A tudasalapu Gzleti
szolgéltatasok szakmai és
technoldgiai tAmogatast
nyUjtanak mas vallal-
kozasok szamara, ezzel
segitve el6 azok hatékony
mUikddését. Az Uzleti
szolgéltatasi szektor a
kulénboz6 gazdasagi
tevékenységek széles korét
oleli fel. Tanulmanyom
koézéppontjaban a
tudasintenziv tzleti
szolgéaltatasok - KIBS

- inarketinginnovacios
tevékenységének vizsgalata
all. Az innovéacids
tevékenységet a mikro-,
kis- és kdzépvallalkozasok
m(ikddésében mértem;
210 nem KIBS véllalkozéas
és 202 KIBS véllalkozas
vélaszait 0sszegezve. Jelen
cikk célja ezen felmérés
fébb eredményeinek
ismertetése.
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Szémos kisérlet és tobb kotetnyi hazai és nemzetkozi iro-
dalom ellenére a szolgaltatasok altalanos definicidjat sem
sikertllt mind ez ideig megfogalmazni, igy nem meglep6,
hogy a tudasintenziv Uzleti szolgaltatdsokra sincs egysé-
ges definicid. A szolgaltatasokat hagyomanyosan negativ
modon definiéljak, vagyis azt igyekeznek megfogalmazni,
ami az aruktol megkilonbozteti 6ket (Kotier 1991; Veres
1998):

» nem megfoghato (intangible),

* nem anyagi (immaterial),

» nem raktarozhato (perishable),

» id6ben és térben nem elvalaszthato (inseparable)

» nem allandé min6ség (impermanent).

Ezek a meghatarozasok azonban nem a szolgaltatd
tevékenységek lényegét, hanem csak egyes jellemz@it
ragadjak meg, amelyek raadasul nem is érvényesek mara-
déktalanul és kizardlagosan valamennyi szolgaltatasra.

A téma kutat6i szamos kifejezést hasznaltak, mignem
a napjainkban hasznalatos Knowledge Intensive Business
Services (atovébbiakban KIBS) kialakult. A tudasintenziv
szervezetek iranti érdekl6dés a 90-es évek elején kerilt a
kutatok figyelmének kozéppontjdba. A modern gazdasé-
gokban egyre inkabb felértékel6dott a tudas szerepe, mely
a megvaltozott tarsadalmi és gazdasagi viszonyokkal
magyarazhaté leginkabb. A szolgaltatasok erételjes nove-
kedésével megteremtddodtt a szolgaltaté gazdasag alapja.
Ezzel parhuzamosan ndvekedett azon publikéaciok szama,
mely a szolgaltatasok tartalmat, jellegét, sajatossagait,
valamint tudastartalmat, a tudas kozvetitését taglalja.
Alvesson (1993) a knowledge intensive firms (KIFs)
kifejezést haszndlja, csakigy, mint Starbuck (1992).
Magat a KIBS elnevezést Miles (1995) hasznalta el6szor.
Mindegyikben kdzds volt a tudas, a tudasintenzitas hang-
stlyozasa, de arrol, hogy ez mit is jelent pontosan, miképp
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lehet mérni, milyen szinten kell értelmezni,
maér kilénboz6 alldspontok sziilettek.

Az egyik nehézség abbol adodik, hogy
a KIBS-ket nem lehet egyetlen agazati szin-
ten azonositani, a masik pedig, hogy sok
esetben elmosddnak a hatérok a gyart6 és
a szolgaltato cégek kozott. Ezt a megallapi-
tast tAmasztja al4 N&hlinder (2001) kutatési
eredménye is.

Miles et al. (1995,25) definicidja szerint
a KIBS szolgaltatok: akik olyan gazdasagi
tevékenységben érdekeltek, melynek a ter-
vezett célja a tudas teremtése, felhalmozasa
vagy terjesztése. Bettencourt et al. (2002,
100) kiegészitették az 6 definicidjukat
azzal, hogy a tudasfelhalmozést nem éncé-
lban végzik, hanem az ugyfél érdekeinek,
igényeinek megfeleléen. ,,A KIBS vallal-
kozasok, amelyek els6sorban hozzaadott
értéket végz6 tevekenységet folytatnak,
tudasfelhalmozast, -készitést, -terjesztést
végeznek abbdl a célbdl, hogy testreszabott
szolgéltatdsokkal vagy termékmegoldasok-
kal ugyfeleik minden igényét kielégitsék.”

Toivonen (2004, 34) szerint: ,,a KIBS
lUzleti szolgaltatd vallalatok, azaz magan-
cegek, amelyek a szolgaltatasaikat aruljak
a piacon mas cégek vagy az allami szektor
szdméara. Specializaltak a tudasintenziv
szolgaltatasokra, vagyis f6 tevékenységik,
az lgyfeleknek segiteni a tudasfeldolgozas
folyamataban.” den Hertog (2000, 492)
megfogalmazasédban: ,,A KIBS magan-
vallalkozédsok vagy szervezetek, akik a
professzionalis  tudasra tamaszkodnak.
Tudasuk és szakértelmik kapcsolatban all
egy specialis (technikai) tudassal, vagy
gyakorlati terulettel, melynek birtokaban
kinalnak tudasalapi kdzbens6 termékeket
és szolgéltatasokat.”

Az Eurdpai Unidé anyagai (2005) is
ezeket a nézeteket tiikrozik, mely szerint a
,KIBS olyan vallalatok, amelyek mas szer-
vezetek (zleti folyamataihoz biztositanak
jelent6s mértékben a fejlett technoldgiai
vagy szakérti tudason alapuld inputokat.”

Mindegyik meghatirozésban kozés a
tudas fontossaganak, hasznositdsanak a
hangsulyozésa, ugyanakkor a tudés és a
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tudasintenzitds meghatarozasa koril sok a
bizonytalansag.

