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és marketing
kérdései

Egy primer kutatads tapasztalatai, 1 resz

tatdsom egyik iranyat a tanacsadd cégek vezetési és marketing

sajatossagainak feltarasa jelentették. 25 tanacsadd cég vezetd-

jével készitettem mélyinterjat. Mivel az altalam vizsgalt harom te-
riletet - kényvvizsgalat, vezetési tanacsadas, jogi tanacsadas - feldleld
komplex elemzé munka korabban nem késziilt, feltar6 kutatast alkal-
maztam, amelyben a tanacsadoi szolgaltatasok marketing természeté-
re, a f6bb O0sszefliggések feltarasara koncentraltam. A tanacsadasi sa-
jatossagok, a tanacsadoéi piac jellemz6inek alapos feltarasa érdekében
a kutatas alapvetden kvalitativ jellegl volt, de a szamszer(isités érdeké-
ben a mélyinterjuk soran néhany kérdésben kvantitativ kutatasi eszkozt
is alkalmaztam.

A PROFESSZIONALIS SZOLGALTATASOK SAJATOSSAGAI

A professzionalis szolgaltatasokkal foglalkozo irodalombél az derdl
ki, hogy a szakemberek véleménye szerint a kiilénb6z6 professziona-
lis szolgaltatasok jobban kulénbdznek egyéb teriletektél - ipari, t6-
megfogyasztasi szektor - mint egymastol. Bar elsé hallasra egy
kényvszakértének idegen lehet, hogy szolgaltatasa hasonlo jellem-
z8kkel bir, mint mondjuk az épitész tevékenység, vagy a mérnoki ta-
nicsadas, ha jobban belegondol, raébred, hogy a kérdések, ame-
lyekkel naponta szembesiil, sokkal kdzelebb allnak egymashoz, mint
az ipari, fogyasztasi teriiletekhez. Ez abbdl adédik, hogy a professzio-
nalis szolgaltatasok mindegyike rendelkezik a szolgaltatasi sajatossa-
gokkal.

A szolgaltatasi sajatossagok meghatarozdsara a marketing szakem-
berek korében az an. HIPI elv az altalanosan elfogadott és hasznalt
modszer - béar az ipari szolgaltatdsokndl ezt tovabb fejlesztették [1] -,
amely azt fejezi ki, hogy a szolgaltatasok a fizikai termékekt6l elsédle-
gesen négy tulajdonsag szempontjabol kilénboznek, ezek a valtozé-
konysag, a nem fizikai természet, a nem tarolhato jelleg és az elvalaszt-
hatatlansag [2],
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A szolgaltatasi sajatossagokon tiul a professzionalis
szolgaltatasok iparagi sajatossagokkal is rendelkez-
nek, olyan szolgaltatasokat értiink alattuk, amelyek
- tudasintenzivek, magasan képzett szakemberek

nyujtjak,

- er6sen ugyfélre szabottak,

- nagy az 6nallésag és a személyes megitélés sze-
repe,

- interaktiv a kapcsolat ugyfél és megbiz6 kdzott,

- megfelelnek a szakmai normak, etikai kédexek ko-
vetelményeinek.

Ha fenti kritériumokat végiggondoljuk, akkor egy
sor szolgaltatast sorolhatunk ebbe a kdrbe, egyebek
k6zott a jogi, a kdnyvszakért6i, a vezetési tanacs-
adoi, a mérndk tanacsaddi, a befektet6i, az épitésze-
ti, az orvosi, a biztositasi, a kutatéi és a marketing
szolgaltatasokat is.

A fentiekben rogzitett sajatossagoknak mindegyik
elébb jelzett hivatas megfelel. A legfontosabb kdzbés
jellemzéjuknek azt tartom, hogy szellemi foglalkoza-
sok, az értékalkotas szinte kizardlag az emberi tuda-
son, szakértelmen alapul, a megfoghat6 er6forrasok
szerepe elhanyagolhatd. Ez utébbiban persze mar je-
lent6s eltérések vannak, az épitészeti vagy orvosi
szolgaltatas sokkal er6teljesebben tamaszkodik meg-
foghaté er6forrasokra, mint a vezetési tanacsadas.

A professziondlis szolgaltatasok iparagi sajatossa-
gait sokan vizsgaljak, tébben tdbbféle jellemzdt
emelnek ki, de abban minden szerz6 megegyezik,
hogy két olyan sajatossag van, ami a professzionalis
szolgéaltatok menedzsmentjét sajatos feladatok elé
allitjia. Ezek pedig, a vevlre szabottsag és a kdlcson-
hatas.

Maister szerint [3] a vevlre szabottsag kovetkez-
tében az ipari szektorban vagy a tétmegfogyasztasi
szektorban alkalmazott vezetési elvek és megkoze-
litések, mint példaul a sztenderdizacié vagy az el-
lendrzés nehezen vagy egyaltalan nem alkalmazha-
téak a professziondlis szolgéltatdsoknal. A vevére
szabottsdg min6ségmenedzsmentre gyakorolt ha-
tasat emeli ki Lovendahl, amikor a professziondlis
szolgaltatdsok harom alapvetf sajatossagat hata-
rozza meg [4]:

- magasan képzett egyének,
- sajatos Ugyfélkiszolgalas,
- szubjektiv minség.

A professziondlis szolgéaltatdsok masik sajatossa-
ga az ugyféllel valo erfs kdlcsdnhatas, ami a ming-
ség értelmezését teszi sajatossa. Az ugyfélkapcsola-
tok nagyon gondos menedzselésére van sziikség,
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ami specialis készségeket is megkovetel a vezeték-
t6l. Szinte minden publikacidban taladlkozunk azzal a
megallapitassal, hogy professziondlis szolgaltatdsok
a szolgaltaté és az ugyfél kozotti szoros kapcsolat
nélkidl nem nydjthatok. Az Ggyfél részt vesz a problé-
ma meghatarozasdban, a megoldasi moédszer kiva-
lasztasdban és sokszor a megoldasban is. Meg kell
allapitani, hogy e tekintetben a professzionalis szol-
galtatasok ko6zott nagy kulénbségek vannak: mig
egy auditornak az egész folyamatban sziksége van
a kapcsolatra, a tervez8 az ajanlat elfogadasa utan
egyedul dolgozik a projekten. A vezetési tanacs-
adasban végig szoros a kélcsénhatas az tgyfél és a
megbizo kozoétt. Minél folyamat-orientaltabb a szol-
géaltatas, annal nagyobb a koélcsdnhatas.

A PROFESSZIONALIS TANACSADAS
MAGYARORSZAGI PIACA

A professzionalis tanacsadas harom meghatarozo
terlilete, a kdnyvvizsgéalat, a vezetési tanacsadas és
a jogi tandcsadas. Szakért6i becslések szerint a ma-
gyar kdnyvvizsgaléi piac 10 mrd Ft-ra, a vezetési ta-
nacsadasi piac 40 mrd Ft-ra becsilhet6. A jogi ta-
nacsadasi piac mérete az adatok nem publikus jelle-
ge miatt nehezen becsilhet6.

