A mai gazdasagi, versenypiaci
helyzetben csak azok a véllalatok
m(ikddhetnek sikeresen, amelyek

részletes marketingstratégiat
dolgoznak ki, és azt pontosan
betartva haladnak az altaluk
meghatarozott és kijel6lt Gtvonalon.
A cégek sajat piaci szegmensiikben
a vezet6 pozicid megszerzésére

és megtartasara torekszenek. Ennek
eléréséhez azonban vildgos

és pontos parbeszédre, vasarloik,
ugyfeleik megismerésére és tudatos
feltérképezésére, és nem utolso
sorban jol atgondolt és hatarozott
vezérelvre, stratégiara van
szlikségk.

Tamus Antalné - Miterliné Kovacs Edit

Vevoertek - utzleti
siker?

Elvarasok és teljesitmények a hazai
tavkozlési piacon

kuldonésen nagy feladat harul. Az informéacios tarsadalom kiépi-

tése csak folyamatos innovéacidval, a mdszaki haladas vivma-
nyainak adaptalasaval, Gjszer( tgyfél-szemlélettel, valamint Ujfajta stra-
tégiai eszkdzok alkalmazaséaval valésulhat csak meg.

Nem elég azonban |épést tartani a robbanésszer(i technikai fejlédés-
sel. A tavkozlési szolgaltatoknak mindenek el6tt megcélzott szegmen-
seik igényeivel kell tisztdban lenniik, hogy képesek legyenek megte-
remteni az 6sszhangot az elvarasok és a lehet6ségek kozott.

Kulonos tekintettel kell lenni a globalizacido névekvd térhéditasara,
amely (j stratégidk kidolgozasat feltételezi a piaci szerepl6k, igy a tav-
kozlési vallalatok részérdl is:

A ndvekvl versenynek a XX. szazad végére egyre jellemz6bb di-
menzidja az - és ez a tendencia a XXI. szazadban varhatéan tovabb
folytatodik -, hogy csaknem teljes mértékben globalizal6dik” (RE-
KETTYE 2004).

Meggy6z6désiink, hogy a mai modern piacgazdasagban mikddé
tavkozlési szolgaltatd cégek csak akkor képesek megfelelni a gyorsan
valtozé politikai, gazdasagi, tarsadalmi és technikai - PEST kdrnyezet
elvarasainak (SZELES 1999), ha pontosan behataroljdk a megcélzott
piaci szegmensek igényeit és azokra rugalmasan, innovativ megkozeli-
téssel, ugyfélcentrikus magatartassal valaszolnak.

Ugy Véljik, egy sikeres tavkozlési szolgaltatora jellemzé, hogy a mar-
ketingkoncepcid jegyében mikédik. Hogy mit jelent ez?

HOFFMANN-NE (2000) szerint a marketingkoncepcié olyan lzleti fi-
lozéfia, amelynek az egész szervezetet at kell hatnia. A menedzsment
feladata a marketingfiloz6fia gyakorlati megvalGsitasa az alabbiak figye-
lembevételével:

- avevlk szikségleteinek és igényeinek vilagos megfogalmazasa,
- azigények dsszevetése a szervezet adottsagaival és lehetéségeivel,
- az igények kielégitésére tervek és programok kidolgozasa,

- atervek megvalositasa,

- a megvaldsitas ellendrzése.

A mai marketing nem termékek, hanem koncepcidk csatdja. Egy
taktika hatékonysagat azon lehet a legbiztosabban lemérni, hogy van-e

E felgyorsult technikai fejl6dés koraban atavkozlési szolgaltatokra
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mogotte valamilyen irdnyadd elképzelés vagy otlet.
Ahogy Walter Wriston mondta: az amerikai Uzleti
életben az otlet az (j valuta.” (RIES-TROUT 1998)
KOTLER - JAIN - MAESINCEE (2003) szerz6k
szerint ,a rendkivil dinamikus és versenykézpontu
kdérnyezetben a vallalatnak egyértelm( stratégiat kell
kidolgoznia. Ennek ko6zéppontjaba azonban nem

A mai marketing nem termékek, hanem koncepcidk
csatdja. Egy taktika hatékonyséagéat azon lehet a legbiz-
hogy van-e mogotte valamilyen

tosabban lemérni,
iranyad6 elképzelés vagy otlet.”

egy-egy termékcsoportot, piaci szegmentumot vagy
alapadottsagot, hanem valamilyen ,eszmeiséget”
kell allitania. A sikeres vallalkozasok mostaniban
nem termékek vagy szolgaltatasok értékesitéinek te-
kintik magukat, hanem vevdéértéket feltard, alkotd és
szallité piaci szerepl6knek. Célkitlizéseikkel tgyfele-
ik, partnereik és alkalmazottaik képzeletére gyakorol-
nak hatast.”

A vev6érték létrehozasanak marketingmoédszere
DOYLE (2000) szerint 3 alapelven nyugszik:

Az elsd annak felismerése, hogy amikor a vevé va-
laszt a versenytars cégek kozott, azt a kinalatot fo-
gadja el, amit a legjobb értékként észlel.

Masodszor, a fogyaszték nem
onmagukért akarjadk a termékeket
vagy szolgéltatasokat megszerez-
ni, hanem azért, mert azok szik-
ségletet elégitenek ki.

Harmadszor, a cég hosszu ta-
von sokkal hasznosabbnak itéli,
ha nem egyszeri Uzleti tranzakciot
bonyolit le a fogyasztokkal, ha-
nem igazi kapcsolatot létesit veluk,
ennek révén bizalom alakul ki kéztik, a fogyaszté h-
séges marad, és tovabbra is vasarolja a cég termé-
keit vagy szolgaltatasait.

Vagyis egy cég csak akkor kertulhet abba a hely-
zetbe, hogy kiemelkedd értéket kinaljon vevéinek, ha
megérti igényeiket, és felismeri, hogy amit a fogyasz-
té igényel, az nem a termék, szolgaltatds, hanem a
probléméinak megoldésai

Tanulmanyunkban egyrészt azt vizsgaljuk, meny-
nyiben tekinthetd vevGértéket jelents, Ujszerl straté-
giai tervez6 eszkoznek a célcsoportok igényeihez
alakitott széleskorld szolgaltatasportfolio alkalmaza-

sa, masrészt egy, a szervezeti piacon végzett dnallé
primer kutatasunk keretében feltarjuk azon altalanos
elvaradsokat, amelyeket az Gizleti és intézményi szeg-
mens képvisel6i tamasztanak a hazai tavkozlési szol-
galtatékkal szemben. Ez utdbbi téma kapcsan azt is
vizsgaljuk, hogy milyen eredménnyel tudtak eddig
eleget tenni az emlitett szolgéaltatok ezeknek az igé-
nyeknek.

A teljes tanulmanyt - terjedel-
mi okok miatt - nem all médunk-
ban ko6zolni, de a szekunder ku-
tatdsunkra alapozott primer vizs-
galat eredményeit részletesen is-
mertetjik.

Miel6tt a tavkozlési szolgalta-
tékkal szemben tamasztott igényeket feltarnank, cél-
szerlinek tartjuk megvizsgalni, milyen hasonl6sagok
és kilonbségek fedezhet6k fel az Gizleti piac beszer-
zése és a fogyasztoi vasarlas kozott (FORD 2003).