A tudasintenziv  szolgaltatok nem
masok, mint a ,,formalis tudas tgyndkei”
- mondta Burris 1993-ban (in: Alvesson
1993). Ez a tudas pedig megfelel6 tanul-
manyokkal, képzésekkel megszerezhetd
és kozvetithet6. Alvesson (1993) hivja fel
a figyelmet az an. ezoterikus tudas, szak-
értelem szerepére, amit nem lehet formalis
oktatassal megszerezni. A tudasintenziv
cégek legfontosabb  jellemz6je, hogy
0Osszetett problémakra, kreativ és innovativ
megoldasokat nyujtanak. Véleménye szerint
a kreativitas ellentmondasos viszonyban all
a formalis tudassal. Formalizalt, elméleti
tudas képviseli az egyik pélust, mig a tacit
tudasnak a kulturalis, személyes, szomati-
kus és egyéb formai, a kreativ képességgel
és tehetséggel egyutt képviselik a masikat.
A tacit tudas jelentdségének igen szem-
léletes példaja, mikor az egyik tanacsadd
kilénb6z6 teriileten végzettekkel bévitette
alkalmazottai korét. Volt koztik nukleéris
fizikat végzett, sofér illetve fodrasz is. O
igy kozolte, hogy nem a formalis tudas a
dontd szervezetének miikddésében.

A KIBS-EK NOVEKEDESET
MAGYARAZO TENYEZOK
,,outsourcing” - tevékenységek
kiszervezése

A vallalatok kordbbi ,make or buy”
problémaja agy tlnik megoldddni latszik
azzal, hogy az arany eltolodott a ,,buy”
tevékenység felé (Miles 2005). A tevékeny-
ségek kiszervezésének szamat novelte a
tudasintenziv izleti szolgaltatasok esetében
a kilénboz6képpen specialis munkaerd,
az eltéré kultdra és munkamddszer. lly
moédon rugalmasabban tudjék kezelni az
igényeket, valamint nem megfelel§ telje-
sités esetén a szolgaltatok kozotti valtas is
kdnnyebb, mint a hdzon bellli munkaerével
foglalkozni. A minGséggel és a kdltségekkel
kapcsolatos elényokon tal a Kkiszervezés
lehet6vé teszi a fétevékenysegre iranyuld
nagyobb koncentraciot. A kiszervezéshél
adodd el6nyok teljes kihasznalasahoz, a



szolgaltatds vasarljanak megfelel§ szerve-
zeti és menedzseri valtozasokat sziikséges
meghonositania. Masfelél azonban vannak
tranzakcios koltségei is a megfelel§ kiils6
szolgéltatok elérésének (den Hertog 2000,
Muller & Zenker 2001, Sissons 2011).

A termékek életciklusanak rovidilésé-
vel, az ugyfelek egyre ndvekvd elvarasaival,
egyre inkabb né a versenyképesség nyomasa
a vdllalatokra, szinte minden agazatban.
Ebben az erbteljes versenykornyezetben
a versenyel6ny megtartdasa, megszerzése
érdekében inkabb kiils6 tudashoz fordulnak
a cégek (Huggins 2011). KIBS azokban
a régiokban és orszagokban nétt, ahol a
verseny korilmények olyanok, hogy sok a
magas hozzaadott értéket képvisel§ cégek
aranya a gazdasagi tevékenységet végz6
cégek kozil (Antonelli, 1999; Simmie &
Strambach 2006).

Az (j tipust tudasbemenet-technolégiak
A KIBS ndvekedésének a f6 hajtéereje a
technoldgiaorientélt KIBS szamanak gyors
emelkedése, amelyek legkiemelked6bb
példaja a szamitdgépes és informatikai szol-
galtatasok. Erre a jelenségre mar Miles et
al. (1995) is felhivtak a figyelmet, amikor is
a technikéan alapul6 KIBS csoportjat kiilon
vették. Az (j eszkdzok, technika minél haté-
konyabb, eredményesebb, jévedelmezébb
hasznalatdhoz (j ismeretekre van sziikség,
melyeket folyamatosan fejleszteni is kell.
Természetesen sok vallalkozas ennek meg-
felelGen bdvitette informatikai kapacitasat,
bar azok hasznosulasanak eredménye sok
esetben kérdéses. igy novekedett pl. az
on-line marketing tanacsaddk, a weblap-
készit6k, rendszertelepiték szama.

A szabalyozasi és a tarsadalmi kornyezet
véltozésa

A Kkilénbozd hatosagi el6irasok: a kor-
nyezetvédelmi el6irdsok, egészséglgyi és
biztonsagi el6irasok, és egy sor hasonlé kér-
dés komoly kihivast jelent a cégek szdméra.
Ennek megoldasaban nydjt segitséget a
KIBS alapvetd informaciokkal, tanacsokkal
és kozvetitdi szolgaltatasokkal.

Globaliz4cio

Globalizalt vilagunkban az aru, t6ke, infor-
macio, munkaeré aramléasat a technoldgiai,
technikai eszkdzok fejlédése csak még
inkébb felgyorsitotta. Ennek kdvetkeztében
egyre tobb olyan szervezetre, vallalkozasra
van sziikség, mely segiti a vallalkozokat,
hogy miképp forditsdk a sajat hasznukra a
globalizaciobol fakadd el6nyodket, illetve
miképp probaljak meg elkeriilni az ezzel
jaro hatranyokat.

A TUDASINTENZIV UZLETI
SZOLGALTATASOK JELLEMZOI
Tudasintenzitas, professzionalizmus
Mik6zben a mindennapi tarsadalmi gya-
korlat részévé valt a specialis, magas szint(
tudast igényld problémék megoldasa, az
ehhez sziikséges (kvalifikalt) munka tar-
talma is megvaltozott. A szolgaltatok és
velik szoros kapcsolatban &ll6 ugyfeleik
gyakran igen bonyolult problémakra keres-
nek gyors, s ha sziikséges, ,testre szabott”
valaszt. A folyamat soran (j tudas, otletek,
Ujitasok sziletnek, amelyek részben kés6bb
is hasznosithatdk, esetleg standardizalhatok
(,napi rutinként” akar kevésbé kvalifikalt
munkatarsakra bizhatok).

