fenntartasat is. Mas szerzok
kutatdsai arra hivjak fel a figyelmet, hogy a személyes kapcsolatoknak a konfliktusos
helyzetek megoldasaban is jelent6s szerepiik lehet (Gedeon—Fearne 2007).

A klasszikus, személyes kapcsolatokra épitd kapcsolati marketing megkozelités
alkalmazasdnak azonban lényegesen magasabb a koltsége (pl. az egy kontaktusra es6 koltség),
mint a tranzakcios, tomegmarketing megoldasoké. Természetes, hogy a vallalatok szamara
csak akkor valik érdekessé, ha a profittermelést jobban eldsegiti, mint a tomegmarketing. Az
informacios technoldgia rohamos fejlodése pedig éppen ebbe az iranyba hat: csokkenti a
kapcsolati marketing alkalmazasanak koltségét és javitja a hasznalhatosagat (Berry 1995,
Fojtik 2009). A direktmarketing €s az adatb4zis marketing teriilete rohamos fejlédésnek indult
a huszadik szdzad utolsé évtizedeiben. Az informécios technoldgia éltal tdmogatott ligyfél
kapcsolattartasi technikdk a kordbbi, a B2B piacon alkalmazott megolddsok sordn
elképzelhetetleniil nagyszamu ligyfélkapcsolat kiépitését tették lehetdvé (Christy et al. 1996).
A szamitogépes adatbazisokra épiilé marketingtevékenység soran a one-to-one marketing
(Peppers—Rogers 1999), azaz a személyre szabott marketing elterjedésének lehetiink tanti
(Brady et al. 2002), amely ,,...az egyéni sziikségletek — testre szabott — kielégitésére képes
tomegtermelés ...” (Szabo 2002, 201. o.), az informacids technologia timogatasaval 1étre jovo
moduldris termelés segitségével biztositja a tomeges testre szabast az arucikkek eldallitasa és
a szolgaltatasok nyujtasa soran egyarant (Szabo—Héamori 2006).

3. Informacios technologia mint az iuizleti kapcsolattartasi eszkoze

Napjainkban a menedzsment tudomanyok teriiletén tapasztalhato valtozasok jelentds része az
informacios technologia fejlddésére vezethetd vissza (Lindgreen et al. 2000, Pels et al. 2000,
Sisodia—Wolfe 2000, Pels et al. 2004). Az egyre hatékonyabb, egyre inkabb felhasznaldbarat
adatbazis- ¢€s informacidomenedzsment (Holland—Naudé 2004), valamint a modern
kommunikéciés megoldasok segitségével a szervezeti menedzsment tobb részteriilete valt
hatékonyabba. A vallalatok ma mar konnyedén megismerhetik és hosszabb tavon is
kovethetik vevoik megrendelési, vasarlasi szokasait, preferencidit, €s persze az egyes ligyfelek
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kiszolgalasabol szarmazd profit mértékét is, hogy aztan ezen informaciok birtokaban
tokéletesitsék kinalatukat, egyedi ajanlatokat fogalmazzanak meg tligyfeleik problémainak
megoldéasara, vagy éppen hatékonyabban juttassak el a vevOk altal igényelt terméket a
rendeltetési helyére. Tong ¢és szerzdtarsai (2008) az informdacios technoldgia vallalatkozi
kapcsolatokra kifejtett hatdsat vizsgélta, hiszen az elado-vevd interfész technoldgia alapava
valasa a szervezeti piacokon is jelentkezett. Kutatdsaik ramutattak, hogy az informacids
technologia intenziv hasznélata egyarant szolgalhatja a tranzakcios és a kapcsolati szemlélet
kovetését is. Fontos tehat megismerni a technoldgia alkalmazasmodjat, hiszen az
automatizalas (Zuboff 1985) a tranzakcids megkozelitést, az tigyféladatbazisok és a személyre
szabas azonban a kapcsolati szemlélet alkalmazasat tdimogatja.

Az informdciés technologia marketingtevékenységekbe integraldsa szamos kutatast
hivott életre. A kiilonb6zé kutatasok — a szerz6 meggy6z6désétdl fiiggben — igyekeztek
bebizonyitani az IT marketingtevékenységet, ezen beliil is a kapcsolati marketinget tamogato
vagy éppen ellehetetlenitd mivoltat.

Egy pesszimista szcenaridt kovetve azt is allithatnank, hogy ha egy kapcsolat erds
alapokon all, jol felépitett, akkor az egyiittmiikodés bizonyos részletei nem formalizéaltak, nem
keriilnek irasba foglalasra, hanem a kolcsonds bizalom képezi az alapjukat. A bizalomépités
szocidlis folyamat, amely eddig elsésorban személyes talalkozasok soran valosult meg. E
nézépont szerint az Uj technoldgiai megoldasok alkalmazasa azt eredményezheti, hogy
csOkken a felek kozotti személyes talalkozasok szama, ami ndvekvd feladatorientaltsaghoz
vezethet, mikdzben csokkenhet a kompromisszum készség és csokken a személyes
interakciok mennyisége (Walter—Ritter 2004). Mindez pedig a bizalom csokkenéséhez
vezethet (Leek et al. 2003).