A professziondlis tanacsadas altalam vizsgalt f6
tertletei sok hasonlésagot, de tébb eltérést is mutat-
nak. Az 1. tablazat 6t piaci jellemz6 szerint vizsgélja
azokat. A verseny mind a harom piacon er8snek
mondhatd, mind a nemzetk6zi szereplék, mind a ha-
zai cégek széles kore versenyez az ligyfelekért A be-
lépési korlat szintén mindenhol magas, hiszen a
nagy verseny, az er6s piaci szerepl6k jelenléte ezt in-
dokolja, mégis a vezetési tanacsadas az a terilet,
ahol még mindig kénnyebb piacra |épni, ott mutatko-
zik a legkisebb szakmai- és t6kekorlat. A masik két
terileten a szakma (kamarak) kdvetelményei, a ma-
gas nemzetkdzi sztenderdek megiéte miatt ma mar
igen nehéz piacra Iépni, illetve csak bizonyos részpi-
acokon, célcsoportok felé lehetséges.

A helyettesités lehet6sége a konyvvizsgdlati pia-
con tulajdonképpen nem all fenn, a jogi tanacsadas
tertletén a vallaikozasok sajat jogi apparatust mi-
koédtethetnek, de igen specialis szaktudast kbéveteld
nagyobb tranzakcioknal a helyettesités lehetésége
alacsony. A vezetési tanacsadas igen sokféle tevé-
kenységet oOlel fel, a helyettesités lehet8sége, vagyis,
hogy sajat er6bdl oldja meg a problémat a vallalko-
zas, szolgaltatasi teriletenként eltér6. A mindség-



1. tablézat
A magyar tanacsadéi piac jellemzéi
PIACI JELLEMZOK Kénywvizsgalat ta\rﬁzzﬁ;g
Ajelenlegi verseny er@ssége oog oog
A belépési korlat nehézsége oog oo
A helyettesités lehetésége | oog
A vevék alkupozicidja oooo ooo
A piac méretének névekedése m| oo
Nemzetkdzi cégek dominanciaja ooog |

Ugyi tanacsadasban példaul joéval kisebb, mint az
emberi er6forras tanacsadasban. Osszességében
mégis kimondhatjuk, hogy a helyettesités lehetdsé-
ge a vezetési tandcsadasban a legnagyobb.

A vevdk alkupozicibéja az erés verseny miatt min-
den tanacsadasi tertileten er6snek mondhaté, a jogi
tanacsadasban a specializaci6 magas foka miatt ala-
csonyabb, a vezetési tandcsadasban a piac szétap-
rézottsdga miatt magasabb. A kényvvizsgalatban a
vevlk alkupoziciéja magas, de a BIG 4 piacadn az
anyavallalati meghatarozottsag miatt a vezetési ta-
nacsadashoz képest valamelyest alacsonyabb.

A piac méretének alakulasa szempontjabdl a jogi
és a vezetési tanacsadasi terilet a legkedvez6bb. A
nemzetkdzi cégek részvétele piaci részarany szem-
pontjabdl leginkdbb a koényvvizsgalat terlletre, leg-
kevésbé a vezetési tanacsadasi teriletre jellemzé. (1.
tablazat)

A TANACSADAS VEZETESI SAJATOSSAGAI

A stratégiai vezetés jelent6sége hossz( ideig nem
volt elfogadott a professzionalis szolgaltatéknal. Még
egy-két évtizede is az volt jellemz8, hogy a professzi-
ondlis szolgaltatok olyan alapvetd stratégiai kérdé-
sekkel, mint célcsoport meghatarozds vagy a néve-
kedés tényez6i nem foglalkoztak.

Az el6bbi gyakorlatnak az egyik oka az volt, hogy
a professziondlis szolgaltaték az tgyfelek elégedett-
ségére torekedtek, és azt gondoltadk, hogy az elége-
dett vevé automatikusan hliséges a szolgaltatohoz.
Masfel6l, a professzionalis szolgaltatasok piacan
uralkodé konjunktura is ebbe az irdnyba hatott. A ta-
nacsadok nem voltak a piac altal kényszeritve, hogy
tudatos Ugyfélkivalasztast alkalmazzanak. Bizonyos
mértékig a professzionalis szolgaltatasok vevére sza-
bottsaga eleve nagyobb szabadsagfokot, kevesebb

hierarchiat igényel, aminek ellent-
mond, hogy minél specializaltabb
egy tanacsadé cég, annal maga-

Jogi . . .
tanacsadés sabb foku szervezettséggel talal-
kozunk. Manapsag a specializacio
ooo - . Lo
id6szakaban a partnerek mar job-
oo ban egymasra utaltak, sziikséges
ooo a koordinaci6 és a leadership,
O szlikségessé vélik a stratégiai me-
ooo nedzsment.
ooo Vezetési kulonbségek

Az interjuk soran minden partnere-
met megkérdeztem arrél, hogy véleménye szerint ki-
I6nbézik-e a professziondlis tandcsad6 cég vezetése
méasokétol. Erdemes megjegyezni, hogy a megkérde-
zett 25 interjualany kozll 6sszesen egy olyan volt, aki
kordbban mas tipusu - termel6 - céget vezetett volna.
Ez arra a sajatossagra vezethet§ vissza, hogy Ma-
gyarorszagon a tanacsadok dontd tdbbsége korab-
ban hasonlé szakmai teriileten, intézményeknél, valla-
latoknal, kutatéintézeteknél, nem felsévezet6i munka-
korben dolgozott. A méasik megfigyelhetd sajatossag
pedig, hogy sokan igen rovid szakmai tapasztalat
utdn alapitanak tandcsad6 céget, a megkérdezettek
koézul néhanyan, kulénésen a marketing tanacsadoi
terlleten igen rovid szakmai el6élet utan hoztak létre
tanacsado véllalkozast. Ebb6l kdvetkez6en 6k inkabb
a professzionalis cégek vezetési sajatossagairol, mint
a termel6 vallalatoktdl valé kilénbségekrdl tudtak nyi-
latkozni. Véllalati tapasztalatokkal, vezet6i gyakorlattal
féként a pénzlgyi tanacsadasra, vallalatiranyitasra, il-
letve az egyes szektorokra szakosodott cégek alapitoi
birnak.