A hasonlatossagok k6zé az aldbbiakat sorolhatjuk:
- a vdallalatot és a fogyasztot is befolyasoljak a ko-

rabbi, kilénb6z6 eladdkkal szerzett tapasztalatai;

- mindketten igénylik a batoritast, ha a vételnek
olyan szempontjai is vannak, amelyeket maguk
nem képesek felmérni;

- mindkét esetben szamos egyszerl és ismétl6dé
vasarlast bonyolitanak le, amelyekrél alig, vagy
egyaltalan nem készitenek értékelést.

,EQY sikeres tavkozlési szolgaltatot onnan lehet felis-
merni, hogy menedzsmentje osztja GEFFROY (1998)
véleményét, miszerint 'az ugyfél a cég legjobb t6kéje.
Ezért ésszerd, hogy sok id6t és oOtletet fektessiink a
rendszeres Ugyfélkapcsolatok apolasaba . az eddigi-
eknél is tobbet.

A legfébb kilénbségek a kdvetkezékben foglalha-
tok Ossze:

- a vallalati vasarlasok gyakran bonyolultabbak,
id6igényesebbek, mint a fogyaszt6i vasarlas;

- a vdallalati beszerzés szakemberek feladata;

- avallalati beszerzés lebonyolitasa a fogyasztoi va-
sarlasnal hosszabb folyamat;

- sok a nagy értékd, bonyolult eszkézbeszerzés a
vallalati vasarlas esetében, ezért a személyes el-
adasnak, amely az elad6 és vev6 kozotti kbzvetlen
kapcsolatot jelenti (SANDOR 2003), nagy jelent6-
sége van.
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Tovabbi Iényeges kiillonbséget jelentenek az alab-

bi tényez6k (KOTLER 2002):

- aszervezeti piacon gyakori a kdzvetlen, kézvetiték
nélkili beszerzés;

- szorosabb a kapcsolat a szervezeti piacon a vev6
és elad6 kozott, mert kdlcsdnds a fliggbség;

- a szervezeti beszerzés mindig racionalis, szem-
ben a fogyaszt6i vasérlassal, ahol gyakori az emo-
cionalis motivacio;

Az atfogd tavkozlési szolgaltatasokat nyujté cégek a
mobiltelefénia térhéditasa ellen egyrészt egy nagyon
széleskor(i, a célpiaci szegmensek igényeit maximali-
szolgaltatasokat
portfolidval tudnak védekezni, masrészt korrekt, kielé-

san Kkielégité, értéknovelt

gité arlérték arany biztositasaval.”

- koncentralédés figyelhet6 meg a szervezeti pia-
con: a vallalatok igyekeznek minél kevesebb be-
szallitoval és szolgaltatéval szerzédni, amelyekre
jellemzé, hogy sokoldalu, értéknoévelt szolgéltata-
sokat és sokféle terméket biztositanak.
TOROCSIK (1996) felhivia a figyelmet az ipari

(szervezeti) piac egy tovabbi sajatossdgéara: az ipari

piacon igen nagy a személyes kapcsolatok fontossa-

ga, mivel a tranzakciokban résztvevé lzleti partnerek

mar ismerik egymast. Ennél fogva megel6zhet6 a

tisztességtelen piaci magatartas, szemben a fo-

gyasztoi piaccal, ahol sajnalatos médon gyakran el6-
fordulnak visszaélések, a vasarld6 megtévesztése.

Mindezen tényez6k arra kell hogy késztessék a
vallalati és intézményi szegmenst megcélzé tavkoz-
Iési szolgéaltatékat, hogy els6sorban személyes el-
adas keretében, egyedi ajanlatokkal, valamint az
Ugyfeleket kozvetlenul megcélzd, mérhet§ valaszo-
kat eredményezd DM uUzenetekkel (ZETENYI 1999),
és mindenek el6tt a célpiaci szegmens problémainak
megoldasara fokuszalva végezzék értékesitési teve-
kenységiket.

Egy sikeres tavkozlési szolgaltatét onnan lehet fel-
ismerni, hogy menedzsmentje osztia GEFFROY
(1998) véleményét, miszerint ,az tgyfél a cég leg-
jobb t6kéje. Ezért ésszerli, hogy sok iddt és otletet
fektesslink a rendszeres lgyfélkapcsolatok apolasa-
ba - az eddigieknél is tobbet.”

Mindezeken til a sikerre vagyé tavkozlési szolgal-
tatonak célul kell kitliznie, hogy professziondlis szol-
galtatd legyen, azaz olyan magasan kvalifikalt egyé-
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nek nyujtsdk a szolgaltatatadsokat, akik képesek el-

nyerni az ugyfelek bizalmat, hiszen a szolgaltatasok

terén ennek kiemelt jelentGsége van (GYONGYOSY

2002).

A szolgaltaté cégeknek tisztaban kell lennilk az-
zal, hogy tevékenységiik tobb szempontbdl is kulén-
bozik a termék-el6allitd cégekétél.

A legf6bb sajatossdgok kozé tartozik a jol ismert
HIFI tulajdonséagcsoport, amelyet Jackson és Coo-
per (1998) a termeld-felhasznaldi
szolgéltatdsok esetében kiegészi-
tett két tovabbi jellemzével:

e Specialization: a szolgaltatas a
vevd specialis (egyedi) igényei-
re szabott.

» Technology: mindig valamilyen
technolégiahoz kapcsolodik.

(VERES 1998).

Ez utébbi két jellemzd kilono-
sen igaz a tavkozlési szolgaltaté cégek esetében,
azaz az ugyfél elvarasoknak megfelel6 szolgaltata-
soknal a f6 kiulénbség sokszor nem magéban a ka-
pott hasznossagértékben rejlik, hanem az alkalma-
zott technologiaban. Azaz nem a mit, hanem a ho-
gyan kérdésekre adott valasz a fontos. Egy koltség-
hatékony technoldgia jelent6s versenyel6nyt hozhat
adott szolgaltaté szamara, igy mar nem a szolgélta-
tdst magéat, hanem az alkalmazott technoldgiat kell
Uzleti titokként kezelni (HEMPHILL 2004).

Ugyanakkor szembe kell nézniik a tavkozlési
szolgaltatoknak azzal a problémaval, hogy mint min-
den mas, alapstruktirat biztosit6 cég, nehezen meg-
kulénboztethetéek az ugyfelek szamara (ZSOL-
DOSNE - VERES 2003). A verseny szerepl6i a meg-
célzott szegmensek szadmara mindannyian a fizikai
val6jaban létezd, vagy azt mas technologiaval kival-
t6, elméleti ,drotot” kindljak, amely lehetévé teszi a
hang-, adat- és egyéb szolgaltatdsok biztositasat. A
verseny ezért alapvetéen az ar koril zajlik.

A tavkozlési szolgaltatok szamara alapvet6en két
lehetséges alternativa adédik, hogy felhivjak ma-
gukra az tugyfelek figyelmét (ZSOLDOSNE - VERES
2003):

- értékndvelt szolgaltatasokat kinalnak az éatlagos,
tdmegszer( szolgaltatdsok helyett;

- vagy pedig nem a szolgaltatasokat, hanem 6n-
magukat, a cégeket teszik megkilénbdztethet6-
vé, azaz hatékony kommunikaciés és PR eszko-
zOkkel kialakitanak 6nmagukrdl egy vonzé, pozi-
tiv imazst.

nyujté



Szamos ilyen hasznos PR eszkdz &ll rendelkezés-
re, akar a gyermekkérhazak tavkozlési halozata fenn-
tartasanak koltségatvallalasa, vagy akar fogyatékkal
él6 emberek szaméara informatikai eszk6zodk biztosi-
tasa, és még sorolhatnank a tarsadalmi felel6sség-
vallalas jegyében megléphet6 PR akcidkat.