Persze a kutatdsok kozott olyan is akad, amely ennek az ellenkezdjét hivatott
bizonyitani. Stump és Sriram (1997) vizsgalodasai eredményeként megallapitotta, hogy az IT
megoldasok B2B tranzakciok sordn vald haszndlata pozitivan befolyasolja az elado-vevd
kapcsolatok szorossagat. A szerzok szerint az IT beruhdzasok a kolesonds bizalom erdsodését
eredményezhetik. Ryssel és szerzétarsai (2004) a szervezeti piacokon végzett kutatasaik sordn
azt tapasztaltadk, hogy az elado altal kiépitett belsd, dontéstdmogatdé IT megoldasok
alkalmazéasa magasabb ligyfél oldali bizalomhoz és elkotelezettséghez vezet.

Egy, az angliai B2B piac IT varakozasait felmérd kutatds eredményei azt igazoljak,
hogy a piaci szerepldk (eladok és vevok) feltételezése szerint az e-mail lesz a leghasznosabb
kommunikécids modszer a jovoben (Leek et al. 2003) az IT tamogatott megoldasok koziil. A
kutatds tovabbi eredményei szerint a valaszadokra altalaban is igaz, hogy a modernebb
kommunikécidos megoldasokkal kapcsolatos varakozéasaik pozitivabbak, mint a mar régota
hasznalt modszerek (pl. vonalas telefon, fax stb.) jovdébeli hasznossagara vonatkozé
varakozasaik.

Sét, a kutatds eredményei az IT elado-vevd kapcsolatot formalizald, személytelenné
tevO hatasat sem igazoljak: ,,Az 0j technoldgidk megjelenése a kommunikdcios csatornak
szamanak novekedését eredményezte, ami a varakozasok szerint alapvetden befolyasolja az
interakcids folyamatot és a kapcsolatot. [A kutatdk] azt vartak, hogy a személyes taldlkozasok
szdmanak csOkkenése, a kapcsolat formalizdlodésa, személytelenedése, nehezebb
iranyithatosaga kovetkezik be, hiszen a kommunikacio személytelenné, pszicholodgiailag
tavolibba, feladat kozpontiiva és kevésbé egylittmitkodové valtozik. Bar bizonyos véalaszadok
ugy gondoljak, hogy ilyen valtozasok bekovetkeztek, a tobbség azonban nem ért ezzel egyet.”
(Leek et al. 2003, 124. o.) Valosziniileg ez az eredmény Osszefliggésben all azzal, hogy az
iizleti ¢életben leggyakrabban hasznalt kommunikacidos megoldasokra, az e-mailre és a
mobiltelefonra egyarant jellemz0, hogy a hasznalat soran keveredik a magan és az iizleti célu
alkalmazas (a legtobb céges e-mail cim vagy telefonszam magancéli megkereséseket is
fogad), s igy az lizleti kapcsolatok is bizonyos mértékig atnyulnak az érintett személy
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maganszférajaba. Gondoljunk csak arra, hogy a legtobb céges mobiltelefont nem kapcsoljak
ki a munkaidé lejartaval, sot, egyfajta természetbeni juttatasként veszik a dolgozok a korlatlan
vagy bizonyos értékhatarhoz kotott telefonhasznalatot. Az e-mailek nyelvezete sem annyira
formalis, mint a hagyomanyos leveleke, ezzel is csokkentve a kapcsolat formalis voltat.

4. IT alapu vs személyes kapcsolatok

Az IMP csoport elmult harom évtizedben lebonyolitott kutatisai arra a megallapitasra
vezettek, hogy az iizleti kapcsolatok sikerének egyik legfontosabb kulcsa a piaci szereplék
egymassal kialakitott viszonya, a szereplok kozotti interakcidk alakuldsa. Az interakcids
megkozelités (Turnbull et al. 2002) szerint a vallalatok nem egyedi tranzakcidkban
gondolkodnak, hanem a legtobb esetben ezen iigyletek egy hosszabb tava kapcsolatot
formalnak, s az egyes tranzakciok csupan ennek a kapcsolatnak az epizodjai. Az epizédok
soran azonban nem csak a szervezetek, hanem az abban részt vevd személyek kozott is
kialakulnak kapcsolatok, ami fontos szerepet jatszik a kapcsolat hosszu tavl fennmaradasanak
biztositdsaban. Az IMP csoport maésik alapvetését is fontos megemliteniink. Az tizleti
kapcsolatok nem Onmagukban léteznek. A kapcsolatban részt vevd felek maguk is tobb
kapcsolattal rendelkeznek mdas piaci szerepldk irdnyaban, igy tehat a szervezetek kozotti
diadikus kapcsolat nem mas, mint egy szelete az egymashoz kapcsolddo €s egymastol fiiggd
kapcsolatok halozatanak (Leek et al. 2000).