Az elBbbiek ellenére a professzionalis szolgaltata-
sok sajatossagairél meglehetésen egyontetlien véle-
kednek a megkérdezett tanacsad6 cégek vezet6i. A
professzionalis szolgaltatdé és a termeldvallalatok
kozti legf6bb kulonbséget az interjualanyok egyénte-
tden abban latjak, hogy a tandcsadasban a vagyon
szinte kizardlag az emberi er6forras, ami este kisétal
a cégbdl, és amit minden nap Ujra kell épiteni. Ra-
adasul ez az er6forras jellegében igen autoném,
ahogyan az egyik jogi tanacsadé cég vezetdje nyilat-
kozott ,...sok igen er6s egyéniségl munkatarsat kell
vezetni.” A tanacsado6 cégek szervezete altalaban la-
pos, a meglévd hierarchia szakmai jellegli. Egy nem-
zetkozi tanacsadd cég vezetdje ugy fogalmazott,
hogy ,...az Ugyvezetd, igy az én szerepem lényegé-
ben egy szolgaltatas a partnerek felé, a tanacsadok-
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nal semmi esetre sem a hagyomanyos ala-féléren-
deltségi viszonyok érvényesek." Tovabbi sajatosséa-
got jelent a partnership rendszer, amely a kutatasba
bevont tandcsaddk mindegyikére jellemz6. A partne-
rek egyben vezet6i szerepet is betbltenek, ami prob-
Iémat jelenthet, mert a szakmai és vezetdi kvalitasok
nagyon kulénbozhetnek. Nem véletlen, hogy a ta-
nacsadé vezet6k kozil éppen az, aki korabban ha-
gyomanyos vallalatoknal téltott be felsévezetdi pozi-
ciot, emelte ki a tulajdonosi és menedzseri érdek
0sszehangolasanak nehézségét, illetve ugy nyilatko-
zott, hogy ,, Mig a hagyomanyos vezetésben a funkci-
Ok kozotti problémak jol el6relathatdak és kezelhet6-
ek, addig a tanacsaddknal nem, sok a szerepzavar,
az abbol adédo konfliktus. Ebben a struktirdban a
sok partner miatt sokszor a déntés is elnehezul."

Egy magyar vezetési tanacsadod cég vezetdje ugy
fogalmazott, hogy ,Az olyan kisebb tanacsadodknal,
mint a mienk, ahol sok kils6 tanacsadoéval dolgo-
zunk, nehéz az er6forrds gazdalkodas. A piac nyo-
mottsdga miatt még a nagy tanacsadok is allando al-
vallalkozo6i statuszba helyezik a féallasu tanacsadoi-
kat: névjegy van, de fix jovedelem nincs".

Az egyik legfontosabb stratégiai vezetési kérdés
az er6forrasok tulajdona és ellenérzése. Ezzel 6ssze-
figgésben nagyon fontos elem a szervezeti és egyé-
ni kontroll az er6forrasok felett. Nyilvanvald, hogy az
er8s egyéni kontroll kockazatos lehet a cégnek, mert
abban az esetben erfs a fliggésége a munkatarsak-
tol. Toérekednie kell, hogy a szakembereit minél in-
kabb a céghez kosse, és csokkentse annak valészi-
nldségét, hogy elhagyjak a céget. Egy masik lehetsé-
ges stratégia, hogy a tanacsadé cég altal kontrollalt
er6forrasokat, beleértve az lgyfélkapcsolatokat no-
velik. A cél annak biztositasa, hogy az lgyfél jobban
kotédjon a céghez, mint az alkalmazottakhoz. Ha ko-
rilnézink a professzionalis szolgaltatdsok piacén,
rengeteg példat talalunk arra, hogy kulcsfigurak ta-
vozasa esetén is relative gyorsan képesek visszatér-
ni a kordbbi m(ikddéshez. Erre magyar tanacsado
cégnél is volt példa. A BIG 4 cégeinek komoly ver-
senyelényt jelent a cég er6forrasok feletti er6s kont-
rollja, masképpen fogalmazva a cég szinti kompe-
tenciaik igen er6sek.

Stratégiak

Manapsag a megvaltozott kérnyezeti feltételek hata-
sara elengedhetetlenné valt, hogy a professziondlis
szolgéltatok tudatos stratégiaval rendelkezzenek. A
nagyobb cégeknél megfigyelhet6, hogy a professzi-
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ondlis tanacsadok analitikus torekvése kovetkezté-
ben - a stratégiai tervezés klasszikus lépései - min-
den professzionalis szolgéaltaté ugyanazt a célcso-
portot hatdrozza meg, és ugyanazokat a kulcsszéi-
galtatasokat nyujtjia. Helyesebb kreativ stratégidkat
alkalmazni, vagyis olyan modszereket keresni, ame-
lyekkel a versenytarsak legy6zhet6k. A professziona-
lis teriileteken rendszerint az a célravezetd, ha cég-
szinten bizonyos prioritdsokat, kompetenciakat hata-
roznak meg, ami a célcsoportokra is kiterjed. A prio-
ritAsok kijelélése konszenzusos maédon torténik. A
stratégia a fé prioritdsokat hatdrozza meg, és elegen-
dé teret ad az egyéni dontésekhez. A stratégia féként
a vizid, a célok és a prioritasok meghatarozaséat je-
lenti. Le kell szégezni, hogy a gyakorlatban nagy ki-
[6nbségek vannak a tekintetben, hogy a halézat az
er6forrdsok mennyire laza vagy szoros koordinacio-
jat jelenti. Ez természetesen a globalis BIG 4 cégei-
nél és a nemzetkdzi hélozattal rendelkezd cégeknél
merdl fel.

A magyar tanacsadod cégek menedzsmentje a
t6kéjukre épiti, a strukturalis tényez6knek kisebb a
szerepe. A vizsgalatbol megallapithatd, hogy irasos
stratégiai tervvel csak a két nagy nemzetkdzi kdnyv-
szakért6 cég és két nagyobb hazai tanacsado6 ren-
delkezik. Természetesen ez nem jelenti azt, hogy a
tanicsaddknak egyéltalan nincs stratégiai elképzelé-
suik. Az élesedd verseny és a kiilonbdz§ szolgaltatasi
tertletek egymasra utaltsaga miatt a stratégiai veze-
tés fontossaga egyértelmien né. A jogi tanacsadas
teriletén tapasztalhaté ez a legkevésbé, ott még
mindig az ,eat what you kill" szemlélet az altalanos,
bar lassu elmozdulas itt is tapasztalhat6. E szemlé-
letnek az okat a mélyinterjuk alapjan els6sorban ab-
ban latom, hogy a jogi tandcsaddk megbizéasaiknak
még mindig szamottevd részét az anyacégtdl, illetve
a kilféldi partnerirodaktdl kapjak, igy még mindig ke-
vésbé vannak kitéve a lokalis piaci versenynek.