A tudasintenziv tevékenységek
kdzéppontjaban tehat komplex problémak
megoldasa all, ami a formalis keretek kdzott
megszerezhetd tudason tul olyan tapasz-
talatokra és készségekre is épul, amelyek
a meglevd tudas Gjszer(, kreativ alkalma-
zasara is képessé tesznek (Toivonen 2004,
Miles 2005, Bajmécy 2007, Nador 2007,
Murray et al. 2009).

Felmeriil a kérdés, hogy a tudasrdl
kialakitott ~ konzervativ ~ (statisztikakra
alapozd, pl. iskolai végzettséggel mért)
definiciok mennyiben mutatnak valos képet
a kvalifikalt munka s annak tartalmérdl.
A megoldandd feladatok komplexitasa
miatt a specialis tudas mellett sok esetben
a hagyomanyos szakmai kereteket atlépd
megoldasokra (ismeretekre) van szikség,
ezért gyorsan terjednek a ,,projektjellegi”
szakmakdzi egyuttmikddések a szektorban.
A kvalifikélt munka tartalménak valtozasa
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tehat egytt jar a tudasintenziv szolgaltata-
sok szervezeti kereteinek atrendezddésével.

Tudasmegosztas, tudasfejlesztés

A megbizatasok kivitelezéséhez sziikséges
tudas rendszerint komplex, gyakran nehe-
zen azonosithatd, mivel specidlis tudast
igényld feladatrdl van sz6. Ez nem csupén
erbteljes tanuldsigényt jelent a szektorban
foglalkoztatottak szamara, hanem annak
megosztasat is a vallalkozason bell.

A szervezeten bellli tudéstranszfer
egyik lehetséges modja az egyének kozotti
tudasaramlas biztositasa, példaul egy
mindenki &ltal hozzaférhet6 adatbazis
segitségével (Quinn et al. 1997). A legna-
gyobb nemzetkozi tanacsadd cégeknél mara
altalanossa valt, hogy az eddigi munkak,
illetve belsd képzések soran felhalmozddott
tudasbazishoz a vilag minden részér6l
hozzéaférhetnek az alkalmazottak, egy szami-
togépes informéacios rendszer segitségével.
A tudastranszfer kapcsan kerilt el6térbe
az abszorptiv kapacitads fogalma. Eszerint
a transzfer hatékonysagat meghatarozza a
fogadé fél abszorptiv kapacitasa (Cohen,
Levinthal 1990), amely azt tukrdzi, hogy
a fogadé mennyiben képes az (j tudast
értékelni, azt felfogni, a régihez kapcsolni,
annak szerkezetébe beilleszteni, és hasz-
nositani. Az abszorptiv kapacitast jelent6s
mértékben meghatarozza a mar meglévé
tudas és az 0j tudas kozotti megfelelés. Ez
nagyban befolyasolja a KIBS és ligyfeleik
kozotti egyuttmkodés sikerességeét.

Magas novekedési rata

A KIBS szervezetek jellemzéje a mas szek-
torban miikodé cégeknél nagyobb itemd
novekedési rata. Ez megnyilvanul egy-
részt a szektor alkalmazotti létszamanak,
valamint a szektor hozzaadott értékének
novekedésében egyarant (den Hertog 2000,
Toivonen 2004, Eurostat 2008).

Ertékteremtés

A KIBS szervezetek azaltal teremtenek
értéket uigyfeleik szdmaéra, hogy azonositjak
problémaikat, azokra megoldasi alternativa-
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kat dolgoznak ki és hajtanak végre, valamint
ellen6rzik is a kivalasztott alternativa
megvalosulasat, hatékonysagat.  Sissons
(2011) az értékteremtd folyamatok kozil
kiemeli a kiillénb6z6 platformok, tdAmogato
rendszerek; a kbzvetlen inputok valamint az
innovacio szerepét.

Az ugyfél szerepe

Az ugyfél részt vesz aproblémameghataroza-

séban, a megoldasi modszer kivalasztasaban

és gyakran a megoldasban is. Ehhez a ket
fél kozotti jelentds informacidaramlasra van
szilkség. A szolgaltatasokat az Ugyfelekkel
fenntartott folyamatos interakciék soran
hozzak létre, igy - a szolgaltatasok testre
szabottsdga miatt - kozds tudasteremtés
torténik (Miles 2005). Bettencourt et al.

(2002) a tudasalapu szolgéltatasok kozds

megteremtésének sikeressége érdekében az

alabbi befolyasolé tényezéket emlitik:

1 nyiltkommunikéaci6- az ugyfél megosztja
a szolgéltatast nyUjtoval a projekt sikere
szempontjabdl relevans informaciokat;

2. kozOs problémamegoldas - az ugyfél
kezdeményez, részt vesz a megoldas
kozos kifejlesztésében;

3. tolerancia - az Ugyfél megértd és
tirelmes a jelentkez6 problémakkal
kapcsolatban;

4. alkalmazkodas - az lgyfél tiszteletben
tartja a szolgaltaté dontését, javaslatat;

5. megfelel6 képviselet - a projekt tamoga-
tasa az Ugyfél cégén belil;

6. monitoring - az tgyfél milyen mérték-
ben ellen6rzi a megvaldsitas folyamatat;

7. személyes elkotelezettség és egyéni
felel6sség vallalas.

Az ugyféllel torténd szoros egyilttm(-
kodés sajatossa teszi a minGségértelmezeést.
Az lgyfélkapcsolatok gondos menedzse-
lésére van szlkség. A KIBS vallalkozasok
esetében a szakért6 és lgyfél kapcsolata
gyakorta szorosabb, mint az ugyfél és a
szervezet kapcsolata. Ez ahhoz vezet(het),
hogy amennyiben a szakért6 onallé val-
lalkozasba kezd, kordbbi munkahelyének
szamos Ugyfelét ,,viheti magaval”.



