A véllalati stratégiaalkotas célja,
modszerei (és baszna) szakmai
korokben kozismertek és viszonylag
széles korben alkalmazott gyakorlat
a piaci kornyezetben miikodd
véllalkozasoknal. Az iranyit6
stratéga akkor is rendelkezik
stratégiaval, ha ennek nincs ilyen
névre keresztelt dokumentuma

a vallalkozasnal. Ez persze fontos
lefael, de sokkal fontosabb, hogy

a véllalkozéas parancsnoki pontjain
U6 kulcsemberek jol ismerjék

a haladas (fejlédés és nem mindig
feltétlendl ndvekedés) irdnyat,
madjat, er6forrasainak jellegét

és mértékét. Ezekhez elsésorban

a sajat vallalkozas potenciélis
képességeinek ismerete, tovabba
a versenytarsak hasonlo
jellemz@inek feltarasa

és figyelembevétele, illetve

a vevBkor igényeinek folyamatos
megismerése, befolyasoldsa majd
kielégitése szikséges.

Gybngydsy Zoltan

Szolgaltato
vallalkozasok piaci
stratégiaja

TEKINTSUK AT A STRATEGIAALKOTAS NEHANY
ALTALANOS ORIENTALO, BEHATAROLO JELLEMZOJET:

1. Mikodési, érvényesilési terllet, térbeli kiterjedés.

Az afoldrajzi tér, ahol megjelenni szandékozunk, és a konkurencianyo-
mas érvényesil. Ez adott esetben jelenthet egy telepiilést, egy korzetet,
de jelenthet orszagot, régiot vagy akar vilagmeéret(i kiterjedést is.

2. Id6beli kiterjedés.

Az az id6horizont, amelyben a f6bb m(ikodési jellemz6k jelentésen
megvaltoznak, a termelési tényez6k elavulnak. Ezek az id6horizontok
értelemszeriien iparag-, illetve vallalkozds specifikusak, mivel ezek a
valtozdsok nagyon masok lehetnek, mondjuk a divatszakmatol a

gyogyszeriparig.
3. A szerepl6k kore.

A stratégiai er6tér azon szerepl@ire kell gondolnunk, amelyek vallalko-
zasunkkal azonos versenykategériaban vannak. Ez jelenthet a méret-
beli kategodriat, tehat az egyedi jellegl exkluzivtél a tomegszerd kibo-
csatasig, vagy vonatkozhat a megvalésitott produkcié szinvonalara: a
vezetd innovatdrtdl az els@ osztalyl kdvetbn at a késbi kdvetbig.

4. Az alkalmazott médszerek.

Termeld, hagyomanyos termékkibocséaté vallalatok kérében a legelter-
jedtebbek a kiilénbdz6 portfolié analizisek, illetve a piacpotencialt és a
piaci részesedést kdzpontba allité elemzési-tervezési technikék, vala-
mint az Ugynevezett tapasztalati gorbék felhasznalasa.

5. Stratéga jelenléte és mikddése.

Akarmilyen jol kidolgozott stratégia er6tlen lehet atiitd képzel6erej(, tu-
datosan kivitelezd stratéga nélkil. Egy vallalkozasnal szamos kitling
szakember dolgozhat. Munkdjukat végezve nagyszerl részmegolda-
sok szilethetnek, amelyek elengedhetetlenek a véllalkozas sikeres ma-
kddéséhez. A véllalat j6v6jét azonban a gy6zelem intuitiv és kreativ
.bajnoka”, a stratéga alakitja, aki inkabb karmester a zenekarban, mint
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sulyemeld a dobogon. Emellett kockazatfelismeré-ke-
zel6 és elvisel6 képessége is kiemelkedd. Fegyverta-
rat nem feltétlendl a t(izer6, sokkal inkabb a megle-
petés ereje, a korabbi gyakorlat min6ségi meghala-
désa jellemzi. Jov6képét Ugy tudja felvazolni a mun-
katarsai szamara, hogy azok lelkesen kovetik a meg-
valdsitasban. Személyes kisugarzasaval, jelenlété-
vel, és nem utasitasokkal erésiti a folyamatokat, ira-
nyitja az akadalyok lekiizdését. A fentiekr6l rendszer-
ben kell gondolkodnunk, melynek kdzpontjdban a
stratéga talalhato.