Hakansson (1982) szerint az informaciocsere érdekében személytelen és személyes
kommunikécios mdodokat egyardnt hasznalnak a piaci szereplok. Az alapvetd technikai vagy
kereskedelmi informaciok kozlésére a személytelen, a “soft” adatok és informéaciok (pl. a
termékhaszndlattal, az egyiittmiikodés kialakitdsdval kapcsolatos) tovabbitdsira pedig a
személyes kapcsolattartasi formékat hasznaljak. Azonban az informacids technologiai
megoldéasok elterjedésével ez is megvaltozni latszik. Naudé és Holland (1996) példaul azt
feltételezi, hogy az IT alapu technologidk segitségével egy ujfajta stratégiai kapcsolat tud
kialakulni, hiszen a technoldgiai megoldasok alkalmazasa raciondlisabb dontéshozatalt tesz
lehetévé. Az elmult évtizedek soran az informacids technoldgia rohamos fejlédésen ment
keresztlil, aminek az eredményeképpen az {izleti kapcsolattartds soran alkalmazhato
megoldasok, eszkozok szama is a tobbszordsére novekedett. A személyes (egyéni vagy
csoportos) kapcsolattartds mellett ma mar minden vallalkozésnak rendelkezésére allnak a
telekommunikaciés technologia fejlodése révén kialakult 0j auditiv, vizualis, vagy éppen
audiovizualis megoldasok is. Ennek koszonhetden az iizleti folyamat soran lebonyol6do
informacidcsere hagyomanyos eszkoztara is megvaltozott. Leek et al. (2003) kutatasuk soran
arra az eredményre jutottak, hogy bar a megkérdezettek mintegy fele szerint az informacios
technologia kommunikacios céli hasznalata csokkenti a személyes talalkozasok jelentdségét
¢és gyorsabba, pontosabba teszi a kommunikaciot, a valaszadok hasonl6 aranyban egyuttal a
kapcsolatok eltdvolodasarol, személytelenedésérdl, s ezaltal feladat-orientaltta valasarol is
beszamoltak. Mindez pedig a partnerek kozotti bizalom kialakitdsdnak nehezebbé valaséhoz,
illetve a bizonytalansdgok kezelésének lassabba valasahoz, sét az elégedettség alacsonyabb
szintjéhez is vezethet. Latszik tehat, hogy az informacids technoldgia alkalmazas hatdsanak
mérését celzo kutatdsok eredményei nem egységesek, tovabbi vizsgalatok lebonyolitasa
sziikséges ahhoz, hogy megismerhessiik a technologiaalkalmazéas hossza tavi kapcsolatokat
er6sitd vagy éppen gyengitd hatasat.

5. Primer Kutatas

Kutatasunk sordn az iizleti, business to business (tovabbiakban B2B) kapcsolatok tartalmat
kivantuk behatébban megvizsgalni, méghozza oly modon, hogy megallapithassuk a személyes
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kapcsolattartas, valamint az informacidés ¢és kommunikécioés technologidk altal kinalt
lehetdségek miként szolgaljak a kapcsolatok kialakitasat és fenntartasat.

Kutatasi célok:

— annak vizsgalata, hogy az egyes vallaltok hogyan, milyen tényezok mentén itélik
meg, mindsitik iizleti kapcsolataikat;

— annak vizsgalata, hogy az {izleti piac szerepldi hogyan alakitjak ki és tartjak fenn
kapcsolataikat, és hogyan vélekednek ezen interakciok mindségét illetden;

— annak feltérképezése, hogy a személyes kapcsolattartas és/vagy az IT alapokon
megtamogatott kapcsolattartdsi mod a hatékonyabb az iizleti szempontu lojalitas
kiépiilésének szemszogébol;

— annak a vizsgdlata, hogy milyen dontések mentén, milyen tényezdk
figyelembevételével hatarozzak meg az egyes B2B piaci szerepldk, hogy mely
kapcsolatba és milyen eréforrasokat, mikor érdemes befektetni.

Osszefoglalva tehat, kutatasunk soran a B2B kapcsolatok mindségét, valamint az iizleti
kapcsolatok soran fellépd lojalitasra vonatkozé véleményeket igyekeztiik feltérképezni, kiilon
is kiemelve a személyes ¢és az IT eszkozokkel tdmogatott kapcsolattartdsi formak
alkalmazéasanak hatésat.

6. Kutatasmodszertan

Empirikus kutatdsunk soran kvalitativ modszereket alkalmaztunk é&s interjuelemzés
modszertanat alkalmazva dolgoztuk fel a kapott adatokat.

Vizsgalatunk soran, a kitlizott kutatdsi célok elérése érdekében személyes interjukat
készitettiink tobb Magyarorszagon miikddd vallalkozassal. Jelen tanulmény elkészitéséhez
Osszesen 9 mélyinterju kertiilt feldolgozasra, melynek eredményeit az alabbiakban részletekbe
menden is targyalni fogunk. Az interjuk elkészitése soran torekedtiink arra, hogy az egyes
cégek képviseletében vezetd beosztasban 1évé munkatarssal folytathassuk le a koriilbeliil 1-
1,5 oras beszélgetést. Ahol erre nem volt lehetdségiink ott a kapcsolatfelvétel soran kértiik,
hogy olyan munkatarsat kérdezhesslink meg a kutatas, aki jaratos a B2B kapcsolatok kezelése
terén, ralatdsa van az adott cég kapcsolati haldjara, valamint a kapcsolati portfolio
kialakitdsanak és fenntartdsanak mikéntjére. Az elemzésbe bevont interjuk 2014 tavaszan
késziiltek.