Az értéknovelt szolgaltatasok, azaz a széleskord,
kiterjedt szolgaltatasportfolié sziikségességét ta-
masztja ala DEN (2005) figyelmeztetése, amely sze-
rint fel kell venni a harcot a mobiltelefonra épuld tar-
talomszolgaltatasok oriasi mértéki fejlédésével.

A szerz@ véleménye szerint az elkovetkez6 1-2 év-
ben robbanésszeril lesz a mobil térhoditasa, felgyor-
sitva a mostani folyamatokat.

Konnyen belathatd, hogy a vezetékes telefonszol-
galtatasokat és a hagyomanyos internetet immar
kénnyedén kivalthatja a kis és soho gazdalkodo cé-
geknél, illetve az egyéni vallalkozoknal az értéknovelt
szolgaltatasokat biztosit6 mobiltelefon, amely ko-
moly fenyegetettséget jelenthet a hagyomanyos
teleféniat és internetelérést biztositd cégek szamara.

Véleményiink szerint az atfogd tavkozlési szolgalta-
tasokat nyujtd cégek a mobiltelefonia térhdditasa ellen
egyrészt egy nagyon széleskord, a célpiaci szegmen-
sek igényeit maximalisan kielégit6, értéknodvelt szolgal-
tatasokat nydjté portfoliéval tudnak védekezni, mas-
részt korrekt, kielégité ar/érték arany biztositasaval.

Végezetil nem szabad megfeledkeznink arrdl
sem, hogy a tavkozlési cégek altal nydjtott, egyre
korszerlbb, fejlettebb szolgéaltatdsok segithetik hoz-
z& a magyar kis- és kézépvallalko-
zasokat az EU-n bellli versenyké-
pesség megteremtéséhez (BEN-
KE - CSERHATI - TAKACS 2004).
Hiszen a nemzetkdzi gazdasagi
aramlatba val6 bekapcsolédas, a
telekommunikacié adta lehet6sé-
gek kihasznalasa csak akkor val6-
sulhat meg a hazai cégek szaméa-
ra, ha a nyugati tarsadalmak technolégiai, informati-
kai szinvonalat elérik. Ezért nyugszik nagy felel6sség
a hazai tavkozlési cégeken, mert az 6 folyamatos, in-
novativ tevékenységik a zaloga annak, hogy Ma-
gyarorszagon is megvalésulhasson az informaciés
tarsadalom kiépitésének mar elkezdett, de csak las-
san halad6 folyamata.

A folyamatos fejlesztés és az adott piaci helyzet
felismerésének |étfontossagat példazza a Cable &
Wireless tavkozlési orids cég esete is (TAAFFE
2005).

telefon.”

A tavkozlési ég horizontja immér egyre sziikebb
sok telco cég szamara, beleértve néhany nagy, is-
mert nevet is. A C & W példaul nemrég jelentette be,
hogy bezarja londoni telephelyét, és elbocsat 600 al-
kalmazottat. A vezérigazgatdé elmondta, hogy az (j
telekommunikaciés piac jellemzéje az altalanostél a
speciélis felé val6 haladas, a korabbi, hagyoméanyos
technoldgiakat felvaltjdk immar az IP platformd szol-
galtatasok és a mobil térnyerése. Ezért ebbe az
iranyba kell haladni.

Ahogy Francesco Caio megfogalmazta: ,Ez az a
tertlet, ahol Ugy érezzik, terem babér a szamunkra!”
Vagy kevésbé koltdien: ,Ez a mi teruletiink, ehhez
értink!”

A VALLALATI ES INTEZMENYI| SZFERA
KOREBEN VEGZETT PRIMER KUTATAS

A véllalati és intézményi szegmens tavkozlési szol-
galtatokkal szemben tamasztott elvarasainak, vala-
mint a széleskorl szolgaltatasportfoliérél alkotott vé-
leményik felméréséhez 6néalld6 primer kutatast veé-
geztink.

A kutatds gyakorlati lebonyolitasdhoz e-mailes,
irasbeli, kvantitativ. megkérdezést alkalmaztunk
(LEHOTA (2001).

HOFFMANN-NE - KOZAK-VERES (2000) szerint
abban all a business to business (B2B), vagy mas
néven piaci, szervezetkdzi céll, internetes, e-mailes
kutatasi modszer jelent6sége, hogy gyors, olcsd, ki-

A vezetékes telefonszolgaltatasokat és a hagyoma-
nyos internetet immar konnyedén kivalthatja a kis és
soho gazdalkodé cégeknél, illetve az egyéni vallalko-
zOknal az értéknovelt szolgaltatasokat biztosité mobil-

tlind eszkdz a piackutatas lebonyolitdsara. Amennyi-
ben betartjdk a kutatok a nemzetkozileg ajanlott eti-
kai normakat (valaszadas 6nkéntességének biztosi-
tasa, névtelenség meg6rzésének lehet6sége, adat-
biztonsag garantalasa stb.), akkor a korabbi, irasbeli
megkérdezésnél sokkal hatékonyabb eszkézt jelent-
het az e-mailhez csatolt, vagy HTML alapu 6nkitdlté
kérdGiv.

MICHEL (1996) pedig arra hivja fel a figyelmet,
hogy érdemtelenil kevés kutatas sziletik B2B terile-
ten. A szervezetkdzi kutatdsoknal csak kis mértékd
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eltérések tapasztalhatok az alkalmazhaté modszer-
tanokban, a fogyasztéi felmérésekhez képest.

LOVELOCK (1999) szerint a szolgéltaté vallalatok-
nak kiemelt figyelmet kell forditaniuk tigyfeleik elége-
dettségének mérésére, ezért rendszeresen kutataso-
kat kell végeznilk e téren.

A mintavétel maédjat tekintve nem véletlen kivalasz-
tdson alapuld, holabda eljarast valasztottunk.

Ez a modszer azt takarja, hogy ,a valaszadok egy
kezdeti csoportjat valasztjuk ki. Miutan megkérdeztiik

,Erdemteleniil kevés kutatas sziiletik B2B teriileten. A
szervezetkdzi kutatasoknal csak kis mértékl eltérések
tapasztalhatok az alkalmazhaté modszertanokban, a

fogyasztéi felmérésekhez képest.”

Oket, a valaszaddkat megkérjik, azonositsanak ma-
sokat, akik szintén a vizsgalt célcsoportba tartoznak.

A hoélabda mintavételt gyakran alkalmazzak a
szervezeti piacokon.” (MALHOTRA 1999)

Az e-mailes megkérdezés soran egy 14 kérdéscso-
portbdl allé, standardizalt kérd6ivet alkalmaztunk.

Kérd6iviinket 100 példanyban kildtik szét inter-
neten, els6sorban ismerdseink és internetes férumos
beszélget6tarsaink segitségével, akik tovabbitottak
azt a munkahelyik informatikai vezet6jéhez kitoltés-
re. A kérddivek kikuldését és begylijtését 2005. feb-
ruar 25. - marcius 20. kdzott végeztik.

A megkérdezettek mindegyike
a vizsgalt célcsoportba tartozott,
azaz egyarant volt kozottik valla-
lati és intézményi szervezet. Te-
kintve, hogy minden gazdéalkodé
szervezetnek sziksége van a mai
modern piacgazdasagban m(iko-
dése biztositasahoz legalabb egy-
fajta alapvetd tavkozlési szolgalta-
tasra (telefon), ezért Ggy véljuk, hogy a megkérde-
zettek mindegyikét joggal tekinthetjik célcsoportba
tartozénak.