A professzionalis szolgaltatok zéme noévekedési
stratégiat céloz meg. Ez természetesen nem jelenti
azt, hogy minden szolgaltatasi teriileten ndévekedés-
re torekednek. Eppen az erés gazdasagi determinalt-
sag miatt, a gazdasag sulypontjainak valtozasaval je-
lent6s valtozasok tapasztalhat6ak a szolgaltatasi
profilokon belll; egyes szolgaltatastipusok el6térbe
kerulnek, masok hattérbe szorulnak. Osszességé-
ben azonban szinte minden professzionalis szolgal-
taté novekedést tervez. A professziondlis teriileten az
Uzlet két f6 forrasat a meglévd lgyfelek és az Gj Ugy-



felek jelentik. Novekedés ugy is elérhetd, hogy a
meglév6 ugyfelekt6l tobb megbizast szereznek, sza-
mukra mas szolgaltatdsokat is értékesitenek.

Atanacsadas irodalmaban tébb kilonb6z6 donté-
si feltételre épité parcidlis stratégidkat talalunk, e he-
lyltt a kulonbdzé megkozelitésekkel nem foglalko-
zom. A stratégiai megkdzelitések kozil azt a koncep-
ciét emelem ki, ami az emberi er6forrasra, a tanacs-
ado-ugyfél kapcsolatra épll, és a stratégiakat asze-
rint kildnbézteti meg, hogy a cégek mely tipusu eré-
forrdsokat részesitenek el6nyben, illetve az er6forra-
sokat ki kontrollalja. [4]

A harom versenystratégia
- az ugyfélkapcsolat alapd,

- a megoldas- vagy eredményalapu és
- a problémamegoldd vagy .kreativitason alapulé.

Az Ggyfélkapcsolat alapu stratégia a cég képessé-
gét hangsulyozza az ugyféligények kielégitésére. A
célcsoportokra fokuszalnak, a névekedés alapja az
Ugyfélkapcsolatok kiépitése, fejlesztése. Az e straté-
giat kovetd cégek f6 er6forrasuknak a hirnevet és a
kapcsolatokat tekintik, els6dleges szerepe az egyéni
kompetencidknak van. A teljesitményt az lgyfél elé-
gedettségen és az ugyfélmegtartdson mérik.

A megoldas alapu stratégiaval rendelkezé cégek
egy alapszolgéltatasi profilra épitik tevékenységuket,
és a novekedést (j piacokon, (j tigyfeleken keresztil
biztositjdk a meglévd szolgaltatasokkal. Az értékesi-
tésben szinte kizardlag a fels6 vezetésnek van szere-
pe, ebbdl kovetkez6en a cégen bellli autoritasuk
meghatarozl. E stratégia esetében a szervezeti kom-
petencidknak van igazan jelent6sége, a szervezeti hi-
erarchia ezeknél a cégeknél erGsebb.

A problémamegoldé stratégia innovativ jellegd, az
egyéni kompetenciakon, kreativitdson alapul, ezért a
legnagyobb tekintéllyel a legjobb szakemberek ren-
delkeznek. A szervezetre a nagy
fokl rugalmassag a jellemz6, a
professzionalis szakemberek nagy
onallésaggal, dontési szabadsag-
gal rendelkeznek.

A tanicsadéi felmérés ide vo-
natkoz6 eredményeit a 2. tablazat

2. tablazat

: Kénywvizsgalok
mutatja. Vi
i N ; , ezetési
A tanacsad6i megkérdezés tanacsaddk

egyértelmlien az gyfélkapcso-
lat-alapu stratégiak dominanciajat
mutatja, a vizsgalatba bevont 25
tanacsad6 cég koziul 18 tanacs-
adora ez a jellemz6. A kutatas iga-

Jogi tanacsadok

Osszesen

I megneveztek.

zolni latszik Lovendahl megallapitasait, vagyis, hogy
az e stratégiat kovetbk az ugyfélmegtartasra kon-
centralnak. Az Ggyfélmegtartd stratégiaval rendelke-
z6 tanacsadok a siker megitélésének egyetlen mér-
céjeként, vagy az els6 harom legfontosabb értékmé-
réje kozott emlitették az tgyfélmegtartast. Bar mind
a harom tan4csaddi teriileten az interjialanyok mind-
egyike szerint az lUgyfélmegtartdsnak van prioritasa,
e torekvés a szolgéaltatas jellegébdl adédoan a
kényvszakért§ cégeknél a legerbteljesebb. Az egyik
kényvvizsgald iroda tulajdonosa ugy fogalmazott,
hogy ,Kb. az lgyfelek 10%-a morzsolédik le évente
és ugyancsak 10%-ra tehet6 az Gj Ugyfelek szama. Az
Ugyfélallomanyt allandéan figyelemmel kisérem, és a
lemorzsolédas okait vizsgalom. Tapasztalatom szerint
az elveszitett igyfelek fele tonkremegy, egynegyede
mas cégekbe olvad, tovabbi egynegyedénél pedig,
tulajdonosvaltdsnak tudhaté be az ugyfél elvesztése.
Uj ugyfelek altaldban ajanlassal keriilnek hozzank,
vagy ha ugyfelek Uj céget vasarolnak." A jogi- és ve-
zetési tanacsadoknal az (j Ugyfélszerzés hangsulyo-
sabb, mint a kényvszakért6i piacon.

A tanacsaddk megkérdezése alapjan kimutathato,
hogy a stratégiak és kompetenciak kdzott szoros az
Osszefliggés. Az ulgyfélkapcsolati stratégiak jellem-
z6je, hogy er8s egyéni kompetencidkra épiilnek. A
kisebb cégeknél a legfébb stratégiai vagyon a
professziondlisok hirneve, és szoros ugyfélkapcsola-
ta. A ndvekedés alapja Uj Ggyfélkapcsolatok kiépité-
se, amelyet a vezet§ tanacsadok tapasztalataira és
kapcsolataira alapoznak. Az ugyfélkapcsolat-alapu
stratégiat koévetd cégeknél a partnerek, senior ta-
nacsadok sok id6t téltenek az tgyfelekkel. A mélyin-
terjuk ugyanakkor azt jelzik, hogy az ligyfelekkel val
kapcsolattartdas nem mindenditt felel meg e stratégia-
nak, mivel az tgyfélkapcsolatokra a nemzetk6zi gya-

A tanacsadok megoszlasa alapstratégiaik szerint

(Emlitések gyakorisaga)*

Ugyfélkapcsolat-ala  Uzleti megoldason  Problémamegoldd

pu stratégia alapulé stratégia stratégia
4 2 -
12 2 5
2 - 2
18 4 7

* Azok a tanacsadok, akik tobbfajta szolgaltatasiprofillal rendelkeznek, kétféle stratégiat Is |
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korlathoz képest joval kevesebb id6t forditanak. Ez
szorosan Osszefligg azzal, hogy a tulajdonosi/mene-
dzseri/[szakmai vonalak nincsenek szétvalasztva,
azaz a tulajdonos lgyvezet6i szerepet is betdlt, és
fontos projekteket is vezet. Mivel a szervezet is kicsi,
sok idét kell forditani a bels6 folyamatok menedzse-
Iésére is, és Osszességében kevesebb idejik jut az
Ugyfélkapcsolatokra.