7. A kvalitativ kutatas eredményei

A mélyinterjuk segitségével készitette primer, kvalitativ kutatds nem teszi lehetdvé, hogy
eredményeinket statisztikai modon elemezziik és mutassuk be, ezért az ilyen esetekben
alkalmazott interji-tartalomelemzés modszertanat vettiik alapul és alkalmaztuk eredményeink
megfogalmazisa soran. Az altalunk lefolytatott interjuk strukturdlt formaban, elore
Osszeallitott interjivazlat menténk kertiltek felvételre.

A megkérdezés sordn tobb témakort is érintettek a résztvevok a kapcsolatok
kialakitasnak és fenntartasanak modjaitdl kezdve, a kommunikacids csatornak kivalasztasan
at, a kapcsolati mindség, lojalitas, valamint a kapcsolatokba torténd befektetés megitélésének
témakoréig. A kovetkezokben ezen kérdésblokkokra adott valaszok és az ezekbdl dsszeallitott
eredmények részletesebb bemutatasat olvashatjak.
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8. Uzleti kapcsolatok megitélése

A kutatasban részt vevd vallalatokra vonatkozoan eldszor is arra voltunk kivancsiak hogyan
latjdk ma az egyes B2B szektorban tevékenykedd vallalatok iizleti kapcsolataikat, hogyan,
milyen tényezd mentén értékelik oket. Kértiik, hogy lehetdség szerint beszéljenek bizonyos
kapcsolataikrol, mutassadk be azok alakuldsat tobb tényezd, mint az id6, a jovedelmezdség, a
szorossag...stb. fliggvényében.

Osszességében megallapithatd, hogy a legtobb véllalkozds kiemelt jelentéséget
tulajdonit a hosszu tavu €s kolcsonosen eldnyds kapcsolat kialakitasanak és fenntartasanak.
Azonban a vevok és beszallitok megitélése cégenként akar jelentds eltéréseket is mutathat.
Mig wvalaki egyenranguként tekint ezen cégekre, addig mas vallalkozasok kiilon
kapcsolatkezelési politikat dolgoz ki ezen két oldal kapcsolatai szdmara. A tartds és szoros
interakcidk azonban a legtobb megkérdezett szerint elsddleges fontossagu.

. Igyeksziink stratégiailag fontos, hosszu tavu, bizalomra épiilé, és szoros partneri
kapcsolatokat létrehozni, mert minél tovabb dolgozunk egyiitt, annal jobban meg tudjuk
ismerni a masik munkajat, és ezaltal még jobban egyiitt tudunk dolgozni. A legtébb
partneriinket mar sok éve ismerjiik, és kozel, mar-mar mondhatni barati a kapcsolatunk.”

,,Szamomra mind a beszallitok, mind a vevok rendkiviil fontos partnerek. Jellemzé hogy
a vallalatok a beszdllitokat kevésbé szoktak értékelni, én azt gondolom, hogy a beszallitoval
kozos eérdekiink az, hogy a végfelhasznaloknak eladjunk, tehat a beszallitoi partnereink, és a
vevopartnereink egyforman fontosak szamunkra.”

A partneri kapcsolatainkat tekintve a beszallitoi oldallal teljesen rendben vagyunk, a
kezdetek ota(...)A vevéi oldalon pedig folyamatos sziikiilés tapasztalhato.”

9. A kapcsolatok minésitése és a kapcsolati mindéség

Az interjuk kovetkezd blokkjaiban arra kerestilk a valaszt, hogy az iizleti szféra egyes
szerepldi hogyan vélekednek arrdl, hogy a kapcsolatok esetén beszélhetiink-e mindségrél? Ha
igen, akkor hogyan és miként, mely tényezOk mentén mindsitik a kiilonb6zd partneri
egyiittmitkodéseket. A kapcsolati mindség azért is sarkalatos szempont, mert véleményiink
szerint ez az egyik olyan meghatarozo tényezd, mely a késObbiekben az egyes interakciokba
valo befektetési dontéseket befolyasolhatjak.

Az interjuk soran jellemzden az deriilt ki, hogy a nagyobb, esetleg nemzetkozi hattérrel
(is) rendelkezd cégek eldszeretettel alkalmaznak bizonyos vallalati mindsitd rendszereket
izleti kapcsolataik értékelése soran. Ezek a rendszerek lehetnek sajat szempontrendszer
szerint szervezettek és Osszeallitottak, azonban az sem ritka, hogy masok (gyakran valamely
kapcsolatban allo partner) altal mar kidolgozott és alkalmazott rendszert vesznek at egyes
vallalkozasok. A kisebb véllalkozasok esetében azonban nem jellemzd az ilyen tipusu
kapcsolatértékeld mechanizmusok ¢és rendszerek alkalmazasa, ndluk inkabb szubjektiv
alapokon nyugszik az egyes interakciok megitélése.

,Ilyen tablazatos, vagy tudomdnyosan megalapozott mindsito rendszer nincsen. A mi
szakmank konnyen mérheto, nevezetesen kiilonosen ennek a palyadzati része. Hogyha az adott
hataridore pontosan minden dokumentumot megkapunk a partnertél, ha pontosan fizet, ha az
igereteit betartja, és a palydzatot hataridore be tudjuk adni, és megnyerjiik. Mivel ez mind
pontosan mérheto, pluszba ehhez mar nagyon sok plusz mérészam nem sziikséges.”