Innovativitas

Az agazat szerepl6i szolgaltatasaikat nem
sztenderdizalt, reprodukéalhatd6  maodon
nyujtjak, hanem térekednek a legjobb
megoldasok megkeresésére, s a korabbi
tapasztalatokbdl valo tanulasra. Ezen vona-
suk miatt fokozottan innovativ &gazattal
van dolgunk, akik szamara a folyamatos
Ujitas egyben piaci kényszer is. Az informa-
cids technoldgiak széles korl alkalmazasa
6nmagaban is jelent6sen novelte a (techni-
kai és technologiai ismereteket kdzvetitd)
tudasintenziv szolgaltatdsok Gjito-tudas-
kozvetitd szerepét.

A KIBSVALLALKOZASOK
MARKETINGINNOVACIOS
TEVEKENYSEGE A 7P MODELL
TUKREBEN

A KIBS vallalkozdi kérd6ivet a NACE
2008-as besorolasaval megegyezd tevé-
kenységi kor(i vallalkozasok tolthették ki.
A feldolgozésra alkalmas 202 db kérdGivet
kitolt6 vallalkozasok f6bb adatai az alab-
biak. A megkérdezettek 82%-a gazdasagi
tarsasag, 9%-a egyéni vallalkoz6 és 9%-a
non-profit tarsasdg. A kérd6ivet kitdlt6k
személye 60%-ban tulajdonos és/vagy
vezetd, 40%-ban alkalmazott.

A kérdGivet kitolték tevékenységi kor
szerinti megoszlasanak aranya, bar nem tor-
tént rétegzett mintavétel, jol tikrozi, a tébbi
vallalkozés professzionalis szolgaltatokkal
kapcsolatos keresletének 0Osszetételét. A
mintiban legnagyobb sdllyal - ardnyuk

41%-0s -, jogi, szamviteli, addszakért6i
tevékenységet végzd vallalkozasok sze-
repelnek. Ezek azok a professzionalis
szolgaltatasok, melyeket szinte minden val-
lalkozasnak igénybe kell vennie miikddése
soran; ajogi szolgaltatasokat eseti jelleggel,
mig a szamviteli, addszakért6i tevékeny-
séget alland6 jelleggel. Oket kovetik az
informacio6technikai, informacios szolgalta-
tast nyujté vallalkozasok 17%-os arénnyal,
majd hasonl6 aranyban képviseltetik magu-
kat az Uzletviteli tandcsaddk valamint a
reklam és piackutatdk 12%, illetve 11%-kal,
végil 5-5%-0s aranyban a munkaerd-piaci
szolgaltatast és a K+F tevékenységet vég-
z06k. Ezt szemlélteti az 1 4bra.

A 10 f6 foglalkoztatott alatti vallalko-
zasok képezik a minta 73,3%-at, ami azért
is kiemelendd, mivel a statisztika csak
a 10 f6 feletti vallalkozasok innovécids
tevékenységét méri. Az alkalmazottak vég-
zettségét tekintve, figyelembe véve a nem
valaszolok arényat is, minden véllalkozas-
nal a felséfoka végzettségliek dominaltak.
Aranyait tekintve az lzletviteli tanacsadas,
a reklam és piackutatas, valamint az infor-
macié-technoldgiai szolgaltatds teriiletén
magasabb a fels6fokd végzettségliek szama.

A mintadban szerepl6 KIBS vallalko-
zasok 80%-a nem éri el az évi 50 millié
forintos forgalmat, 20%-uk esetében pedig
50 millio felett van a forgalmuk. Minden
5. vdllalkozas forgalma az 6tmillié Ft alatt
van, ugyanakkor minden 10. vallalkozasnal
100 milli6 felett van.

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/3. 75



A KIBS vallalkozasok ugyfélkorét vizs-
galva az alabbi megallapitasok tehetdk:

e (gyfeleik legnagyobb aranyban az
Uzleti szférabol kerulnek ki, 6ket kdve-
tik a non-profit szféra szerepl6i, végil a
kozszféra;

3 ugyfeleik tilnyomorészt mikrovallalko-
zasok, kivéve a K+F szolgaltatast ny(jto
cégek lgyfeleit;

" sok a visszatérd lgyfellk, igyekeznek a
tartds kapcsolat kialakitasara a szolgal-
tatok;

» tevékenységi koruket tekintve a szol-
galtaté szférabol keriilnek ki, szamos
Ugyfelik a kereskedelem teriiletén
m(ikddnek, a legkisebb aranyban a ter-
mel6 cégek képviseltetik magukat;

9 az ugyfelek nem mindig tudjak ponto-
san, hogy mit szeretnének;

» Ulgyfelek szamat vizsgalva az lathatd,
hogy tobbségben vannak azok a KIBS
vallalkozasok, ahol 6sszességében nem
csokkent tigyfeleik szama. Legnagyobb
mértékben (63%) az informacidtechno-
légiai szolgaltatast nyljté cégek tudtak
béviteni Ugyfélkdruket. Ez azt is jelzi,
hogy a vallalkozdsok szamara immar
vilagossa valt ezen eszkdzok, mod-
szerek (internet, blog, szoftver sth.)
hasznélatanak fontossaga. Ez aldl kivé-
telt képeznek az 0zletviteli tanacsadd
cégek. A mintéba olyan tandcsad6 cégek
kerultek, ahol jelentés tobbségiknél
(76%) kisebb-nagyobb mértékben csok-
kent az ugyfélszam.