A kikuldott kérd6ivekbdl 6sszesen 72 darab érke-
zett vissza a kérd6ivek beérkezési hataridejéig (mar-
cius 20.).

A visszaérkezett 72 darab kérd6ivbél 66 darab
olyan kérd@iv allt rendelkezésiinkre, amelyet tényle-
gesen felhasznalhattunk a gazdalkoddé szervezetek
tavkozlési szolgaltatokkal szembeni elvarasainak
vizsgélatahoz.
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Mivel a szervezeti piaci felmérést viszonylag kis
minta alapjan tudtuk elvégezni, igy a kapott eredmé-
nyek nem tekinthet6k reprezentativ jelleglnek.

KUTATASI CELOK

Célként jeldltik meg a minél teljesebb és részle-
tesebb informaciok o6sszegyljtését arrdl, hogy
ma Magyarorszagon mely 3 tavkozlési szolgalta-
téra gondolnak els6ként a célcsoportot jelentd
vallalati és intézményi szeg-
mens képviseldi. Mindezzel az
volt a célunk, hogy felmérjik, a
rendszervaltas és a tavkozlési
liberalizacié ota eltelt években
milyen ismertségre tettek szert
az alternativ tavkozlési szolgal-
tatok.

Célunk volt annak megallapitasa is, hogy mely jel-
lemz6ket tartjak fontosnak a megkérdezettek a
tavkozlési szolgaltatok esetében, azaz milyen alta-
lanos elvarasokat tAmasztanak velik szemben.
Kulénosen fontosnak tartottuk annak vizsgalatat,
hogy mi a véleménye a valaszaddknak a széles-
korl szolgaltatasportfdlié alkalmazasarol, és egy
8 kérdésbdl allo kérdéscsoporttal azt is vizsgaltuk,
hogy milyen az értékitéletik a feltételezett széles-
korli szolgaltatasportfolio gyakorlati elényeir6l.
Mindezeken tul célunk volt annak felmérése is,
hogy mennyire elégedettek a megkérdezettek a

,Véleménylnk szerint a tavkozlési szolgaltatékkal szem-
ben tamasztott elvardsok tekintetében leginkabb az
Ugyfélre szabott tavkozlési megoldasok, a szerz6dé-
ses mindség biztositdsa és a megfelelé ar/érték arany
szamitanak.”

jelenlegi tavkozlési szolgaltatojukkal, illetve ha elé-
gedetlenek vele, milyen okok jatszanak abban
kozre.

Kitértiink arra is, hogy megtudakoljuk, hajland6éak
lennének-e tavkozlési szolgaltatot valtani az elége-
detlen valaszadodk, és ha igen, milyen szempont
lenne az els6dleges, ami miatt ezt megtennék.
Fontosnak tartottuk annak vizsgalatat is, hogy ar-
érzékenység esetén hany szazalékkal alacso-
nyabb arak esetén lennének hajlandbak szolgélta-
tét valtani az elégedetlen valaszadok.



e Végezetil azt szerettiik volna megtudni, hogy a
valaszaddk milyen tulajdonsagokat emlitenek meg
jelenlegi szolgaltatojuk legerésebb, legjobb jel-
lemz6jeként. Ennek ismerete segithet abban, ho-
gyan tudja megdrizni jelenlegi tgyfeleit egy tav-
kozlési szolgaltato.

A fentiekben targyalt célkitlizések teljesitése
nem csak 6nmagaban volt fontos szamunkra, ha-
nem mindezen elvaradsoknak, véleményeknek a de-
mogréafiai jellemzékkel, azaz a megkérdezett cé-
gek, kozintézmények finanszirozasi formajaval,
havi tavkozlési kiadasaival és nagysagaval valo
Osszefliggése is.

HIPOTEZISEK FELALLITASA

A tavkozlési szolgaltatokkal szemben elvart jellem-
z6k és a széleskorl szolgaltatasportfélié megitélése
tekintetében a szekunder informaciok és a szakiro-
dalmi forrasok alapjan felallitottuk hipotéziseinket,
amelyeket a kérddivek kiértékelése soran igyek-
szunk igazolni, ramutatva azon eredményekre, ame-
lyek a hipotézisek helyességét igazoljak, illetve azok-
ra is, amelyek alapjan el6zetes feltevéseket el kellett
vetnink.

Hipotéziseink a kdvetkez6k:
még mindig a Matavra (0j nevén Magyar Telekom)
fog iranyulni, mivel évtizedeken at monopol hely-
zetben lévd szolgaltatérdl van szo.

» Feltételezzik, hogy a valaszaddk tobbségének a
Matavval van szerz6dése, de emellett az alternativ
szolgéltatokkal is van megallapodasuk.

¢ Megitélésiink szerint a legtébb valaszadénak
adat- és hangszolgaltatasra vonatkozik a meglévé
szerz6dése.

¢ Véleményunk szerint a tavkozlési szolgaltatokkal
szemben tamasztott elvarasok tekintetében legin-
kabb az ugyfélre szabott tavkdzlési megoldasok, a
szerz8déses min@ség biztositasa és a megfeleld
ar/érték aradny szamitanak.

¢ Feltehet6leg a valaszadok jelentfs tobbségének
nagyon fontos a széleskorl szolgaltatasportfélié
nyUjtasa, tehat a valaszok szamtani atlaga leg-
aldbb a 4,0 értéket eléri az 1-t6l 5-ig terjed6 ska-
lan.

» Hipotézisink az, hogy a véalaszadok tdlnyomd
tobbsége igaznak fogja itélni a felsorolt allitasokat,
amelyek egy széleskorl szolgaltatasportfolio eld-
nyének szamitanak, és ezért a kapott egyéni

Osszesitett értékeket mind 0 felettinek prognoszti-
zaljuk.

» Feltételezzik, hogy lesznek olyan véalaszaddk,
akik elégedetlenek jelenlegi szolgaltatojukkal.

» Az elégedetlen valaszadodk tébbsége els6sorban
szerintlink Ugyfélre szabott, egyedi tavkodzlési
szolgaltatasokat hianyol, valamint nem megfeleld
ar/érték aranyt.

« Ugy véljik, hogy az elégedetlen valaszadok els6-
sorban alacsonyabb ar esetén cserélnék le jelen-
legi tavkozlési szolgaltatojukat, féleg az intézmé-
nyi szegmens valaszadoi, mivel 6k feltételezésiink
szerint kilonésen arérzékenyek.

« A valtani hajland6 valaszadok tobbsége megitélé-
siink szerint minimum 20 szAzalékkal alacso-
nyabb arért cserélné csak le meglévé szolgaltato-
jat, hiszen az egyszeri belépési, létesitési dijak
visszatartd er6t jelenthetnek.

» Feltételezziik, hogy a valaszadok tébbsége jelen-
legi szolgaltatdja legjobb tulajdonsagaként a szé-
leskorld szolgaltatasportfoliot és a szakmai hozza-
értést emliti meg.

A KUTATAS EREDMENYE!

A vélaszadok megoszlasa finanszirozasi
forma szerint

A 66 kérd6ivet kitolt§ gazdalkodo szervezet kozil 56
Uzleti vallalkozas volt, és minddssze 10 koltségvetési
intézmény (1. abra).