158



,,Nem, nincs ilyen szempontrendszeriink, ezt nem lehet gépre vinni, nem igy miikédik a
dolog. Inkdabb a fejiinkben vannak, és mindig tudjuk, hogy egy adott cegnél ki miben tud
segiteni. Ami fontos, az a megbizhatosag, hogy minoségi legyen a munka.”

., Van az értékelésnek egy raciondlis oldala, amikor objektiven nézziik, hogy mennyi ido
alatt érkezett meg a konyv és a partnereinknél pedig, hogy mi mennyi id6 alatt fizetiink. De
van egy masik oldala is amikor a szubjektiv, emberi kapcsolatokrol beszéliink.(...) A bizalom
egy nagyon fontos tényezo. (...) Mi megbizunk a partnereinkben, hogy eltérés esetén
korrigaljak a problémat, és ok megbiznak benniink, hogy jelezziik, ha t6bb arut kiildenek.”

, Van, példaul beszallito értékelo lap, amit a beszerzés intéz. Azt, hogy a vevok fele,
tudom régen kiildtiink ki értékelo lapokat, hogy ez most mennyire miikodik kérdéses, de ugy
tudom, ez most is van, de hogy mennyire miikodik megfeleléen ott azért vannak kétségeim.
Van ilyen rendszer, de van még mit fejleszteni rajta.”

,Igen, mind a beszallitokra, mind a vevékre van egy kiilon mindsités. Kulcspartner,
kulcsiigyfél, vagy csak sima iigyfél, kevésbé fontos, nem kevésbé fontos, ezekre mindsités
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van.

A kapcsolati mindségre vonatkozdan feltett kérdések tekintetében is érdekes
valaszokat kaptunk. A vizsgalt vallalkozasok B2B kapcsolataiért felelds szakemberei szerint
létezik olyan hogy kapcsolati mindség, azonban pontosabban nem sikeriilt definialni ezt a
fogalmat. Tobben jelezték, hogy ezen igy még nem is gondolkodtak eddig, hogy szét lehetne
valasztani a kapcsolattartds mindségét az iizleti partner teljesitményének mindségétol. Persze
volt olyan, aki latja a kapcsolatok iizleti teljesitményt befolydsol6 hatasat is.

., Nekiink az a fontos, hogy minél tobb konyvet adjunk el. Példaul van olyan, hogy egy-
egy konyvbol mar nagyon kevés talalhato meg kereskedelmi forgalomba. Ha mi jo kapcsolatot
dpolunk egy partnerrel, akkor mi fogunk abbol a kényvbol kapni és nem mas iizlet.”

. Egy kapcsolat akkor mindségi - a mieink mindegyike tébb, mint az- , ha ugyanazt
elvarhatod téle, amit te is megteszel érte.”

., Kapcsolati mindség, ha erre most valami kell mondanom, az az, hogy alapvetoen
problémamentes, vagy minimalis problémaval jaro kapcsolatunk a van a partnerrel, akar
vevovel, akar szallitoval. Ez jelenti a kapcsolati mindséget.”

,, ...az elégedettség azon mulik, hogy valoban jol teljesit-e egy beszdllito, vagy, hogy (...)
az elvarasaink, vagy elképzeléseink szerint vasarol-e egy vevé. A személyes kapcsolattartas az
egy problémds helyzetben javithat a kapcsolaton, de alapvetéen a mindsitése, a mindsége a
kapcsolatnak azon mulik, hogy ki mit teljesit, és hogyan.”

10. Mikor érdemes befektetni egy iizleti kapcsolatba?
A kapcsolatok mindségének megitélése mellett kutatasunk masik sarkalatos pontja volt, hogy
feltérképezze, mely tényezok azok, melyek mentén az egyes vallalkozasok a kiilonb6zd tipust

tizleti kapcsolatokba valo befektetés mellett dontenek? Hogyan, mikor sziiletnek meg ezek a
befektetési dontések és az egyes er6forrasokat miként illesztik az iizleti kapcsolatokhoz?
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A legtobb valaszad6 ugy nyilatkozott, hogy amikor egy kapcsolat fenntartasarol, vagy
€pp az abba vald befektetésrol kell donteni, akkor elssorban szubjektiv tényezok szamitanak,
mint a bizalom, vagy a hirnév. Azonban a befektetetett eréforrdsok milyenségét illetden
egységesen jellemzd, hogy munkaerdt és 1dot fektetnek szivesen a kiilonb6z6 kapcsolatok
fenntartasaba. Az anyagi jellegii eréforrasok kapcsolatokba vald invesztalasa mar megosztja a
véleményeket és egy-egy nagyvallalat kivételével mindenki inkabb tartézkodik a jelentdsebb
pénzbeli befektetéstol, foleg kezdeti stidiumban 1év0, még ki nem alakult és le nem tesztelt
kapcsolatok esetében.

Alland6 befektetés a kapcsolat fenntartisa, ami elengedhetetlen. (...) A bizalom a
kapcsolatok elején megvan, és utana ez valamerre elmozdul, vagy pozitiv, vagy negativ
iranyba. Akkor mar az ember annak fiiggvényében beletesz még tobbet, vagy sem. Igy megy
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ez.