A SZOLGALTATO VALLALKOZAS
KULONBOZOSEGE

A szolgaltatdsok mennyiségi és min6ségi fejl6désé-
vel egyre tobb szakember kutatta és publikalta ide
vonatkozd eredményeit. Ezek idézése helyett csak
utalnék Veres Zoltan kitin6 Szolgaltatasmarketing
cim(i Osszefoglalé munkgjara, amely tartalmazza
ezen szerz6k legfontosabb megéllapitasait is.

Ezuttal csupan a koézoélnivalom szempontjabél fon-
tos eltérésekre utalnék, tehat a vallalati stratégia spe-
cifikumaira. Veres (im. 18-19) ,Stratégiak a szolgal-
tataspiacon” cim( fejezetében a vallalkozasok térbeli
terjeszkedését hangsulyozza az ugynevezett haldzati
stratégia dimenzidja mentén. Megemliti a vallalati
méretkilonbségeket, tehat a nagy hal6zatok épitésé-
nek stratégiaja mellett, ,a megosztott iparagi szerke-
zetib6l kovetkez6 sok versenyz6 kisvallalkozas je-
lenlétét a piacon, amelyek piaci részesedése cse-
kély, gyakorlatilag nem szamszerisithet6.

Mi a helyzet a stratégiai tervezéssel?

Felmerll a kérdés, hogy az ismert stratégiai terve-
zési mdédszerek mennyiben és hogyan alkalmazha-

tok a szolgaltato vallalkozasok teriiletén? Hogyan ér-
telmezhet§ az id6beli kiterjedés, a stratégia idéhori-
zontjanak kérdése? Hogyan értelmezhetd a termelé-
si tényez6k avulasi ciklusa, amely mint tudjuk, a stra-
tégiai terv id6horizontjanak szamitasi alapja. A rend-
kivil diverzifikdlt kinalati stratégidban és stratégiai
er6térben - szolgéltatd, versenytars, vevl, intézmé-
nyek - hogyan vegyik szdmba a szerepl6ket, és f6-
leg hogyan mindsitsiik ket jellegik, érdekérvénye-
sitési képességeik szerint?

Hogyan értelmezhet6 a piaci pozicio, amely mint
tudjuk nagyon fontos célja és kiindulé pontja a stra-
tégia tervezés mar kiforrott gyakorlatdnak. It leg-
tObbszor versenypozicidkat-technikai, piaci, human
- hatdrozunk meg és a stratégiai tervben pozicioné-
las! célokat tliziink a véllalkozas elé, feltételezve,
hogy a javulo poziciok javulé eredményességgel,
nyereséggel, likvidikassal is egyiitt jarnak.

Ugy gondolom, hogy szamos specifikus jellemz6-
vel talalkozhatunk a feltett kérdések megvalaszolasa
kapcsan. Mivel a stratégia kidolgozasanak sziikseé-
gessége nem lehet kétséges a szolgaltatd vallalko-
zasok terlletén sem, keresniink keli a lehetséges
megoldasokat.

Mindenekel6tt meg kell allapitanunk, hogy a kifor-
rott, hagyomanyos piacpotenciél - piaci részesedés
vizsgélat alkalmazésa rendkivil nehézkes, mar-mar
szinte lehetetlen lenne a szolgaltatasi szféraban.
(Természetesen a kivételek - mint mashol is - csak
erdsitik a szabalyt.) Egyrészt mit kezdjink egy kivald
Ugyvédi iroda, egy specialis hangulatot teremtd ven-
déglé vagy egy kuridziumot kinaldé szabadidd Uzlet-
ag piaci részesedésével? Masrészt félrevezets lehet
egy jelentds és gyors valtozas lzleti lehet6ségének
kihasznaladsa a rugalmas szolgaltaté részérdl, mivel
ezt a ,forgalmat” valoszinidleg nem tudja tartdsan no-
velni, s6t tartdésan megtartani sem. Tehat, az ilyen ti-
pusu Uzletben a piaci részesedés kdzéppontba allita-
sa nem lehetséges. Hasonlé megfontolasbdl nem al-
kalmazhatoak a kiilonb6z8 portfolié technikdk sem.
Nehéz tartos dsszefiiggéseket talalni a piaci vonzerd
€s a versenyképesség koordinataival meghatarozott
er6térben, és itt szinte lehetetlen pozicionalis célokat
kitdzni, illetve értelmezni.