A valaszad6k megoszlasa
finanszirozasi forma szerint

Koltségvetési
intézmény

Forras: sajat kutatas
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2. abra

A valaszad6k megoszlasa a havonta atlagosan
fizetett tavkozlési dijak szerint

10 Milli6 Ft felett

Forras: sajat kutatas

3. abra

A vélaszad6k megoszlasa a havonta
atlagosan fizetett tavkozlési dijak szerint

A 66 kérddbivet kitolté gazdalkod6 szervezet altal fize-
tett havi atlagos tavkozlési dijak megoszlasat a 2.
abra mutatja, amely szerint kdzel azonos aranyban
valaszoltak az 1 millié forint alatti havi, atlagos tav-
kozlési dijat fizet6 cégek és az e hatar feletti, tehat je-
lentés havi, atlagos tavkozlési kiadasu kozép- és
nagyvéllalatok is.

A valaszadok szama az alkalmazotti Iétszam

alapjan

A véalaszad6 gazdalkodé szervezeteket az alkalma-
zotti létszam szempontjabol 4
csoportba soroltuk (3. &bra). A

A vélaszadOk szédma az alkalmazotti létszdm szempontjabol legkisebb cégnagysagot jelz6,

250 6 felett (big)

50-249 f6 (medium)

10-49 f6 (small)

1-9 f6 (soho)

Forras: sajat kutatas

4. abra

azaz 1-9 f6ig terjed6 kategoriaba
20 véllalkozas esett, mig ennél
kettével tobb a masik végletet je-
lent§, 250 f6 feletti csoportba.

22

18
Az els6 harom helyen

megemlitett tavkozlési
szolgaltatok

O db

Arra a kérdésre, hogy mely 3 atfo-
g6 tavkozlési szolgaltatast nyujtd
cég jut a megkérdezettek eszébe,
a 66-bol 48 szervezetnek els6ként
még mindig a Matadv Rt jutott
eszébe, mint tavkodzlési szolgalta-
t6. Csupan 14 szervezet jeldlte be

20

20 25

Az 1-2-3. helyen megemlitett tavkozlési szolgaltatok szama a PanTel Kft.-t els6 helyen, es 2-2

MATAV PanTel  Invitel  T-Mobil

O 3. helyen emlitve 6
O 2. helyen emlitve 10
O 1. helyen emlitve 48

Forras: sajat kutatas
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Voda-  Monor
fone T

szervezet jeldlte meg az Invitelt és
a T-mobilt.

Ennél arnyaltabb képet kapunk,
ha nemcsak az els6 helyen, ha-
nem a masodik és harmadik he-
lyen megemlitett szolgaltatdkat is
vizsgaljuk. Ennek aranyait a 4.
abra mutatja.

Fenti eredményeket latva
megallapitjuk, hogy azon hipoté-
zisiink, hogy els6 helyen a
Matéavot fogjak emliteni a valasz-
adok, igaznak bizonyult. Ugyan-
akkor figyelemremélté, hogy az
0 0 alternativ szolgéltatok koézil a

PanTel az els6 helyen jelzettek
kozott jelent6s el6nnyel szerezte



meg a 2. helyet az Invitelhez ké-
pest, még ha az dsszesitett helye-
zéseknél holtversenyben is van
ez a két utébbi cég, 26-26 6sszes
emlitéssel.

Ez feltehet6leg a PanTel - utdb-
bi idében tapasztalhato - intenziv
reklamtevékenységével magyaraz-
hato.

5. abra

A valaszadokkal szerz6dott
tavkozlési szolgaltatok

Az erre a kérdésre adott valaszok-
bol kiderllt, hogy a valaszolé gaz-
dalkodé szervezetek egy részé-
nek tébb tavkozlési szolgaltatoval
is szerz6dése van. A tavkozlés li-
beralizaciéja utan a cégek egy ré-
sze a Matav megtartdsa mellett
nyilvdn kiprébélta az (j, alternativ

6. abra
A valaszadok altal igénybe vett tavkozlési
szolgéaltatastipusok

Egyéb szolgaltatas Adatkomn}unilféciés
1% szolgéltatas
43%

Hangszolgaltatas
42%

Forras: sajat kutatas

szolgaltatokat is, illetve vezetékes telefonszolgaltata-
sai méllé mobilszolgéltatast is igényelt, ezért fordul-
hat el6, hogy egy-egy gazdalkodd szervezet akar
tobb tavkozlési szolgaltatoval is szerz6déses vi-
szonyban all (5. abra).

A valaszadok altal igénybe vett tavkozlési
szolgaltatastipusok

El6zetes feltevésiink szerint a valaszadok leginkabb
adat- és hangszolgaltatasokat vesznek igénybe a
vellk szerz6dott tavkozlési szolgaltatoktol, mivel az
informacioés tarsadalomba valé bekapcsol6das leg-
fontosabb kritériuma a telefonszolgaltatds és az
internet hasznélata.

A véalaszaddkkal szerz6dott tavkozlési szolgéaltatok

egylttes szama

Nyilvan jelent6s kiloénbségek lehetnek a valasz-
addk altal igénybevett szolgaltatasok fajtai €s mennyi-
sége kozott, annak figgvényében, hogy milyen jelle-
gl véllalati tevékenységet végeznek. A feldolgozott
kérddivek eredményei hipotézisiinket igazoltak (6.
abra). E szerint az igénybe vett szolgaltatasok tébbsé-
ge, 43 szazaléka adatkommunikaciés szolgaltatas, en-
nél csupdn 1 szazalékkal kevesebb a hangszolgélta-
tas, igy 6sszességében 85 szazalékot tesz ki ez a két-
fajta szolgaltatastipus. Az egyéb szolgaltatdsokat csu-
pan 15 szézalékban veszik igénybe a valaszadok.

A tavkozlési szolgéltatokkal szembeni
elvarasok fontossaga

Ebben a kérdéscsoportban azt vizsgaltuk, hogy
mennyire tartjdk fontosnak a valaszaddk az egyes
jellemzbéket egy tavkozlési szolgaltatdé esetében.

A lehetséges valaszokra Likert skalat alkalmaz-
tunk, amely segitségével mérhetd, hogy mely jellem-
z6knek van kiemelt szerepuk (7 &bra).

Az eredmények azt bizonyitjdk, hogy hipotézisiink
csak részben volt igaz, mégpedig abban, hogy a
megfelel6 ar/érték arany az elsé harom legfontosabb
jellemzében benne lesz. Mas szempontbdl viszont
hamis volt az a feltevésiink, hogy az Ugyfélre szabott
megoldasok és a szerz6déses minéség biztositasa a
legfontosabb elvarasok kdzott szerepel. Ehelyett a 2.
és 3. helyet holtversenyben a szakértd hibaelharitas
és a korrekt szamlazas foglalja el.
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7. abra

A tadvkozlési szolgaltatokkal szemben tamasztott

jellemz6k fontossaga

OSSZEFUGGES AZ INTEZMENYI

ES A VALLALATI SZFERA TAVKOZLESI
SZOLGALTATOKKAL SZEMBEN
TAMASZTOTT ALTALANOS ELVARASAI
KOzZOTT

Fontosnak tartottuk annak vizsgalatat is, hogy van-e
kapcsolat, és ha igen, milyen er6sségd, a két meg-
hatarozé célcsoport, a vaéllalati és az intézményi
szegmens elvarasai kozott.

Ennek elemzésére - a nem parametrikus statiszti-
kai eljarasok kozil - a Spearman-féle rangkorrelaci-
0s indexet hasznaltuk, amely két biralé ugyanazon
témaban felallitott sorrendjének 6sszefliggését vizs-
galja, és méri a két sorrend kozott lIévé kapcsolat ira-
nyat és er6sségét.