A valsag hatasara a megkérdezett cégek
20%-a novelte marketing kiadasait, fele nem
valtoztatott a nagysagan, mig 29%-uk csok-
kentette. Fontos megjegyezni, hogy marketing-
innovacids tevékenységiket a vallalkoza-
sok nem minden esetben kapcsoljak ossze
marketing-kiadsaikkal. Nincs kulén mar-
ketingosztaly, nincs kilén koltségkeret a
kilénbdz6 funkciokra, koltségelemzést sem
végeznek. igy amikro- és kisvallalkozasok ese-
tében problematikus lehet marketinginnovacios
tevékenységiiket, aktivitdsukat marketing-
kiadasaik alapjan megitélni.
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Minden vallalkozasnak sziiksége van
tanacsra, segitségre indulasa, mulkodése
vagy megsz(inése soran. De kihez fordulnak
legszivesebben, leggyakrabban a vallal-
kozdk? A 2. sz. dbra mutatja az erre adott
valaszok megoszlasat.

Lathato, hogy az els6 4 helyezett kozotti
szoras terjedelme 5%, ami 10 vallalkoz6t
jelent. A sorrend a kdvetkezd:

1 csalad

2. konyveld
3. internet
4. barét.

A sorrendben els6é helyen szerepel a
csaldd, ami a mintaban szerepld véllalko-
zasok nagysagat tekintve abszollt érthetd,
hisz bennuk biznak leginkdbb. Ezek a
tanacsok jok, de nem mindig hasznosak,
ugyanis ezek az emberek igyekeznek dévni
mindentdl, a tanacsaik inkdbb a féltésrol
és az aggodasrol adnak tanubizonyséagot,
mintsem szakmai hozz&értésrél. Sokan kez-
detben nem is tanacsot, hanem megerdgsitést
varnak, hogy ,,igenjo az &tlet, érdemes ezzel
foglalkoznod, biztos 6ssze is jon neked”.
A végs6 dontés mindig a ,,vallalkoz6é”, de a
kapott tanacsok nagyban befolyasoljak.

A konyvel6cégek mindig is meghata-
rozo szerepet toltottek be a vallalkozasok
mikddésében. Fontos kérdés szamukra,
hogy akarjak-e szolgéltatasi kinalatukat
bdviteni egyéb gazdasagi szolgaltatasokkal,
mint példaul tandcsadassal, palyazatkészi-
téssel.

A mikro-, kis- és kdzépvallalkozasok
szamara is egyre nyilvanvaldbb, hogy nem
lehet figyelmen kivil hagyni az internet
térhoditasat. Mar nem az a kérdés, hogy
szilkség van-e internetre, hanem, miként
tudja azt vallalkozasaban hasznositani.

A bardtok szerepének fontossagat
ugyancsak a bizalom miatt hangstlyozzak.

A professziondlis szolgéaltatokat az
utolso helyen jel6lték be, ennek elsésorban
anyagi okai vannak, a véllalkozok tébbsége
nem tudja Kifizetni a szolgaltatas dijat,
illetve nem latja ennek jovébeli hasznat. Ezt
tdmasztja ala a forgalmi adatok és a vasarolt



szolgéltatdsok valamint a tandcsadd sze-
mélyének egydttes vizsgalata. A magasabb
forgalommal rendelkez6 vallalkozasok
nagyobb aranyban vesznek igénybe profesz-
szionalis szolgaltatasokat.

5 évvel ezel6tt dunaudjvarosi vallal-
kozoknak egy feltard kutatds keretében
feltettem ugyanezt a kérdést. A sorrend
szinte ugyanaz volt: konyvel6, csalad,
szakkonyv, internet, barat és utolsé helyen
a tanacsado (K6vago 2009). Ez persze nem
azt jelenti, hogy nem is veszik igénybe a
KIBS vallalkozésok altal kinalt szolgaltata-
sokat. Legnagyobb mértékben a sz&mviteli
és jogi szolgaltatasokat vasaroljak meg.
Ezek azok a szolgéltatastipusok, melyeket
a jogi szabalyozas miatt vesznek igénybe,
a specialis tudasuk mellett. A reklam és
piackutatasi szolgaltatasok egyre fontosabb
szerepet toltenek be a vallalkozasok m(iko-
désében, csakugy, mint az informatikai
szolgaltatasok.

A szolgaltatasok  igénybevételének
okaként, természetesen els@sorban a tudéas-
specifikussagukat emelték ki, emellett még
2 f6 okot emlitettek avallalkozok. Azt, hogy
jogszabaly kotelezéen el6irja, és a miikodési
hatékonysag novelését.

Ezekr6l a szolgaltatastipusokrol, szol-
galtatokrol leginkabb ismer6sok, (zleti
partnerek Utjan informalddnak, a szaj-
reklam szerepe meghatarozd. Az internet
szerepének novekedése itt is megfigyelhetd,
egyre tobb vallalkozénak is els6dleges
tajékozodasi helyszinéveé valik. Legkevéshé

a hirdetések alapjan keresnek szolgaltato-
kat, szakmai rendezvényekre sem jarnak
a vallalkozdk, hogy ott tajékozédnanak az
aktuélis informéciokral.

De miként vélekednek a professzionalis
szolgaltatokrol, azok tevékenységérdl?
Milyen attit(iddel viseltetnek irantuk? Ennek
a kérdésnek a megvalaszolasdhoz arra
kértem a vallalkozokat, hogy értékeljék a
6-0s skalan, a KIBS vallalkozasokkal kap-
csolatos allitasokat, valamint a szolgaltatd
valasztasnal figyelembe vett szempontokat.
Az eredményt a 3. sz. dbra mutatja.

A megfogalmazott allitdsokkal inkabb
egyetértenek, mint sem a vallalkozok, amit
a 4,0-4,2-es atlagértékek is alatamasztanak.
Belatjdk, hogy nem olcsé ezen szolgélta-
tasok igénybevétele - bar az ar megitélése
igencsak nagy szorast mutat -, ugyanakkor
hozzéjarulnak a szervezet hatékonyabb
mikddéséhez, novekedéséhez, versenyké-
pességiik javitdsdhoz. Nem értenek egyet
azzal, hogy csupan a jogszabalyok, ren-
deletek miatt sziikségesek és a szervezet
szamara haszontalanok lennének ezek a
szolgaltatasok.