Egy oktatasi intézmény novelheti példaul a része-
sedését egy bizonyos képzési teriileten a hallgatok
szamat illetéen, de ez egydltalan nem biztos, hogy
hosszabb tavon j6 ,piaci” hirnevének er6stdéshez
vezet, s6t valoszin(leg leértékel6dik a minéségi ver-
senyben.
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A stratégiai id6horizont figyelembevételének kér-
dése Osszetettebb feladat. Kétségtelen, hogy a szol-
géaltatdsok terlletén is szadmolhatunk a termelési té-
nyez6k avulasi ciklusainak jellemzgivel, de semmi-
képpen sem oly médon, mint példaul a hagyoma-
nyos termékvildg marketingjének teriiletén. A pénz-
Ugyi, auditalé cégek valoszindleg nem veszik figye-
lembe stratégidjukban szamitdgépeik cseréjének
ciklusait, de véaltozhat az elemzési terilletek és tech-
nikak Osszetétele és sllypontja. Ezek azonban nem
innovacios ciklusonként, hanem evollciés fejleszten-
d6 feladatokként jelentkeznek a vallalkozasoknal.

A McDonald’s halézatdban sem Uj idészamitast in-
dité innovacio, ha olasz, vagy mexikéi hetet hirdet-
nek a kiforrott, sztenderdizalt termékkinalatban.
Mindkét emlitett téméban sokkal fontosabb az ami
alland6 és megbizhat6. Az ismert és j6l begyakorolt
folyamatok, a garantalt végtermék, a megismert kel-
lemes kérnyezet és - uram bocsa' - atiszta, szaba-
don latogathatd mellékhelyiség az utdbbinal. El nem
tudom képzelni, mi lenne a McDonald’s-szal, ha a
sultkrumpli nem a szigorian megadott és ellenérzott
hémérséklettartomanyban lenne, ha a fiatalok sza-
mara nem lenne kellemes a kdrnyezet, és ha hasz-
nalhatatlanok lennének a mellékhelyiségek. Azon-
ban azt mar tudjuk, hogy mi lett az egykor j6 hirnev(i
vilagméretd ,Big Six” tagbol, az Arthur Andersen-bdl,
az USA-beli Enron vallalkozas csufos szereplésében
vallalt auditori kdzremlkddése miatt. Valoszin(ileg

z z Arthur Andersen tehéat - eztjol kell latnunk - nem
az innovaciés versenyben vesztett, hanem egyszer(ien
eljatszotta azt a bizalmat, amelybdl élt, amely naggya

tette.”

még a nevét is eltlintetik a piacrdl. Kitliné szakembe-
reik valoszinlleg a (még) jol cseng6 nevl egykori
versenytarsak csapatait erésitik majd. Az Arthur An-
dersen tehat - ezt jol kell latnunk - nem az innovaci-
0s versenyben vesztett, hanem egyszerilen eljatszot-
ta azt a bizalmat, amelybdl élt, amely naggya tette.

Mi a helyzet a vallalati mérettel? Szamithaté-e egy-
altalan gazdasagos lzemmeéret a szolgéltatasi szfé-
raban? Milyen hatasa van a szolgaltatd méretének a
versenyre, a jovedelmez@ségre stb.?