Az 6sszehasonlithatésag végett sorrendet képez-
tink el8szor a két f6 csoport (vallalati és intézményi
szegmens) egyes elvarasi kategériakra alkotott at-
lagértékei alapjan, ahol a legmagasabb atlagértéket
elért kategoria kapta az els6 sorszamot, a legalacso-
nyabb atlagértékli kategoéria pedig az utolsét, a
13-ast.

Az igy kialakitott sorrend alapjan mar be lehetett
helyettesiteni az értékeket a rangkorrelaciés indexbe,
amelynek szamitasait mutatja az 1. tdblazat.

A kapott + 0,9066 érték azt mutatja, hogy a valla-
lati és az intézményi szegmens tavkozlési szolgalta-
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tokkal szemben tAmasztott elvara-
sai egy iranyba és egymashoz
korrelalnak, azaz mindkét célcso-
port kozel ugyanazokat a szem-
pontokat, kategoriakat tartja fon-
tosnak. Ez a szolgaltatok szamara
Uzenetértékl kell, hogy legyen,
azaz mindkét szegmensnél tore-
kedniuk kell a f6atlagok alapjan
meghatérozott sorrend 1 helyén
megjel6lt ariérték arany javitasara,
valamint a 2. fontossagi sorrend-
ként jelolt szakért6é hibaelharitas
megvaldsitasara.

Széleskori
szolgaltatasportfélié
fontossaga

A valaszadok arra a kérdésre,
hogy szerintik fontos-e az, hogy
széleskord szolgaltatasportfolioval
rendelkezzen egy tavkozlési szol-
galtatd, tbbbségében 3-as, 4-es és 5-0s értéknek
megfelel§ valaszt jeléltek be a szemantikus differen-
ciadlskalan, igy a skalaértékekbdl képzett szamtani at-
lag 3,85, a lehetséges 5-b6l. Ez azt jelenti, hogy a va-
laszadok tobbsége fontosnak vagy eléggé fontosnak
tartja a széleskorl szolgaltatas-porfélio6 meglétét.

Megvizsgalva az egyes valaszok szOrdséat, az ta-
pasztalhatd, hogy az viszonylag nagy, 1,02, vagyis
az egyes valaszok értéke atlagosan 1,02 szazaddal
tér el a sokasagi, azaz a 66 kérddiv atlagatol.

Az eredmények alapjan meg kell allapitanunk,
hogy hipotézisiink - mely szerint a kérdésekre adott
valaszok atlagos értéke legalabb 4,0 lesz - hamisnak
bizonyult.

Bér a vélaszaddk tébbsége valéban nagyon fon-
tosnak vagy fontosnak tartja a széleskor(i szolgalta-
tasportfélié biztositasat, elég sokan vannak, akik csak
mérsékelten tartjak ezt a jellemz6t fontosnak. A 3,85-6s
atlag, amely a szemantikus differencialskalan a fontos
és az eléggé fontos skalapontok kdzé esik, azt jelzi,
hogy egy tavkozlési szolgaltatonak feltétlenil téreked-
nie kell a széleskorl szolgaltatasportfélié kialakitasa-
ra, mert ennek fontossaga nagy az lzleti és intézmé-
nyi szegmens képvisel6i szamara.

REKETTYE (1997) szerint a min6ségi szinvonallal
és a piacvalasztassal 6sszhangban kell dénteni arrdl,
hogy a vallalat termékeivel, szolgaltatasaival milyen
mértékben akarja kielégiteni a piaci igényeket.



1. tdblazat

Spearman-féle rangkorrelaciés index szamitasa

Elvaras kategoriaja Vallalati sorrend

Megfelel6 ar/érték arany 1
Szakért6 hibaelharitas 2
Korrekt szamlazas 3
Gyors hibaelharitas 4
Szerz8déses mindség 5
Ugyfélre szabott megoldasok 6
Rovid létesitési id6 7
Hozzaért6 értékesit6 személyzet 8
Segit6kész ugyfélszolgalat 9
Modern halézatfelugyelet 10
Innovativ tevékenység n
A szolgaltaté imazsa 12
A szolgéltaté6 PR tevékenysége 13

ELTERESNEGYZET OSSZESEN

Spearman-féle rangkorrelacio = 1-((6*Ed A 2)/(n*(n ~ 2-1)))
n=13
Ed ~2=34

| Forras: sajat szamitasok

Mindig az adott szolgaltaté cég stratégiai dontése,
hogy szolgaltatasait mi alapjan sorolja be a gyenge,
illetve er6sebb stratégiai pozicidkba.

Az ismert portfolié-elemzési technikak (BCG mat-
rix, GE matrix, Shell matrix, ADL matrix, Ansoff-mat-

2. tablazat
A széleskorl szolgéaltatasportfélio
fontossdganak megitélése a valaszaddk szerint

Vélasz kategoriak Gyakorisag (db)

5 Nagyon fontos 22
4 Eléggé fontos 20
3 Fontos 16
2 Kis mértékben fontos 8
1 Egyéltalan nem fontos 0
ATLAG 3,85
SZORAS 1,02
MINIMUM 2,00
MAXIMUM 5,00

Forras: sajat kutatas

Az eltérés négyzete

Intézményi sorrend Eltérés (d) (d~2)

1 0 0
3 -1 1
2 1 1
4 0 0
10 -5 25
5 1 1
6 1 1
7 1 1
9 0 0
8 2 4
1 0 0
12 0 0
13 0 0
34

Azonos iranyd,

er6s Osszefliggés
=1-((6*34)/(13*((13/'2)-1) )) 0,9066 mutathatd ki

rix) jelent6s segitséget nyujtanak az egyes szolgalta-
tdsok stratégiai jelent6ségének megitélésében.

A portfolié-elemzésen kivil a life-cycle elemzés is
fontos tdAmpont a stratégiai tervez6 munkajaban. Ne
feledjuk azonban JOBBER (1998) szavait:

»A Product Life Cycle a marketingtevékenység
eredménye, nem pedig oka. A PLC szakaszok id6tar-
tama kiszadmithatatlan. A PLC csak koérvonalazza a
négy szakaszt (bevezetés, névekedés, érettség, ha-
nyatlads), amelyen egy termék vagy szolgaltatas vé-
gigmegy, anélkil, hogy meghatarozna az idétarta-
mukat. El6rejelz6 eszkdzként csak korladtozottan al-
kalmazhaté, mivel nem képes meghatarozni, hogy
az érettség vagy a hanyatlds szakasza mikor kezd6-
dik.” (JOBBER 1998)

A széleskorl szolgéltatasportfolioé elényei -
Eredmények a valaszadok egyéni,
Osszegzett valaszai alapjan

Vizsgalatunk targyat képezte az is, hogy a szélesko-
r(i szolgaltatasportfdlié milyen fajta elényodket jelent a
tavkozlési szolgaltatdé szamara (8. abra). Felsoroltunk
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8. abra

A széleskorl szolgaltatdsportfolié elényei
- Likert skéla 6sszegértékei a 66 valaszadénal

-6 -14 -12 -10 -8 -6 -4 -2 0 2 4 6 8

m  Likert skala 0sszegértékei

Forras: sajat kutatas

8 pozitivumot, és egy -2-t6l 2-ig terjedd Likert skala
segitségével kellett eldonteni a valaszaddknak, hogy
mennyire tartjak jellemzének ezen el6nydket.