,Hat... Mikor érdemes befektetni... Akkor érdemes, talan, hogyha mar nem kezdodo
kapcsolat, tehat amikor az ember kiprobalta, amikor mar van egyfajta bizalom, tehdt a
kezdotoke mar novekedett, mar latszik, hogy a kapcsolatban a masik partnerrel, vagy
egymdsra szamithatunk, és akkor érdemes ezt tovabb erdsiteni.”

., Beszallitoi kapcsolatban valo, foleg anyagi befektetéseket igyekeztem mindig elkeriilni.
Targyalas soran el lehet érni, foleg hivatkozva az eddig megszerzett kapcsolatokra, amelyek a
bizalmat épitik. Befektetni csak energidt szabad, pénzt a mai vilagban én 1ugy gondolom, hogy

2

nem.
11. Személyes vagy technoldgiai alapu kommunikacio?

A kapcsolatokba vald befektetésekre vonatkozé kérdésblokkon belill kideriilt, hogy a
legtdbben az emberi és az idObeli eréforrasokat igyekeznek leginkabb kiaknazni a kapcsolatok
fenntartasaval kapcsolatban. De ekkor meriil fel a kérdés, hogy vajon mely csatornak, mely
kommunikécios lehetdségek felhasznalasa mellett teszik mindezt? Nem csak arra voltunk
kivancsiak, hogy a modern, informacidés ¢és kommunikacids technologidk altal kinalt
lehetdségek koziil melyeket alkalmazzak eldszeretettel, hanem arra is, hogy a kiilonb6z6
helyzetekben milyen csatorndkat tartanak kivanatosnak a kommunikacié szempontjabol az
egyes interakcidkon beliil.

A kapott valaszok alapjan azt mondhatjuk, hogy a megkérdezett vallalkozasok
parhuzamosan alkalmazzak a kiilonbézé kommunikacios eszkozoket. Erdekes azonban azt is
megfigyelni, hogy mely csatornat milyen jelentdséglinek itélnek a valaszadok. Els6 ranézésre
kettdsséget sugallnak a valaszok, azonban tiizetesebben megvizsgalva latszik a valaszok
mogott megbuvo logika. Minden valaszado stabil alapnak az e-malit gondolja, mivel igy
nyoma van a megallapodasoknak, rdadasul gyors és viszonylag egyszerii. Emellett gyakran
eléfordul, féleg a nagy, multinacionalis cégek, vagy épp a fiatalabb vallalkozasok esetében,
hogy egyéb IT alapi kommunikacids eszkozt is felhasznalnak, melyek palettdja az 1d6
mulasaval jellemzden kiszélesedik, de természetesen ez mind-mind az érintett partnertdl fiigg.

,,Nagyon nagyon vegyes. (...)Most egyrészt, a tudomdany és a technika oOsszes létezo
vivmanyat, tehat van videokonferencia rendszeriink az egészen magas szinvonalu. Nyilvan az
emberekkel Skype-olunk, haszndljuk a tableteket, internetet. Rengeteget. A kollégak kiilonosen
rengeteget e-maileznek. Mindenkinek okostelefonja van. Es ezen kiviil mindig azt mondom,
hogy kiilondsen az elso iddszakban, amig egy bizalom kialakul, addig ezek a technologiai
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eszkozok nem elegek. Hanem az elsé idoszakban ragaszkodom ahhoz, hogy legyen legalabb
egy ket személyes kapcsolat, a kapcsolattartasban.”

., Az biztos, hogy a leggyorsabb és leghatékonyabb, mert visszakereshetd, az e-mail. A
masik pedig a nagyobb tavolsag miatt a telefon. Bizonyos helyzetekben pedig a személyes.”

., ...en ugy gondolom, hogy erre figyelni kell tudatosan, hogy kivel milyen
kommunikacios csatornat hasznalsz, hol eredményesebb a kapcsolat.”

,, Targyalasi technikaban az élészo eldnyét lényegesebben ki lehet haszndlni, email-ben
van ideje elgondolkodni, de széban jobban meg lehet gydzni, ha valami kétesélyes. Tehat az
elektronikus forma miikédik, az éloszo, telefon, Skype, legutolso sorban a teljesen hivatalos
levelezéseknél a postai ut.”

Az interjukbol kideriilt azonban, hogy a személyes kapcsolatokat mindenki Kiemelt
fontossagunak tartja, elsésorban a mar kialakult kapcsolatok fenntartasa, szorosabba tétele
szempontjabol. Azt is tobben kiemelték, hogy egy igazan gylimolcsozé és jovedelmezo iizleti
kapcsolat elengedhetetlen kelléke a személyes taldlkozas és kapcsolattartas.

,Az igazi a személyes kapcsolattartas...amikor egymdssal szemben leiiliink és
beszélgetiink.”

,Sosem lehet személyesség nélkiil. Tehat egy normalis iizleti kapcsolat személyes
kapcsolat kell, hogy legyen, ha nem személyes kapcsolatfelvétel volt, akkor idovel
mindenképpen személyes kapcsolatta kell, hogy alakuljon.”