A mintaban szerepld két BIG 4 tanacsad6 cég
Ugyfélkapcsolat- és lzleti megoldason alapul6 stra-
tégiat mond magéaénak. Az ¢ elsbédleges stratégiai
er6forrdsaik szervezeti jellegliek, nagy hangsulyt fek-
tetnek a médszerek fejlesztésére és a marketingta-
mogatasra. Ezeknél a cégeknél a tanacsaddk szere-
pe az Uzletfejlesztésben sokkal kisebb, a szervezet
sokkal formalisabb, a fels6 vezetés nagyobb autori-
tassal rendelkezik. A siker mércéjeként az arbevé-
tel/profit, illetve a projekt/igyfél presztizs szerepel.
Ennél a stratégidnél nagyon fontos a kreativ tanacs-
adok megtartasa, hiszen 6k képesek az Uj médsze-
rek, megoldasok kifejlesztésére, aminek az a médja,
hogy a menedzsment érdekes, motivalé megbizaso-
kat szerezzen, mert ellenkez6 esetben elveszithetik a
tanacsadokat. Uzleti megoldason alapuld stratégia a
jellemzd az olyan szolgaltatasi terlleteken is, ahol is-
métlédé felmérések eredményeinek publikalasa je-
lenti a szolgaltatasterméket, példaul fizetési felméré-
sek, fogyaszt6i bizalom vizsgalatok.

A harom jogi tanacsado cég a jogi terilettdl flg-
g6en lgyfélkapcsolati és problémamegoldo stratégi-
at is kovet. Problémamegoldd stratégiaval talalkoz-
tunk tovabba 5 olyan marketing tanacsado cégnél is,
amelyek f6ként kvalitativ kutatasokra alapozzék
munkajukat.

Uzletpolitika

A vezetési kérdések kozé tartozik az tzletpolitika, va-
gyis, hogy milyen Ugyfélkodr kialakitasara, hogyan,
milyen moédszerekkel torekednek a tanacsado cé-
gek. Atanacsadoi mélyinterjuk egyértelmiien azt mu-
tatjak, hogy a célzott piacvalasztas még nem tekint-
het§ meghatarozénak. Ez azt jelenti, hogy a magyar
cégekre nem jellemz6 a BIG 4 targeting politikaja,
vagyis nem allitanak dssze olyan listakat, amelyeken
lévé cégeket bizonyos iddtavon bellil meg kivannak
szerezni, és a marketing er6forrasaikat tudatosan
arra 6sszpontositjak. Az egyik kényvvizsgal6 tanacs-
ado cég vezet6je ugy nyilatkozott, hogy ,Eddig még
nem igazan voltunk rakényszeritve a tudatos ugyfél-
munkara, a kies¢ Ugyfeleket az ajanlasok pétoltak.”
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Egy vezetési tandcsadd szerint viszont ,Nagyon tu-
datos lUgyfélszerzéstfolytatunk, az tizleti terviink az ar-
bevételi célokon til tartalmazza a potencialis tigyfelek
listajat is. Mi ketten tulajdonosok, és a két Gzletagve-
zet6 foglalkozunk a személyes eladassal."

A magyar tanacsadok uzletpolitikdjat két szem-
pont szerint lehet megkulénbdztetni:

- aktiv/proaktiv jelleg,
- palyazat/tender vagy személyes kapcsolat alapa

Uzletszerzés.

Az aktivitas szempontjabdl pozitiv eredményeket
mutat a felmérés, a tanadcsadok az éles verseny miatt
ra vannak kényszeritve arra, hogy komoly eréfeszité-
seket tegyenek az Ugyfelekért, ennek mértéke és az
alkalmazott médszerek kdre azonban eltérd.

A nemzetkdzi tanacsadé cégek elényds helyzet-
ben vannak, mivel a nemzetkdzi ajanlas szerepe cé-
genként ugyan kulonb6z6, de mindenképpen jelen-
t6snek mondhaté. A megkérdezett nemzetkdzi jogi
irodaknal példaul a megbizasok legalabb egynegye-
dének ez a forrdsa. A magyar tanadcsadok ilyen ajan-
lasokkal nem rendelkeznek, vannak probéalkozéasok
kozvetitett munkak szerzésére, a hazai audit cégek
példaul igyekeznek kilénb6z6 nemzetkdzi szakmai
szervezetekhez - Nexisa, IGN - kapcsolédni, bar
egyel6re e hal6zatokon keresztil még nem tal ma-
gas az Ugyfélszerzés aranya. Az el6bbieken tilme-
néen az audit cégek torekednek stratégiai szovetse-
gekre, els6sorban jogi iroddkkal, kényvel6 cégekkel.
Mivel az audit cégek ugyfélmegtartasa igen magas -
10% korili az atlagos éves lemorzsolodas - a kiesd
Ugyfelek potlasa ma még kulondsebb erbéfeszitések
nélkil is megoldhaté.

A vezetési tanacsadok piacan fliggetlendl az ajan-
lasok lehet8ségétél a szolgaltatas jellegéb6l adodo-
an mas a helyzet, itt az Ggyfélmegtartas sokkal ala-
csonyabb, a vezetési projektek 1-2 év utan kifutnak,
allandban szikséges az Uj ugyfélszerzés. Az (j ugy-
felek aranya valtozé, a kisebb cégeknél magasabb,
a nagyobbaknal alacsonyabb. Az egyik nagy ma-
gyar vezetési tanacsadod cégre példaul az a jellem-
z6, hogy atlagosan 3-4 évig képesek egy ugyfélnek
dolgozni, az tgyfélmegtartasuk 80% korili. Egy ma-
sik, kisebb méretli magyar vezetési tanacsadonal az
Ugyfélmegtartas mar csak 60% koruli. Az altalanos-
sagban elmondhatd, hogy minden megkérdezett ve-
zetési tandcsadonak van néhany visszatérg lgyfele,
egy hagy magyar vezetési tanacsadd cég vezetgjé-
nek elmondéasa szerint ,MUkddéstnk 10 éve alatt
150 hgyfelunk volt, de lényegében 10-13 ugyfél tar-



totth el a céget." Ez megfelel a Pareto elvnek, s6t
még anndl is nagyobb, 10% koruli tgyfél-koncentra-
ciot jelez. Az ugyfelek ,hasznositasa” (utilisation)
természetesen a szolgaltatasi portfoliotél, annak
szélességétdl is fligg.

Atanacsadok ugyfélszerzési modszerei kilonb6z-
nek, a személyes eladas és a palyazatokon, tendere-
ken valé részvétel szerepe eltér6. Az erre vonatkozo6
kutatasi eredményeket a 3. tablazat tartalmazza.