Pozitiv modon itélik meg a KIBS val-
lalkozasok tevékenységét, elismerik azok
hasznossagat mlikddésiikre nézve. Szlikos
anyagi kereteik, alacsony forgalmuk miatt
rendkivil arérzékenyek szolgaltatd valasz-
tasnal, mely az alabbi 4. sz. abran is jol
latszik.

A 6-0s skalan 5.2-es értéket kapott a
szolgaltatas dija az értékelés soran. Az érté-
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kelt szempontok koziil ezzel az elsé helyen
szerepel. Ezt koveti a személyes benyomas,
bizalom megitélése. A partnerek, ismerésok
véleménye szintén jelent6s poziciét foglal
el a KIBS-ek megitélésében, csakugy, mint
az ajanlat szakmai tartalma. A vallalkozo
gyakran bizonytalan abban, hogy melyik
ajanlat jelent megoldast az & problémajara,
ezért is fontosabb szdméra a személyes
benyomaés, a bizalom, a partnerek vélemé-
nye. Marketingtevékenységik elemzéséhez
allitasokat fogalmaztam meg, melyeket
szintén 6-o0s skalan kellett értékelnitk a
valaszadoknak. A vélaszokat az 5. sz. dbra
mutatja.

A KIBS vallalkozasok egészét vizsgalva
elmondhato, hogy a marketingtevékenység,
hanem is olyan markans maddon, dejelen van.
Bar a vallalkozasok dont6 tébbsége ugy itéli
meg, hogy szervezetiik miikodési sikerének
zaloga a megfelelé kapcsolatokban rejlik,
és még mindig tobb vallalkozas vélekedik
Ugy, hogy nem fontos a marketingstratégia;
amasik oldalonjelen van az innovativitas, a
dolgozdk innovacios otleteinek Oszténzése
és a marketing operativ szerepvallalasa.
Uj Ugyfelek megszerzésére szintén nagy
hangsulyt helyeznek, melyhez - a kapcso-
latok mellett - a megfelel6 marketing is
sziikséges. Nem tartjak kiildnodsebben inno-
vativnak magukat, nem gondoljak azt, hogy
amit csinalnak, amilyen eszkdzoket, méd-
szereket alkalmaznak, az tulajdonképpen
innovacio, pedig az eszkdzok alkalmazésa,
kivaltképpen a kommunikacio teriiletén, ezt
tdmasztja ala.

Tevékenységi koriket tekintve legin-
novativabbnak az informéacidtechnol6giai
szolgaltatast (4,3) és az Uzletviteli szolgal-
tatast (4,0) nyujté vallalkozasok vallottak
magukat. Legkevésbé innovativnak pedig
a reklam- és piackutatdé cégek, valamint a
jogi, sz&mviteli szolgéltatast nyujté vallal-
kozésok.

A marketing szerepkorét illetéen az
lUzletviteli tanacsadok gondoljak leginkabb
Ugy (4,0), hogy nincs jelentds szerepe,
mig az informéacidtechnikai szolgaltatast
nyujtok értenek egyet a legkevéshé ezzel

az allitassal. Kulon allitasként fogalmaztam
meg a marketing operativ szerepét, hatha
egyes véllalkoz&soknal csak ezen a szin-
ten jelenik meg a marketingtevékenység.
Ebben az esetben forditott lett a sorrend: a
legmagasabb értéket az lzletviteli szolgal-
tatast nyUjté cégek érték el, a legkevesebbet
pedig az informéacidtechnikai szolgaltatast
végzOk. Ebbdl az kovetkezhet, hogy az
Uzletviteli szolgaltaté cégeknél az operativ
tevékenységek markansabban jelennek
meg, nem hangsulyozodik a stratégia sze-
repe, mig a masik esetben pont forditva.
Némileg ellentmond ennek a megallapi-
tasnak, hogy az uzletviteli szolgaltatast
nyujté cégek ugyanakkor fontosnak tartjak
a marketingstratégiat. Véleményem szerint
a kitoltés soran nem csupan ajelenlegi hely-
zetet megitélve valaszoltak erre a kérdésre,
hanem jov6beli 6hajuk is kifejezésre kerilt.

Az innovécids Otletek Osztonzését
az informaciotechnikai szolgaltatast, az
épitészmérndki tevékenységet, a mlszaki
vizsgélatot, elemzést végz6k, valamint az
Uzletviteli szolgaltatast ny(jtdk tartottak
legfontosabbnak; legkevéshé pedig a K+F
tevékenységl cégek. Kilén pozitivum,
hogy az innovéacids oOtletek dsztonzését nem
csupan a tulajdonos, a vezet6 tartja fontos-
nak, hanem az alkalmazottak is igy itélik,
illetve élik meg.

Jol jellemzi a jelenlegi gazdasagi-
tarsadalmi-politikai helyzetet az, hogy
szinte minden tevékenységi szektorban 4,5
feletti atlagot kapott a kapcsolatok szerepe.
Ez fékez6 erdvel hat(hat) az innovécids és
a marketingaktivitasra, hisz olyan (izene-
tet tovabbit(hat) a vallalkozok felé, hogy
egyedil a kapcsolat az, ami szamit, a t6bbi
tényezd nem.

A KIBS vallalkozasok marketinginno-
vacios tevékenységének vizsgalatahoz a 7P
modelljét hivtam segitségil, mivel ezen a
teriileten még nem sikertlt erre aszektorra és
erre a vallalkozasi nagysagra alkalmazhato
innovacios mutatészamrendszert, egysége-
sen elfogadott innovacios indikator rend-
szert kidolgozni.
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Az Osszesitett eredmény alapjan (6. sz.
abra) az alabbi sorrendet kaptam az innova-
cids aktivitést tekintve:
kommunikaciés-mix
termék/szolgaltatas
targyi kdrnyezet
szolgaltatasi folyamat
emberi tényezd
ar
értékesités.