. En lehet, hogy régi vagdsii vagyok, de én még szeretem az eld széban valé beszédet,
vagy személyesen, vagy telefonon keresztiil, mert annak ezerszer nagyobb lélektani meggyozo
hatasa van. Ezért az irasbeli moddal kombindalom, ugyanis amit sikeriil megalkudnom szoban,
azt megerdsittetem irasban, hogy azért nyoma legyen.”

Megjelenik azonban az a vélemény is, mely szerint ma mar nem feltétleniil kell egy
helyen lenniink ahhoz, hogy személyes legyen a kommunikacio, elég ha csak latjuk és halljuk
az adott partneriinket, koszonhetéen a modern technoldgia vivmanyainak.

, Nyilvanvalo, hogy a személyes a legjobb, viszont a leghatékonyabb a
visszakereshetoség miatt az e-mail.”

., .ahhoz hogy email-en Keresztiil vagy telefonon keresztiil te személyes tudj lenni
valakivel, ahhoz eldtte kell, hogy legyen egy face-t0-face kapcsolat, ami megalapozza.”

Bar a kapcsolattartds mikéntjét illetden a vélemények lathatéan megoszlanak, azt
megallapithatjuk, hogy a legtdbben az interakcidk létesitésének és fenntartasanak mikéntjét
nem veszik bele a kapcsolatok értékelése ¢és mindsitése soran alkalmazott
szempontrendszerbe. Ugyanakkor azt szinte mindenki kiemelte, hogy a személyes
kapcsolattartas, a személyes taldlkozads sokszor segithet egy-egy kapcsolat javitdsan, vagy
szorosabba tételén. Tehat ha a mindségét kell javitani egy-egy partneri egyiittmiikodésnek,
akkor erre a legalkalmasabb modszer egy személyes taladlkozd, egy kozos egyeztetés lehet.
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. Nem befolyasolja a kapcsolat modja az értéket, ez csak egy eszkoz, ahogy a
kapcsolatot tartjuk, egyeztetés, ahogy megy. Mint ahogy mondtam, minden kapcsolat alapja a
személyes talalkozas.”

,,Nem a kapcsolattartas modjan mulik a pozicio, meg betoltott szerep, meg ilyenek, ilyen
parhuzamot nem tudok vonni, igazabol ezen még el sem gondolkodtam.”

Azt is meg kell jegyezniink, hogy az eddigi eredmények alapjan, még ha sokan nem is
tulajdonitanak a kapcsolattartds modjanak sok jelentéséget a kapcsolatban részt vevo
személyeknek és a kapcsolattartonak annal inkabb. A legtobben ugy vélekednek, hogy a
kapcsolattartas szempontjabol ez egy alapveto sikerességet befolyasold sarokpont lehet.

. Nagyon fontosak a kapcsolatban résztvevo személyek a mindség szempontjabol és
biztos, hogy fontos a kapcsolattarté személye is. A személyt azt nagyon fontosnak tartom. (...)
Inkabb a kapcsolattartohoz ragaszkodunk és a kapcsolattarto megitéléese meghatarozza a
céghez fiizédo kapcsolatunkat™

, Ha egy hosszu tavu, jol miikodo, prosperalo kapcsolatot akarsz valakivel kialakitani,
akkor ott be kell vetni minden praktikat, minden triikkot, meg kell figyelni, hogy a masik
hogyan viselkedik, és arra reagalnod kell, empatikusnak kell lenned. Ha felveszel egy stilust
és azt mondod mindenkivel igy viselkedsz, az egy bizonyos szintig lehet hogy miikodik de nem
hiszem hogy tud olyan hatékony lenni mint egy megfelelden kialakitott stratégia, de ez mind
ember fiiggo.”

A kapcsolattarto nagyon fontos, hogy jo legyen, nagyban tudja befolydsolja a
minoséget. Volt mar olyan a beszdllitoi oldaldan, hogy kértem a vezetést, hogy cseréljék le a
kapcsolattartot, mert egyszeriien nem lehetett vele kommunikalni, és mivel mar ismertek
vagyunk, mar hallgatnak rank, és eleget tettek a kérésnek.”

12. A jové

Természetesen a kozel 1-1,5 ords interji végén arra is kivancsiak voltunk, hogy a
megkérdezett B2B szakemberek hogyan l1atjdk az iizleti kapcsolatok, valamint a
kapcsolattartas jovojét? Kivancsiak voltunk, hogy a modern informacids és kommunikacios
eszkozok térhoditasa képes lesz-e kivaltani a sokak altal bevaltként emlitett személyes
talalkozas utjan torténd partnerkapcsolat épitési modozatokat, vagy tovabbra is egyfajta mixet
fognak alkalmazni az érintett cégek a mar meglévd, illetve jovobeli interakcioik kiépités és
fenntartasa soran.

Altaldnosan az volt a véleménye a megkérdezetteknek, hogy bar a technoldgia
fejléddésével elkeriilhetetleniil nagyobb hangsuly fog helyezddni a minél gyorsabb, pontosabb
¢s dokumentalhatd kommunikdciora, azonban ezek az eszkozok nem lesznek képesek
kivaltani a személyes talalkozok, valamint a személyes kapcsolattartas szerepét. SOt ezt nem
is szabad helyettesiteni, hiszen ezen eszkozokkel, hiszen a személyes kontaktus, az €16 sz6 és
a kozos taladlkozok tovabbra is elsddleges fontossaguak lesznek a bizalom és a hosszl tava
kapcsolatok kiépitése és fenntartasa szempontjabol.