A BIG 4 audit piacan egyértelmiien a palyaztatas a
jellemzd, ami egyértelmiien kdvetkezik a nemzetkozi
gyakorlatho6l. A kézepes magyar kdényvvizsgalé cé-
gek tobbsége ugyan még mindig elzarkézik a tende-
rektdl, személyes kapcsolatok Utjan, egyéni targyaléa-
sos moédon jutnak tgyfelekhez, de vannak, amelyek
az er6s6dd piaci nyoméas miatt méar indulnak a péalya-
zatokon. A megkérdezett kdzepes konyvvizsgalok
kozil kettd jelezte, hogy Uzletpolitikajaban valtozas
tortént, és a korabbiakkal ellentétben nagyobb fi-
gyelmet forditanak a palyazatokra.

A vezetési tanacsadas piacan vegyes a kép. Két
szemlélettel talalkozhatunk, az egyik hatarozott allas-
pontja, hogy a vezetési tanacsadas egy erésen biza-
lomra épllé szakma, aminek a palyaztatasi forma
nem felel meg. Egy nagy vezetési tanacsado tulajdo-
nosa ugy fogalmazott, hogy ,A tanacsadas olyan bi-
zalmi munka, amellyel a beszerzési eljards nem
konform. Ugyanugy bizalmi kérdés, mint egy orvos,
vagy egy lgyvéd, ezért egyaltalan nem tekinthet6 tisz-
tességtelennek, ha személyes kapcsolatok alapjan
jonnek létre a megbizdsok.”. E nézet képvisel6i csak
elvétve indulnak a paly4dzatokon, ugyfélszerzésuket
els6sorban személyes kapcsolataikra alapozzak. A
tanadcsaddok mas része a palyazatokat figyelemmel
kiséri, és él a lehet6ségekkel. A vizsgalat kvalitativ
eredményei szerint a vezetési tanacsadasban a pa-
lyaztatds novekv@ tendenciat mutat, a tanacsadasi

3. tablazat

munkak egyre nagyobb része igy szerezhet6 meg.
Egyértelm(ien igy van ez az EU-projekteknél, az al-
lamigazgatasi, kodzigazgatasi megbizasoknal és a
kozbeszerzés hatalya ala es6 munkaknal. Mivel eléb-
bi projektek szdma varhatéan né, a péalyaztatas el6-
térbe kerllése is valdszindsithetd.

A jogi tanadcsadasban a személyes kapcsolatok, a
bizalom dominal, tenderekre csak nagyobb nemzet-
kozi projekteknél keril sor, kiléndsen olyan nagy
tranzakciéknal, amelyekben konzorciumok 4&llnak
0ssze. A jogi tanidcsadoOk sajat személyes kapcsola-
taik és a nemzetk6zi hal6zatuk ajanlasai segitségével
jutnak megbizasokhoz.

Iranyitas

A professziondlis szolgaltatdék altalaban szembesil-
nek azzal afeszilltséggel, amit az autark és a demok-
ratikus vezetés kodzotti harc jelent. Korabban, amikor
e szolgéaltatasok piaca igen dinamikus névekedést
mutatott, nem volt szikség centralizalt iranyitasra.
Ahogyan a professzionalis cégek novekedtek, egyre
jobban latszott, hogy a konszenzusos dontéshozatal
mar nem hatékony. A professziondlis szolgaltatok
k6zos problémajaként azt szoktak emliteni, hogy a
professzionalis szakemberek vezethetetlenek, vagyis
nem szeretik, ha masok beleszoélhatnak, felllbiralhat-
jak dontéseiket. Ennek alapvet6 oka egyébként a for-
ditott eréviszonyokban keresendd, azaz abban, hogy
az értékteremt6 er6forrasok felett az ellen6rzést nem
atulajdonos gyakorolja, persze gyakori, hogy a tulaj-
donosok egyben professzionalis tanacsadok is. Ez
esetben a szervezeti célok és az egyéni célok egybe-
esnek.

Ahogyan a cégek nének, a partnerek delegaljak a
felel6sséget a senior munkatarsaknak, akik vezet6i
dontéseket hoznak anélkil, hogy azok partner szintre
kerlilnének. Altaldban az ligyvezet6 partner ,egyen-

A tanacsadok uzletpolitikdjanak jellemzéje
(1= a személyes eladas, 9 = palyazati Gton tortén6 Ugyfélszerzés)

A megkérdezett cégek 1 3 4 5 6 7 8 I 9 Osszes Atlagos
csoportjai pontot adé valaszadék szama valaszolo pontszam
Konywvizsgalok 1 1 1 1 - - 5 3,8*
Vezetési tanacsadok 3 5 . 3 3 3 - 17 2,7
Jogi tanacsadok 1 1 1 3 2,7
EgyUttes minta 5 6 2 4 3 1 1 3 - 25 36

*A *-galjelzett esetekben az alacsony elemszam nyilvanvaléan nem alkalmas kévetkeztetések levonasara, ennek ellenére mégis bemutatom

az eredményeket, mivel Igen egyértelm(i tendenciékat jeleznek.
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16" a partnerek kozoétt, és addig tarthatja meg a pozi-
ciojat, amig a partnerek elégedettek vele. A feladat
nehézsége miatt eleve nem kénnyl a megfelel§ sze-
mélyt megtalalni, ugyanakkor a professzionalis mun-
katarsak nem is igen torekednek ilyen pozicioéra. En-
nek egyértelm( oka, hogy mig a tradiciondlis hierar-
chiakban a vezet6i képességeket magasabb presz-
tizzsel és jovedelemmel jutalmazzak, addig a pro-
fesszionalis cégek vezetdi, mivel szakmai fejl6désre
nincs idejiuk, el6bb-utébb professzionalisan alacso-
nyabb presztizzsel rendelkeznek, és amellett, mivel a
dijazas alapja a kiszamlazhato id6, relative kevesebb
jovedelemmel is rendelkeznek.

Az el6bbiek mellett a vezetési gondok masik oka,
hogy ezt a palyat eleve olyanok valasztjak, akiknek
erds az igénye az onallésagra. Ezt Maister szerint to-
vabb erésiti, hogy a tanacsaddék nap, mint nap szak-
értdi szerepet jatszanak, vagyis az ugyfél szemében
szinte mindentudénak és mindenhaténak kell latsza-
niuk, az elvart bizalom érdekében. Ez egy olyan 6n-
bizalmat ad nekik, ami miatt nehezen kezelhet6k.