Ugy gondolom, hogy itt sem elhanyagolhaté a
méret, a mindenditt jol csengd név. A tudatosan ki-
dolgozott marka specialis vonzerd, és nagy elényt je-
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lent a piacon. Nehéz olyan sztereotipiakban eliga-
zodni, mint ,a nagy lomha” vs kicsi furge” (esetleg
szép is). A tdmeghatasnak kétségteleniil van straté-
giai jelentésége. El kell gondolkodnunk azon, hogy-
szakeért6k szerint - a McDonald’s nem is annyira a ki-
nalt szolgaltatasaibol él, hanem a magas szinten
gyakorolt ingatlankereskedelembdl. A nagyméreti
nemzetkdzi Ugyvédi irodahdlézat kétségtelen jol
cseng6 nevének is, de féként tdbbnyelviségének,
orszagok, kultarak kozotti mozgasi képességének,
tehat tagjai specialis felkésziltségének kdszonheti
sikereit, rendkivil magas dijbevételeit.

Az egyéni képességeknek j6 szervezeti keretet
nyUjt a halézat, és az egyéni sikerek a jogi szolgélta-
tasok teriiletén a marketing kommunikacién keresz-
til a vilagon minden(it er8sitik a markanevet, a szer-
vezeti imazst. Ugy tlinik, hogy a véllalati méretnek
csak potlolagos, jarulékos el6nydk realizalhatésaga
esetében van jelent6sége, és semmiképpen sem a
fajlagos termelési koltségek csokkentése a f6 lehet6-
ség és a célkitlizés a szolgéltatasi vallalkozasok teri-
letén.

MI MOZGATJA A PROFESSZIONALIS
SZOLGALTATO VALLALKOZASOKAT?

Amikor ezt a kérdést feltesszik, tulajdonképpen arra
keressiik a valaszt, hogy mi a stratégia mozgatéereje
a szolgaltato vallalkozasoknal? A termékvilagban a
mozgatder§ maga a termék, fiig-
getlendl attol, hogy ki és hol alli-
totta el6. A termék megjelenésé-
vel, design-javal, teljesitményével,
élettartamaval, araval, tulajdonla-
sanak lehet6ségével és korilmeé-
nyeivel stb. a legf6bb mozgato-
ereje az el6allitd vallalkozasnak.
Harsanyan szdélhatunk a személytelen tomegvasarlo-
hoz, majdnem szemérmetlendl allithatunk szinte min-
dent - ezt hivjdk reklamnak. Mondhatjuk példaul,
hogy ez a bizonyos mosépor mindenféle folttal elba-
nik, ,tudja mit csinal”,, a Sport szelett6l pedig hegye-
ket mozgatd 6riasok lesziink, egy marlboro macho-t
csindl a flaszteron felndvekv6 kdzépiskolasbdl stb.
Es a ,dolog” miikodik, nem is banjuk legtdbbszor,
hogy igy van, hiszen &nként, egyéni dontésiinkkel
széllunk be a jatékba.

Mi legyen azonban a szerviz szolgéltatassal, ajogi
képviselettel, a kozmetikussal, az ad6tanacsadéassal,
az egészseégigyi szolgaltatassal, a szomszeéd iskola-



1. tabla

Status

Vezetés sulypontja
Ellen6rzés
Koordinacio

Teljesitmény kialakitas

Szervezeti forma
Szervezeti rugalmassag
Tulajdonlas
Kulcs-erésség

Sebezhetéség

Stratégiai irany

A harom alapstratégia jellemzéi

Eredményorientalt
Hierarchikus vezetés
Bels§ K+F
Hatalmi
Erés belsd

Arbevétel, 4j megoldas

Felllrl-efelé
Alacsony

Tobbnyire kilsd
Szervezeti ellenérzés

A megoldas elavulasa

Célpiac

Partnerorientalt
Partnerkapcsolatok
Kilsd értékesités
Ar
Alacsony

Vevéi elégedettség
Ismételt vasarlas %-a

Alulrél-felfelé
Kbzepes

Bels6

Személyes ellen6rzés

Vevd elpartolasa

Cél kliens

Problémamegold6
Szakeértd
Bels6-kiils6 kompetencia kifejlesztése
Bizalom
Kozepes kétiranyd