A minusz értékek a negativ hozzaallast, a pozitiv
értékek az egyetértd, tAmogaté véleményeket, a 0
pedig a semleges megitélést jelezte. A 8. abra mutat-
ja, hogy a 66 valaszadé valaszainak 0sszesitett érté-
kei hol helyezkednek el a lehetséges -16 és + 16-0s
értéktartomanyban, azaz milyen értékitéletet tiikréz-
nek a valaszok.

Két valasz kivételével, ahol negativ az adott vala-
szok értékeinek Osszege, a tdbbi valaszadonal (64)
mind pozitiv sszesitett érték sziletett.

Mivel csupan két negativ érték volt az dsszesitett
értékek kozott, igy hipotézisiinket bizonyitottnak lat-
juk, miszerint a széleskor(i szolgaltatasportfélié sokfé-
le el6nyt nyljt az igénybevevé szegmensek szamara,
igy azok kedvez6en itélik meg az ezt biztosito tavkoz-
Iési szolgéltatokat.

Eredmények az egyes allitasok
szempontjabol

Ugyanezt a kérdéskoért érdemes egy masik aspek-
tusbdl is megvizsgalni, most nem a valaszadék, ha-
nem az egyes allitasok oldalarol.
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A 9. abra azt mutatja, hogy a
felsorolt jellemzék kozil az egyes
vélaszok atlagolasaval milyen sor-
rend alakult ki, tehat hogy a va-
laszadok mely tertleten gondoljak
a leginkabb érvényesiilni egy szé-
leskor(i szolgéltatasportfélié pozi-
tiv hatasat.

A lehetséges értéktartomany -2
és +2 kozotti. A kapott eredmé-
nyek mind 0 és + 1,21 kozott van-
nak, ami azt jelzi, hogy az allita-
sokban szerepl6, széleskorl szol-
galtatasportfdlid nyujtotta el6nyok-
kel nagy mértékben egyetértenek
a valaszadok.

A 9. abrat elemezve lathato,
hogy a legkiemelked6bb értéket,
azaz a legpozitivabb megitélést az
az dllitas kapta, amely szerint
kénnyebb kivalasztani nagy valasz-
tékbol a kivant szolgaltatdsokat.
Ezt kdveti a sorban az az allitas,
amely szerint széleskoérl szolgal-
tatdsportféliobol torténd szolgélta-
tasrendelésnél lehet6ség van arkedvezmények eléré-
sére. Eppen ezért szivesebben kotnek szerzédést az
Ugyfelek olyan szolgaltatéval, amely nagy valaszté-
kot kinal, ez a szempont a 3. helyre kerilt. A 4. helyet
megszerzett allitas, amely szerint piaci elénytjelent a
versenytarsakkal szemben a széleskorl szolgéaltatas-
portfolid, logikusan kovetkezik az el6z6 eredmények-
bél, és egyben felhivja a figyelmet arra, hogy az Gzleti
és intézményi szféra szamara igen fontos a szélesko-
ri szolgaltatasportfolié biztositasa.

Az a tény, hogy a legtdébb valaszadé majdnem
semlegesen itélte meg a szakmai hozzaértés szere-
pét a széleskorld szolgaltatasportfélio kialakitdsaban
(fekete oszloppal jeldlve a 9. abran), szamunkra azt
jelzi, hogy az Gzleti és intézményi szféra jobban bizik
a specializalt szolgaltatasokban, mivel ez esetben
koncentralt szakmai tudast feltételez, szemben az at-
fogd szolgaltatast nyajté cégekkel.

Ennek hatterében véleményiink szerint az all, hogy
hosszl évtizedekig egyetlen, monopol helyzetben
Iévd szolgéaltatd, a Matav nyujtott széleskorl szolgalta-
tasokat az igényl6knek, am ezt igen alacsony, a piac-
gazdasagi elvarasok szintjétdl joval alacsonyabb szin-
vonalon tette. igy kialakult egy negativ attitlid az Ggyfe-
lek részér6l, akik inkabb biznak az egyes szolgaltatas-
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fajtakra specializalédott cégekben
(telefonszolgaltaté, internetszolgal-
tatd), semmint a kompletten min-
dent nyqjté Gj szolgéltatokban.

9. dbra

A széleskorld szolgaltatasportf6li6 nyudjtotta elé6nyok
megitélése az egyes kategoéridk atlaga alapjan

Ez nem jelenti azt, hogy igazuk Szakmai hozzéértést jelez IP3% ]
is van. Olcs6bb tobbféle szolgaltatast rendelni egy helyrél 107
Hiszen az alternativ szolgaltatok _
i ) Egykapus megoldasokat nyajt 10 .73
(GTS, Invitel, PanTel stb.) piacgaz- ‘
dasagi viszonyok kdzepette jottek Nagyobb tékeer6t és piaci potencialt jelez ' ‘ ' >.76
|étre, fl|OZéf|é]Uk k('jZéppOntjéban Piaci elényt jelent a versenytarsakkal szemben O 0£8
az ugyfél igényeinek m zint( oot .
. ugy ,e , ge ,ye , € agas s Szivesebben kétnek szerzédést az tigyfelek 10 m |
kiszolgalasa all, és nem a szerve-
zet ﬁnCéh:I fenntartésa. Ma mér egy Arkedvezményeket lehet elérni 11,06
tavkozlési SZOIgéltaté, még a Konnyebb kivalasztani a megfelels szolgaltatasfajtakat Ji 1,21

Matav sem engedheti meg maga-
nak, hogy magas szinti szakmai
hozzaértés nélkil, az elvarasok
alatti teljesitményt nydjtson. Mind a
Matavnak, mind az alternativ szolgéaltatoknak maxima-
lis szakmai és emberi elkotelezettséget kell kinyilvani-
taniuk az ugyfelek felé.

Ugy itéljuk meg, hogy a hazai alternativ tavkézlési
szolgaltatok feladata a kovetkezdkben rejlik: pro-
fessziondlis hozzaértéssel, preciz, gyors, ugyfélbarat
tevékenységgel meg kell tudniuk gyézni a célpiaci
szegmens csoportjait arrél, hogy az tigyfelek kényel-
mére kialakitott, széleskoérli szolgaltatasportfélio
pontosan olyan magas szakmai szinvonalat jelent
egy szolgéltaté altal biztositva, mintha kulon-kilén
specializalédott volna a cég az adott szolgéltatasti-
pusokra.

10. abra

Elégedettség mértéke a szerz6dott tavkozlési
szolgéaltatokkal az 1-5-ig terjed6 skalan

Forras: sajat kutatas

02 04 06 08 1 12 14

A célcsoportok meggy6zése hosszu és faradsagos
folyamat lesz, de csakis ebbe az iranyba érdemes véle-
ményunk szerint haladni.

Elégedettség a meglévd, szerz6dott
tavkozlési szolgaltatokkal . Az elégedettség
mértéke a valaszok gyakorisdga szerint

Ennél a kérdéskdrnél vizsgalatunk arra iranyult, hogy
milyen mértékben elégedettek a valaszaddk azokkal a
szolgaltatokkal, amelyekkel szerz6désuk van jelenleg.
Tekintve, hogy a régi tgyfelek megtartasa biztositja a
legtébb hasznot (ZETENYI 1999), minden tavkézlési
szolgaltaté jol felfogott érdeke kell, hogy legyen, a
mar meglévé ugyfelek megtartasa.
Ehhez viszont tisztdban kell lenni
az Ugyfelek elégedettségének mér-
tékével.