Bar ma is igen eltér6 iranyitasi rendszerek mikod-
nek, a nagyobb cégeknél ma mar kialakultak az ira-
nyitdsi normak. A vallalati modellhez hasonléan az
Igazgatdsag hozza a hossza tava dontéseket, a napi
lgyvezetést pedig az Ugyvezetd partner latja el. Az
Ugyvezet6 nem feltétlenldl a legkiemelked6bb szak-
ember, a legfontosabb elvaras vele szemben, hogy
alkalmas legyen a konszenzusok megteremtésére és
a problémak, konfliktusok megoldasara. Mivel nem
igazan egyszer(i egy megfelel6 tgyvezet6t talalni, a
kijelolés altalaban nem rotacios alapon mikédik, ha-
nem, akit megvalasztanak, hosszu évekig betdlti ezt
a poziciét. Ha a magyarorszagi tanacsadd cégeket
vizsgaljuk, a legtobbjénél csaknem egy évtizedig
(PriceWaterhouseCoopers&Lybrand) vagy még to-
vabb is (Ernst&Young) ugyanaz a személy toltdtte be
e posztot. A kisebb cégek lgyvezetését a tulajdonos
latja el.

A TANACSADO CEGEK MARKETING
TEVEKENYSEGE

Kutatdsom kodzponti részét képezte a professzionélis
szolgéltatdsok marketingjének vizsgalata.

A kérdéskort tobb megkozelitésben, tébb oldalrol
is vizsgaltam.

Meggy6z6désem, hogy a marketingszemlélet
megléte és a szervezetben betdltdtt szerepe kozott
van Osszefliggés, ezért felmérésemben kitértem arra
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is, hogy atanacsadd cégeknél milyen keretek kozott
folyik a marketingtevékenység. A vizsgalatba bevont
25 tanacsad6 cég kozil a két BIG 4 cégen kivl
minddssze tovabbi haromnal van marketingért fele-
I6s munkatars, koézulik kett6 nemzetkdzi jogi iroda-
nal, egy magyar tulajdonl vezetési tanacsadd cég-
nél tevékenykedik. A magyar kdényvvizsgalé cégek-
nél, illetve a vezetési tandcsadoknal marketingteve-
kenységet az ulgyvezet§ tulajdonosok folytatnak. A
mar kordbban is jelzett tulajdonosi, menedzseri és
szakmai vonalak szétvalasztasanak hianyaban azon-
ban az lUgyvezet6k marketingre fordithaté ideje igen
korlatozott. Tovabbi korlat, hogy a tanacsadok ugy-
vezet6i marketingképzettséggel, -szaktudassal nem
rendelkeznek, ezért az altaluk folytatott marketingte-
vékenység messze nem mondhaté hatékonynak.
Egy kozepes méretli kdnyvvizsgald iroda vezetdje
azt a marketing problémat vetette, fel, hogy ,Abban a
méretkategoriaban, amelyben mi tevékenykedink,
nagyon nehéz ismertséget elérni.”. Egy kis méretd
vezetési tanacsadod cég tulajdonosa is ugy nyilatko-
zott, hogy ,A mi méretkategéridnkban az ismertség
novelése lenne a legfontosabb marketing feladat, de
nem tudjuk, mely eszkdzok lehetnének hatékonyak.”.
Még a legnagyobb magyar vezetési tanacsad6 cég
vezetdje szerint is gondot jelent az ismertség novelé-
se, ,Céglinket lényegében a szakma, a kb. 140 lgy-
felink és a diakok ismerik.".

A korabbi években szerzett tapasztalataimhoz ké-
pest feltétlendl el6relépésnek érzem, hogy szinte kivé-
tel nélkdl minden tanacsado6 cég vezet6je ugy nyilat-
kozott, hogy szlikségét érzi a marketingnek, és keresi
a hatékony eszkozoket. Ugyanakkor gy gondolom,
hogy nem lehetink elégedettek, mert amennyiben a
marketinget valéban nagyon fontosnak tartanak cé-
guk szempontjabdél, akkor mindenképpen lenne a
marketingért felel6s személy a vallalkozasban. Egy
marketingvezet6vel rendelkez6 jogi iroda vezet6jének
elmondasa szerint ,Elvi ellendllas nincs a marketing-
gel szemben, de id6m nagy részét a partnerek, a me-
nedzserek meggy6zése veszi el, leginkabb akkor tu-
dok sikereket elérni, ha egy jogterilet visszaesik, és
arbevételikényszer alatt vannak a tanacsadok. A masik
gond, hogy a tranzakciok bizalmasak, ezért azokat
nem lehet referenciaként felhasznalni."

A marketingtevékenységet és az Uzletfejlesztést
sok tanacsadd szinonimaként hasznalja, ami jelzi,
hogy a tanacsaddéi marketingnek az Uzletszerzésben
nagy szerepet tulajdonitanak. Az egyik BIG 4 cégnél
mar gondolkodnak egy értékesitési team felallitasan,



még nem d6lt el, hogy a marketing keretein belil,
vagy szervezetileg attél elkiléndlten.

A megkérdezettek zome ugyanakkor a professzio-
ndlis tandcsadas marketingjét a marketingkommuni-
kaciora szikiti le, els6sorban az tgyfelekkel és a saj-
téval val6 kommunikaciot tartjak fontosnak. A marke-
ting feladatai k6zott csupan néhanyan emlitették a
kutatas, az informaciészerzés, célcsoport meghata-
rozés, ugyfélkapcsolat apolas szerepét is. Lathatéan
a marketingtevékenységeknek csak kis szeletét is-
merik, illetve gondoljak fontosnak a tanacsadok, egy
sor olyan fontos teriilet, mint a stratégia, a marka, az
arculat, az ismertség csak egy-egy ugyvezet§ gon-
dolataiban jelent meg. A megrajzolhaté marketing
helyzetképet tovabb rontja, hogy még az emlitett né-
hany marketingfunkciot sem latjuk megvalésulni a ta-
nacsado cégek zéménél.

A BIG 4 tanacsaddk marketingtevékenysége az
elébbieknél tudatosabb, rendszeres tevékenységet
jelent, ami minden esetben marketingstratégiara
épll. A marketingtevékenységet széles értelemben,
Uzletfejlesztésként fogjak fel, a partnerek, menedzse-
rek lényegében a marketingesek belsé ugyfélkorét
jelentik. A BIG 4 cégek lokalis marketingje szervesen
illeszkedik a globalis marketinghez, ahonnan sok ta-
mogatast is kapnak.

A marketingtevékenység sikerének kulcskérdése,
hogy mennyiben képesek a kérnyezet és a partnerek
kozotti 6sszekotd szerepet betdlteni. Megitélésem
szerint ez az egyik legkényesebb pontja a marketing-
nek, vagyis a bels6é tAmogatottsag, a marketingveze-
t6 szerepe igen fontos abban, hogy a marketinget el-
fogadtassa a vezet6kkel, a munkatarsakkal és bizto-
sitani tudjak az egyuttmdkodést. Bar jelent6s az el6-
relépés ezen a terileten, még ma is itt tapasztalhat6

4, tablazat

a legnagyobb probléma, a marketing presztizséért

naponta kell ,megharcolni”. A BIG 4 marketingtevé-

kenységének harom kulcsterilete van:

- a stratégiai tervezés,

- a piaci informaciok megszerzése, elemzése, adat-
bazisok kezelése,

- a kommunikécié.