NOoO oA WD

A legtobb innovaciot a kommunikacio
terén hajtottdk végre a vallalkozasok, nem
sokkal lemaradva koveti a szolgaltatasok
csoportja, mig a legkevesebbet az érté-
kesitéshez kapcsoldédéan. Az ar, emberi
tényez6, targyi kdrnyezet és folyamat k6zott
alacsonynak mondhat6 az eltérés.

A termék/szolgaltatds-mix  kapcsan
a legnagyobb figyelem a KIBS vallalko-
zadsok részér6l az alapszolgéltatas felé,
annak mindségére és kinalatara iranyul.
Minden mésodik megkeérdezett vallalkozas
javitotta alapszolgéltatdsanak min@ségét
és kdzel ugyanennyien bgvitették alapszol-
galtatasaik korét. Jelent6snek mondhat6é a
kommunikéciés, szamitastechnika eszko-
z0k, szoftverek beszerzése is, melyekkel a
szolgéltatas minGségét kivantak javitani.
Tevékenységi kor szerinti sz(irést kovet6en
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a leginnovativabbnak a szolgéltataspoliti-
kadban az informaciotechnikai szolgaltatast
nyujté vallalkozasok tekinthet6k. Atlagosan
3,5 innovacios tevékenységet hajtottak végre
vallalkozésonként. A tobbi tevékenységi
kord vallalkozasnal hasonlé nagyséagrend
adodott 2,2 - 2,6-0s atlagl innovéacioval
(7. dbra).

Megvizsgaltam, hogy miként viszo-
nyul egymashoz a szolgaltataspolitikaban
végrehajtott innovacios tevékenység és
az ugyfelek szamanak alakuldsa. Azt
tapasztaltam, hogy azok a vallalkozésok
is novelni tudtdk tgyfeleik szamat, akik
nem innovaltak, az innovaci6 6nmagaban
nem biztosit gyfelet, viszont az innovaldk
korében tobb vallalkozas tudta ugyfelei
szamat novelni. Statisztikailag nem tudtam
Osszefiiggést  kimutatni az  innovaciok
szama és ugyfeleik alakulasa kozott. Ezt a
marketingeszkdzok szinergikus hatasaval
tudom magyarazni.

A szervezeti piacon is rendkivil
arérzékenyek a fogyasztok, f6leg a
mikro- és kisvallalkozasok, amit a KIBS
vallalkozasok észlelnek. Az arpolitikaban
ennek megfeleléen az innovacidk suly-
pontja a differencialt, egyedi arazason, az
Uj arképzési mddszereken van. A bizalom
elnyerése végett fontos a fizetési garancia



hangsulyozésa is, amit egyre tobb vallalko-
zas ismer fel. Szdmos on-line szolgaltatas
esetén valik egyre fontosabba az on-line
fizetés bevezetése.

Az értékesitési csatorna teriletén volt
a legalacsonyabb az innovacios aktivitas a
marketing-mix elemei kozil. Talan azért is,
mert ez az egyik legnehezebben alakithato
eleme a mixnek. Az Ugyfélkor bdvitése
érdekében minden tevékenységi kord
vallalkozas probalkozik Uj értékesitési mod-
szerrel. E-kereskedelemmel leginkabb az
informéciotechnikai szolgaltatast és a jogi,
szamviteli szolgaltatast nyujto cégek, mig Uj
értékesitési ponttal és helyszinnel ajogi és
szamviteli szolgaltatast kinald cégek. Sza-
mukra egy jo helyszinvalasztas énmagaban
is elegendé lehet a sikeres igyfélszerzéshez.

A kommunikaci6 terén legaktivabbak a
vallalkozasok az innovaciot illet6en, ami
nem meglepd, hisz ezen a teriileten talalhat
a legtdbb eszkdz, valdsithaté meg a legtobb
Un. ,,mezitlabas innovéci6é”. Ez a dinamiz-
mus egydltt jar a tarsadalmi folyamatban
végbemend értékvaltozassal, ami el6térbe
helyezi a kommunikacidt, a kils6séget a
tartalommal szemben. Jelenlegi felgyorsult
vildgunkban a dontéseket is gyorsan kell
hozni, nincs id6 a tartalom alapos megismer-
tetésere, sok esetben nem is tudja az tgyfél
a tartalmat megitélni, piaci bizonytalansaga
magas, nem érti a szakterminusokat, igy

a ,forma” alapjan fog donteni. Mara mar
a mikro- és kisvéllalkozasok szdméra is
vilagossa valt, hogy az ugyfelek felkutatasa
és megnyerése érdekében meg kell talalniuk
a megfelel6 kommunikéacids eszkozt.

A vallalkozasok éatlagosan harom
innovacios tevékenységet hajtottak végre
a kommunikacio tertiletén. A sz0réas terje-
delme 8, vagyis mig sok vallalkozas csupan
1 Uj kommunikacids eszkozt alkalmazott,
akadtak olyanok is, akik 9 (j eszkdzzel pro-
baltak eredményesebbé tenni miikodésiket.