Innovativ megoldasok aranya a jelentés
feladatokndl

Egyéni tervezés

Magas

Bels6

Szervezeti és személyes ellen6rzés

A kompetencia elavulasa
Az innovativ képesség elvesztése

Cél projekt megoldand6 feladatok

Forrés: B.fi. Lowendahl: Jm. 126.0.

val, ahové esetleg nem adjuk be a gyerekeket? Ezek-
nél és még szamos szolgaltatonal akkor nevezzik
professzionalisnak a szolgaltatét, ha magasan kvalifi-
kalt egyének nyujtjak s szolgéltatast, megkilonboz-
tethet6, egyéni vevd kiszolgalassal, szubjektiv (sze-
mélyes) minGség ellen6rzés mellett.

Feltételezhet6 a bizalom megléte a szolgaltatasi
folyamatban a partnerek kozott, illetve a szolgaltatd
részérdl az erb6feszitések jelentds része ennek meg-
szerzésére iranyul. Mivel minden vevd kilonb6z6,
ezért a nyujtott szolgaltatds magas szint(i kreativitast
feltételez, hiszen - ha csekély mértékben is, de min-
dig mast vagy masként kell szolgaltatni.

A folyamatjellegd teljesitmény pedig azért igényel
személyes ellendrzést, mert nem egy automata gép-
sor végén csusszan ki a mindig preciz, méret-azonos
végtermék. A mosoly, a bizalomerjeszt§ hozzadllas
és munkavégzés egyébként is nagyon nehezen
standardizalhaté, szemben a sult krumpli h6mérsék-
letével. (Egyébkent, megprébaltak, de az ugyneve-
zett mosolytréningek nem valtak be, igy ma mar nem
is alkalmazzak.)

Megallapithatjuk tehat, hogy a stratégia legf6bb
mozgato ereje a szolgaltatdsok teriiletén az ember. A

szolgaltatasi folyamatban résztvevé egyedi, megis-
mételhetetlen egyéniség, a maga felkésziltségével,
hozzéaallasaval, vevbismeretéve!.

A szolgéltato vallalkozasok stratégiai alaptipusai,
amelyek megfelel§ szervezeti keretet adnak a fen-
tebb jellemzett munkatarsaiknak, a kovetkez6k lehet-
nek: partner orientalt, eredmény vagy megoldas ori-
entalt, problémamegoldo, kreativ.

A stratégia tehat ezeknek megfeleléen épilhet,
partnerorientalt specidlis tudasra, képességekre.
Egy jol kidolgozott miikéd6képes modell alkalmazé-
sara, adaptiv értékesitésére, illetve nagy tapasztalatu
és tudasu szakért6k kreativ problémamegold6 ké-
pességére. Ezen alapstratégiak bizonyos aranyu
egydttléte nyilvan elfogadhat6, de indokolatlan val-
toztatgatasa vagy tisztazatlansaga sulyosan rontja a
hatékonysagot, ezéltal a versenyképesseéget (sét az
eredményességet) is.

A harom stratégiai megkozelités egyes jellemzdit
szemléletesen gy(ijtdtte egybe a témakort kutatod
Lowendahll (1. tabla)

Ha marketing szempontbdl kozelitiink a bemuta-
tott harom alapstratégiahoz, az aladbbiakat kell hang-
sulyozni:

1 Bente R Lowendahl: Stratégia Management of Professional Service Firms Copenhagen Business School Press, 1997
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1. Partner orientalt stratégia

A szolgaltatd cégnek kilonleges képességekkel kell
rendelkezni a cél partnercsoport feladatainak, igé-
nyeinek, személyi allomanyanak ismeretében. Part-
nerkutatas.

Folyamatosan bdvitenie kell kiszolgalasi potenci-
aljat a célcsoport felé mind mennyiségi, mind min6-
ségi értelemben. CRM alkalmazasa.