A tudasmenedzsment - knowledge manage-
ment -, ami a cégen belili informaciok, referenciak,
modszerek, kapcsolatok adatbazisanak kialakitasét,
menedzselését jelenti, egyre inkabb a marketing ko-
zéppontjaba kerul. A BIG 4 marketing tevékenységé-
nek homlokterében az all, hogy a cég hirnevét, kom-
petenciajat, megbizhatésagat er6sitse. Minden olyan
marketingeszkodzt igyekeznek alkalmazni, ami a
megkulonboztetésre alkalmas.

A BIG 4 és a tbbbi tanacsadd marketingtevékeny-
sége kozott jelentés kilonbség van abban, hogy
el6bbiek nagy gondot forditanak a célcsoport kiva-
lasztasra, és a tudatos ugyfélépitésre, mig a magyar
tanacsadok zomeénél ilyen tudatos hosszi tavua
szemléletméd és gyakorlat hidnyzik.

Hozz4 kell tenni, hogy a BIG 4 marketing koltség-
vetése a magyar tanicsaddékét nagysagrendekkel
meghaladja, és tdAmaszkodhatnak a hal6zati eréfor-
rasokra is.

A tanacsadd cégek vezet6it megkérdeztik az
egyes marketing eszkozok jelentéségérél is, a meg-
kérdezés eredményeit a 4. tablazat tartalmazza.

Az atlagpontok azt jelzik, hogy a tanacsaddk azo-
kat a marketing eszkozoket tartjdk fontosnak, ame-
lyek lehetdvé teszik a kapcsolatok épitését, a kom-
petenciak személyes demonstralasat, illetve hozzaja-
rulnak a cégismertség noveléséhez. Meglepd, hogy
az interjualanyok a médiakapcsolatokat nem értéke-

A tanacsado6i marketingeszkdzok megitélése

(7= nagyon fontos, 1

Tanacsadoi 7 6
marketingeszkdzok

®

Konferencian valo részvétel 7 6 9
El6adasok tartasa 4 6 9
Website 3 7 6
Ugyfélrendezvény 2 3 8
Szeminérium 6 9 4
Médiakapcsolatok 1 3 8
Brosura 4 3 6

pontot adé valaszadok szama

egyaltalan nem fontos)

4 3 2 1 Osszes Atlagos
vélaszolo pontszam
1 2 - - 25 5,60
5 1 - - 25 5,58
2 5 1 1 25 4,76
6 5 1 - 25 4,52
4 2 - - 25 4,32
5 2 5 1 25 4,08
4 5 3 2 25 4,04
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5. tablazat

A megkérdezettek véleménye a marketing szerepével kapcsolatban megfogalmazott allitasokrol
(1= igaz, 9 = hamis A&llitas)

1121

A megkérdezett cégek csoportjai

1 allits: A tanacsadasban a marketingnek nincs 1
jelent6s szerepe, a kapcsolatok a dontéek

2. allitds: A tandcsadasban a marketingnek nincs
jelent6s szerepe, a munka szinvonala - 2
a meghatarozé.

3. dllitds: A tanacsadasban a marketingnek csak
operativ feladatai vannak, vagyis brosurak készitése, 1 2
hirdetések, események szervezése sth.

4. allitas: A tandcsadasban a marketingnek nincs
beleszdlasa stratégiai kérdésekbe.

lik magasra, amibdl joggal lehet arra is kévetkeztetni,
hogy nem tul elégedettek a médiaval. Ahogyan az a
mélyinterjukbdl is kiderult, a tanacsadok a szaksajto-
ban a korabbinal sokkal kevesebb figyelmet kapnak.
A kutatasi eredmények azt jelzik, hogy a hagyoma-
nyos brosurak sokat veszitettek jelent6ségikbél, bar
a 25 cég fele rendelkezik altalanos cégismertetével,
€s a nagyobb cégek az egyes szolgaltatasi teriiletek-
rél is készitenek ismertetéket, marketing szempont-
bol nem értékelik azokat magasra. A kisebb cégek
egyértelmlien a website-ot részesitik elényben, bar
funkciéja nem azonos a brosuaraval, sokan ugy véle-
kednek, hogy a koltséges cégismertetét a website
potolhatja, részben talan ennek készénhet6 igen ma-
gas értékelésik.

A tanacsadasi vezet6k marketingrdl alkotott véle-
ményének mélyebb megvilagitasara négy allitast fo-
galmaztunk meg a marketing tanacsadasbeli szere-
pérdl. A megkérdezetteket arra kértik, hogy egy 9
fokozatu Likert skalan - ahol az 1-es az igaz, a 9-es a
hamis - jelezzék egyetértésuket az allitAsokkal (5.
tablazat).

A kérdésre adott valaszok dsszességében azt jel-
zik, hogy a tanacsadok véleménye szerint terileti-
kon els6sorban a kapcsolatok és a munka szinvona-
la a meghataroz6. A mélyinterjuk is azt tikrozik,
hogy a marketinget ugyan fontosnak tartjak a cég si-
kere szempontjabdl, de els6dlegesen a megbizasok
teljesitésének szinvonalaban és a kapcsolatokban
latjiak cégik sikerességének alapjait. A 4. allitdsban
foglaltakra tdbben reagaltak ugy, hogy latnak szere-
pet a marketing szamara a stratégiaban, az interjuk-
ban a célcsoport meghatarozast és altalaban a mar-
keting kérnyezet elemzését emelték ki.
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3 4 5 6 7 8109

Osszes Atlagos
pontot adé valaszadok szama valaszolé  pontszam
6 - 3 1 3 1 1 19 4,42
7 - 5 - 5 - - 19 447
1 - 4 - 5 3 3 19 457
1 - 1 3 7 2 - 19 526

Az interjukbdl egyértelmden kidertilt, hogy azoknal
a tanacsadoknal, ahol van marketingvezet6, sokkal
tébb tevékenységet sorolnak a marketinghez, mint a
marketingvezetdvel nem rendelkez6 cégeknél. A mar-
ketingkommunikacio klasszikus tertletein kival - mé-
dia, PR, hirdetések - a markaépitést, a piackutatast, a
targetinget, a CRM tevékenységet, az ajanlatkészitést,
a tudasmenedzsmentet és az intranetét soroltak a
marketingtevékenységek korébe.

A kutatas fontos részét képezte a tanacsadast
igénybe vev6 vallalkozasok vizsgalata. A megbizdk
magatartasa, véleménye sok esetben jelent6sen el-
tért attol, amit a tanacsadok nekik tulajdonitottak,
igy a tanacsadas hatékony vezetési és marketing
rendszerének kidolgozasahoz a vallalati kutatas
eredményei igen értékes segitséget nyujtottak. A
vallalati kutatas eredményeit egy kovetkezd cikkben
taglaljuk.
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