,Meggyozodésem, hogy a vilag afelé halad, hogy az IT alapu kapcsolattartis
lényegesen boviilni fog. Ez akarcsak ebben a 20 évben, amiota én ezt csinalom, a tandcsadoi
szakmat. (...)Tehdt teljesen természetes dolog még nekem is, aki nem tartozik a legfiatalabb IT
generdciohoz. Azt gondolom, hogy ez egyre inkabb afelé fog menni, hogy kénnyen hasznaltato
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technikai eszkozok segitségével fog miikodni. Ezt a gondolatsort azzal zdarom le, hogy: és
szerintem redlisan soha nem vdltja ki teljes egészében a személyes kapcsolatot. Tehdt ott ahol
ezt feltételezi valaki, hogy mar nem kell személyesen kapcsolatot tartani, talalkozni, az oriasit
téved.”

,Szerintem a csatornak hasznalata, intenzitasa nem fog valtozni. Kiemelendo ezen a
teriileten a bizalom fontossaga, mert amikor tobb projekt megy egy idoben kiilonbozo
helyszineken, akkor nem lehet mindenhol ott lenni.”

LEn azt latom, hogy beszerzési fronton, inkabb megy el egy IT vonalra. Amikor
megtendereztetiink bizonyos anyagot vagy szolgaltatatast, akkor az informatikai rendszeren
keresztiil megy, én ugy latom, hogy azon a fronton egyre inkabb probaljuk kizarni a személyes
kontaktust vagy legalabbis megprobaljuk lecsokkenteni, bejonnek az ajanlatok a rendszer
feldolgozza, kikopi a tabldazatot, melyik a jobb ajanlat. Mig a vevék oldalin egyre inkdbb
hangsulyosabb lesz a személyes kapcsolattartas, talan pont a valsag miatt, amikor egyre t6bb
piacot meg kell szerezni, minél té6bb vevot, amelyet hatékonyan személyes kapcsolattartas
nélkiil nem lehet. A személyes kapcsolattartas elkeriilhetetlen.”

Vannak persze pesszimistak is, a jovo kapcsolatainak alakulasara vonatkozoan.

A személyes kapcsolatok egyre inkdabb elsorvadnak és inkabb a technologia alapu
kapcsolatok fognak jobban domindlni. Biztos, hogy romlani fognak a kapcsolatok, de ez
szerintem ennél sokkal osszetettebb kérdés. Fiigg az emberek anyagi helyzetétol, kozérzetétol,
szocialis hatterétol.”

13. Osszegzés

A kapcsolatok iizleti életben betoltott jelentOsége egyre szélesebb korben elismert, s a
vallalatok egyre inkabb torekednek a vevdikkel és iileti partnereikkel kialakitott kapcsolataik
megorzésére, hosszll tavil fenntartdsara a hosszii tavll profit biztositasa érdekében. A
vallalatok napjainkban a termék és a kiszolgalando piac jellemzditdl fiiggden valtogatjak az
alkalmazott marketingeszkdzoket és megkozelitéseket, s a kiszolgdlandd fogyaszto
igényeinek megfeleléen szoros, vagy éppen tavoli kapcsolat kialakitasara torekednek a
kapcsolat személyességét (személyes vagy személytelen), vagy éppen a kapcsolattartds
gyakorisagat (napi vagy alkalmankénti kapcsolat) tekintve.

Kutatdsunk soran arra voltunk kivancsiak, hogy a kapcsolattartds modja miképpen
befolyédsolja ezt a folyamatot, hogyan hat az {izleti partnerek egylittmikodésének, iizleti
teljesitményének alakuldsdra az egyes kommunikacids csatorndk hasznalata. Eredményeink
latszolag egymasnak ellentmondo6 folyamatokat jeleznek. Egyrészt az tizleti kapcsolatok terén
tovabbra is kijelenthetd, hogy a személyes kapcsolat kiemelkedd jelentdséggel bir a bizalom
épitése, a problémak kezelése és a hosszu tavu kapcsolatok fejlesztése teriiletén, ugyanakkor
eredményeink azt is alatdmasztjak, hogy az informécids technoldgia fejlddése az tizleti
kapcsolatok alakulasat sem hagyja érintetleniil. A leggyakoribb és leghatékonyabbnak itélt
kommunikécios csatorndk ma mar az e-mail és a telefon, amelynek hasznalata jelentdsen
gyorsitja és konnyiti a partnerek egymas kozotti kapcsolattartasat. Meg kell jegyezniink
azonban, hogy az IT eszkdzok sok esetben elsdsorban a megrendelések formalis kezelését,
lebonyolitasat és a nyomon kovethetdséget szolgaljak, igy végsd soron részben mégis a
személyes kapcsolatok ellenére is fennmaradd bizalmatlansag kezelését célozzak.
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Kutatdsunk igazolni latszik, hogy a kapcsolattartds moédja hatissal van az iizleti
kapcsolatok mindségének megitélésére, de hogy mit hoz a j6v6 ezen a teriileten azt tovabbi
kutatasok lefolytatdsa tudja majd megvilagitani.
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