Személyi allomanyat a partnerorientalt igények-
nek megfeleléen kell folyamatosan bévitenie, mint-
egy megel6zve a kiszolgalt vallalatot. A fiataloknak
viszonylag hosszabb betanulasi id6t kell biztositania.
F6 er6ssége a célpiacon megszerzett referenciak
prezentalasa, és a jo hirnév. Rendszeres és alapos
vevli elégedettség vizsgalatok lebonyolitdsa. A veze-
t6 munkatarsak személyes kapcsolattartasa rendsze-
res és intenziv az Ujabb egylttmdkddési teriletek fel-
kutatasa céljabol.

2. Eredményorientélt stratégia

A szolgéltatd cég atfogd képességek és megoldasok
kidolgozasara koncentral. Generdl mddszerek és
megoldasok garantalt out-put-al. A vallalati ndveke-
dés alapja Ujabb és Gjabb vevicsoport felkutatasa és
meggy6zése a termékek” szamara. FO er6sség: a
szervezeti képesség, a szamitdgépes software és
annak adaptaciéja, egy vizsgalati modszer, egy
eredményorientalt folyamat kidolgozasa. Er6s K+F
az Uj megoldasok kidolgozasara, és a szakmailag is
erds sales force az értékesitésre. Erls szervezeti
imazs kialakitasa, j6 hirmév a sajat fejlesztésl szol-
galtatasi termékek eredményességében.

3. Problémamegoldé stratégia

A szolgéltatd f6 midkddési terilete az innovaciot
igényl6 vev6kor kiszolgalasa jelent6s verseny-el6-
nyokkel. Figgetlen, magasan képzett, kompetens

szakért6i allomany a jelent6s nagysagrend(i és bo-
nyolultsagu kihivasok kezelésére a kiszolgalt vallalat-
nal. Er8s szervezeti tAmogatottsag biztositasa. Szak-
értéi, személyes j6 hirmév kiépitése. Nyilvanos sze-
replés a médidkban, tudomanyos szervezetekben.
Az Uzleti kapcsolatok épitésében és megtartasaban
az egyéniség domindl a szervezeti kompetencia
gyenge, jelentds koordinacié mellett.

A VEZETES SULYPONTJA

Osszefoglalasul megallapithatd, hogy a szolgaltato
vallalkozasok jellemzéit illetéen lényeges kiilénbsé-
geket kell tenniink a hagyomanyos termékkibocsato
véllalkozadsokhoz képest. A szolgaltato vallalkozasok
stratégiajaban fontosabbnak tlinik a prioritdsok alkal-
mazasa €s érvényesitése, mint a versenypoziciok ha-
gyomanyos kezelése, vagy a hagyomanyos stratégi-
ai tervek készitése. A prioritasok jol eligazitanak az
eredményre vezetd, gyakran nagy 6nallésagi donté-
sekben. A sikertényez6ket jorészt a vallalkozas kriti-
kus folyamatainak jellemz@iben talalhatjuk meg,
amelyeket folyamatos kreativ felligyelettel kell kdvet-
ni és tamogatni.

A felligyelet sokkal inkabb jelent gyakori interakci-
Ot és nyilt kommunikaciot, mint hagyomanyos ellen-
Orzési, beavatkozasi akciokat. Kiemelt jelent6ségre
tesz szert a kompromisszumra valé képesség, a kon-
szenzus a prioritdsok kialakitasaban.

Végll a vezetés sulypontja, mivészete abban rej-
lik, hogy folyamatosan egyensulyt teremt a szolgélta-
t0 egyének autonémidja és a kovetkezetes, imazs-
épit6 vallalati magatartds hosszabbtavu kiépitése ko-
zott.

A szerz§ egyetemi docens a Miskolci Egyetem
Marketing Intézete marketing stratégia és
kommunikacié tanszékén

HIRDESSEN LAPUNKBANI

igy hirdetései a legjobb menedzserekhez és kézgazdaszokhoz jutnak el.
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Telefon: 332-3949 -«

Fax: 331-6343

e-mail: info@marketingcentrum.hu
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