A honlapkészités és -fejlesztés bizonyult
alegnépszer(ibb kommunikécios eszkdznek.
Lassan realitassa valik az a kozhelyszdmba
mend mondas, mely szerint: ,,Amelyik cég
nincs a neten, az nem is létezik.”. Szamos
sablon talalhaté az interneten, melynek
segitségével, a vallalkozok elkészithetik
honlapjukat, vagy professzionalis szolgalta-
tokhoz fordulnak. Az élmez6nyben végzett
(a vallalkozasok kozel 40%-a jeldlte) a
kozosségi média, a konferencian valo
részvétel, valamint a hirdetés. A kozOsségi
média, mely alatt napjainkban mindenki a
Facebook-ot érti, megosztja a KIBS véllal-
kozokat abban a tekintetben, hogy valdban
elérhetik-e Ugyfeleiket ily médon. Az lizlet-
viteli tanacsadok (65%) és munkaerd-piaci
szolgaltatok (70%) jelolték a legnagyobb
aranyban. Konferencian vald részvétel nem
csupan a kommunikacio, a tanulds, az ugy-
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félkapcsolat épitése, apolasa miatt fontos,
hanem jelent8s szerepe van az innovacio
motivalasaban is azaltal, hogy inspiralé
kdzeget tud teremteni. Konferenciat, mint
eddig nem alkalmazott eszkozt legtébben
az Uzletviteli tandcsaddk és jogi, sz&m-
viteli szolgaltatast nyGjtd vallalkozasok
jelolték. A hirdetések toretlenal népszerliek
a vallalkozoi korben, holott Uzleti szol-
galtatasoknal, kivaltképp a tudasintenziv
szolgaltatdsoknal, az ajanlasoknak, szaj-
reklamnak sokkal er6sebb befolyasolo ereje
van. A KIBS véllalkoz&sok keresésekor
legkevésbé hirdetés atjan tajékozodnak a
vallalkozok. Kozépmez6nyben végzett,
25%-0s jeloléssel a szordlap, az arculati
eszkdzok és a hirlevél. Szordlapot, mint
Uj eszkozt az Uzletviteli tanacsaddk, jogi,
szamviteli- és munkaer6-piaci szolgaltatast
nyUjtok alkalmaztak. Kicsit lemaradva, atla-
gosan 15%-os eredménnyel kovetik a fenti
eszkozoket az eseménymarketing, a blog, a
prospektus és a kiallitas. A legkevéshé (5%
kordli jelolés) az sms-marketinget (gyakor-
latilag csak a jogi, szamviteli szolgéltatast
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nyujtok emlitették), promaocios filmet és PR
cikket prébaltak ki a vallalkozasok.

Tudasintenziv szolgaltatasok egyik 6
jellemz6je a professzionalizmus, tudaste-
remtés és tudasmegosztas. Ebbdl adddoan
azt gondolhatnank, hogy az emberi ténye-
z0nek, a személyzet fejlesztésének
kiemelt figyelmet szentelnek a véllalkozés
tulajdonosai, vezet6i. Az elmdlt 3 évben,
azonban nem torténtjelent8s szdmu innova-
cidezenateriileten, atdbbi eszkdzhdz képest.
Az eszkdzcsoportok sorrendjét tekintve
az 5. helyet tolti be. Orvendetes eredmény,
hogy a képzéseket, tovabbképzéseket, szak-
mai fejl6édést minden tevékenységi kdrben
egyarant fontosnak itélik meg és tesznek is
ennek érdekében. A megkérdezett vallalko-
zasok 67%-a jelOlte ezt valaszként, 40%-uk
azonban nem volt elégedett vele.

Kozel azonos szamu  véllalkozas
alkalmazta a teljesitményértékelést és
bévitette a nem anyagi 0sztonz6k korét.
A kompetenciamérést az informéciotech-
nikai szolgaltatast nyujt6 vallalkozasok
alkalmaztak leginkabb.



A targyi kornyezet megujitasa, komfor-
tossé tétele fontos szempont a vallalkozasok
mikodésében. Novelheti az alkalmazottak
elégedettségét, kellemesebbé, kényelme-
sebbé teheti az ligyfél szdmara a varakozast.
A legtobb (jitast Uj berendezési targyak,
batorok vésarlasaval érték el. A munka-
végzés feltételein, korllményein javitva
74-en klimat szereltek be, 43-an pedig az
arnyékolas-technikan Ujitottak, doéntéen a
jogi, szamviteli szolgaltatast nyGjtok.

A kils6 lathaté szolgaltatds elemek a
vallalkozas kils6 kornyezetének a rende-
zettségét, a parkolési lehetdséget, annak
javitasat jeloli. Legaldbb ennyire fontos,
kivaltképp az irodahazakban taldlhatd
vallalkozasokra, hogy éplleten belil is
konnyen tudjon t4jékozodni az ugyfél,
melyet kilonb6z6 jelzésekkel és eligazitd
tablakkal tud megkdnnyiteni a szolgaltato.
A megkérdezett szolgaltatok 83%-a hajtott
végre innovaciét ezen a terileten.

Az utolso eszkdzcsoport, a szolgaltatasi
folyamatok tervezése, teljesitése. A vallal-
kozasok mikodési hatékonysaguk javitasa,
novelése érdekében hajtottak végre a legtdbb
innovacids tevékenységet. Ezt elsésorban a
tdmogato informéacids technika, technoldgia
alkalmazésaval (34%) és a bejelentkezési
rendszerbevezetésével (27%) kivantak elérni.
Az lgyfelek elégedettségének fokozasa
végett egyre nagyobb szerepet kap a panasz-
kezelési folyamat gyorsitasa, egyszer(sitése.
A megkérdezett vallalkozasok 29%-a hajtott
végre innovacios tevékenységet ezen a teri-
leten.

OSSZEGZES

A tudasintenziv szolgaltatdsok aranyanak
ndvekedése a gazdasag valamennyi szekto-
rban fontos kérdéssé valt, de jelentésége az
lzleti szektorban figyelhet6 meg leginkabb,
mivel mas szervezeteknek nyujtanak pro-
fessziondlis segitséget.

A marketinginnovaciok mérésére kiala-
kitott mutatészam létrehozdsa még varat
magara, nemzetkozi és hazai szinten egy-
arant, ezért a 7P modellt alkalmaztam ennek
mérésére. Az operativ marketingeszkdzok

terén szamos, a vallalkozas szempontjabdl
innovativnak szamito, (j eszkozt alkal-
maznak a KIBS vallalkozasok, melyet a
felmérés eredményei is alatdmasztanak.
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Marketing innovation activities of knowledge intensive business services

Consultancy firms are a growing phenomenon globally, it is highly important to get to know
each-other’s attitudes, expectation and system of values and form a common language for actors
of the process and the society in order to improve cooperation among consultants and their
customers. The article deals with problems of micro- and small enterprises, type of consultancy
and how can they solve their problem. The results of this article based on my questionnaire
survey.
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