Amint azt a 10. abra mutatja, a
Matavval szerz6détt le a legtdbb
valaszadd, azonban az elégedett-
ség mértéke teljességgel valtozo,
el6fordul 1l-es és 5-0s értékelés
egyarant e szolgaltaté esetében.
A PanTel és a T-mobil kbveti a sor-
ban a Matavot.

Elégedettség mértéke
az adott szolgaltatéra adott
Osszes értékelés alapjan

Vizsgalatunk céljat képezte a vala-
szok sz&zalékos megoszldsanak
vizsgalata is.
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3. tablazat

Az elégedettség mértéke a szerz6dott tdvkodzlési szolgéaltatokkal
(viszonyitds alapja az adott szolgaltatéra adott 6sszes értékelés, %)

TAVKOZLESI SZOLGALTATO

Skala érték
GTS DataNet UPC PanTel T-Mobile Matav Vodafone Pannon GSM Invitel
1 0 0 0 0 5 0 0 33
2 0 0 8 0 9 0 0 33
3 0 0 8 17 18 50 50 0
4 100 100 42 83 50 0 0 0
5 0 0 42 0 18 50 50 34
OSSZESEN 100 100 100 100 100 100 100 100

Forras: sajat kutatas

El6szor azt vizsgaltuk, hogy adott tavkdzlési szol-
galtato el6fizet6i mennyire elégedettek a sajat szolgal-
tatojukkal, tehat itt a viszonyitas alapja az adott szol-
galtatéra adott dsszes értékelés (3. tablazat), ahol a
sotétebb savok az elégedetlen valaszaranyokat, a vi-
lagosabbak az elégedett valaszaranyokat jelzik.

Erdemes dsszevontan kezelni ezeket a kategoria-
kat, tehat megvizsgalni, hogy az adott tavkodzlési
szolgaltaté tevékenységét megitélé valaszok hany
szazaléka esik az elégedetlenséget vagy semleges-
séget tlkrozd 1-2-3-as skalakategoriaba, és hany
szazaléka a valaszoknak az elégedettséget jelz6
4-5-6s kategoriakba, viszonyitva az adott szolgaltatot
min@sit6 O6sszes véleményhez. Azonban az értéke-
Iésnél nem szabad figyelmen kivil hagynunk, hogy a
felmérés nem volt reprezentativ, igy nem lehet altala-
nositani a kapott eredményeket.

Mint azt a 3. tabldzat megoszlasi viszonyszamai
mutatjdk, a GTS-szel és a UPC-vel szerz6dott szol-
galtaték maximalisan elégedettek.

A PanTellel szerz8dottek 84 szazaléka elégedett, a
T-Mobillal szerz6déttek hasonlé aranyban, 83 szaza-
Iékban elégedettek.

A Matav lgyfelei csupan 68 szazalékban elégedet-
tek a szolgaltatoval és bizony itt van teljesen elége-
detlen tgyfél is, 1-es értékeléssel.

Elégedettség mértéke az dsszes
szolgaltatora adott 6sszes értékelés alapjan

Ebben a kérdéskdrben azt elemeztik, hogy az
Osszes értékeléshez képest milyen elégedettségi
eredmények sziilettek, tehat itt a viszonyitas alapja
nem az adott szolgaltatéra leadott 6sszes értéke-
lés, hanem az Osszes szolgaltatéra adott 6sszes
vélasz.

A 4. tdblazat adatai tikrozik az 6sszes valaszadas
aranyan belil az egyes tavkozlési szolgaltatokkal
valé elégedettség mértékét.

A legtébben a Matavot értékelték, az 6 4-es és
5-0s valaszaik 0sszességében 31 szazalékos elége-

4. tablazat
Az elégedettség mértéke a szerz6dott tavkozlési szolgaltatéokkal
(viszonyitds alapja az 0sszes szolg&ltatéra adott 6sszes értékelés, %)
TAVKOZLES|I SZOLGALTATO
Skéla érték OSSZESEN
Matéav PanTel T-Mobile Invitel Vodafone Pgr;n’\(/l)n Deﬁlﬁet UPC
1 2 0 0 2 0 0 0 0 4
2 4 2 0 2 0 0 0 0 8
3 8 2 2 0 2 2 0 0 16
4 23 10 10 0 0 0 2 2 47
5 8 n 0 2 2 2 0 0 25
OSSZESEN 45 25 12 6 4 4 2 2 100

Forras: sajat kutatas
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11. abra

A tavkozlési szolgaltatokkal szembeni elvarasok

és a problémés teriletek

(Elvardsok 1-43-ig, problémaéas teriletek 13-1-ig,
ahol 13 = leginkdbb problémas terilet)

dettséget jelentenek az 6sszes szolgaltaton beldl a
Matav szolgaltatasaira vonatkozoan. Ezutan kovetke-
zik a PanTel, amelyet az 6sszes valaszad6 25 szazalé-
ka értékelt, a PanTel az 6sszes szolgaltatohoz képest
21 szazalékos elégedettséget tudhat magaénak.

A sorban a harmadik legtébb értékelést a T-Mobil
kapta, a kapott 4-5-6s értékek az 6sszes szolgalta-
tébhoz képest 10 szazalékos elégedettséget hozott
neki.

A legf6bb elégedetlenségi okok a meglévd
szolgaltatoval

Ebben a kérdéskoérben azt vizsgaltuk, hogy a valasz-
addk milyen okok miatt elégedetlenek jelenlegi szol-
galtatojukkal.

A szempontok ugyanazok voltak, mint a korabban
mar vizsgalt fontossagi szempontok. igy parhuzam
vonhat6 a kézé, hogy az elvarasokhoz képest milyen
tertileten nem nyujt megfelel6 szolgaltatast egy adott
tavkozlési szolgaltatd.

Meglep6 eredményt hozott a vizsgalat, eredmé-
nyét a 11. dbra mutatja.

Ha szembedllitjuk a fontossagi sorrendet (ahol 1 =
legfontosabb teriilet) a tapasztalt problémakkal (ahol
13 = legnagyobb probléma, legtébb panasz), és a
kontrasztot az elvaras-teljesitmény kozott diagramun-

kon érzékeltetjik, jol lathato, hogy
a legnagyobb eltérés a megfeleld
ar/érték aranynal jelentkezik.

Ahhoz képest, hogy leginkabb
itt varnak el a valaszaddk igényeik
teljesitését, pontosan itt mertl fel
a legtobb panasz.

Ha az elvardsokndl az 1. érték a
legjobbat, leginkabb elvartat jelké-
pezi, akkor logikusnak talaltuk,
hogy a legnagyobb problémat je-
lent6 teriletet inverz médon a leg-
utolsé sorrenddel jelezzik, tehat
hogy az elvarasokhoz képest a va-
I6sdgban ez a terilet a leg-
rosszabb helyen &ll. igy a megfe-
lel6 ar/érték aranynal a két sor-
rend kilénbsége jelentds, -12 hely
(1-13).

Ugyanigy nagy probléma ta-
pasztalhaté a szakértd hibaelhari-
tas terén is, amely bar fontossag
szerint a 2. helyen all, a problé-
maknal a 12. helyen, igy a kilénb-
ség itt is rendkivil magas, -10 hely (2-12).

Ki kell természetesen emelnlink azt a teriletet is,
ahol leginkabb talalkozik a valaszadok elvarasa a ta-
pasztalattal: ez a rovid létesitési idd.

Ugyanakkor lathaté, hogy az egyedi, ugyfélre
szabott megoldasok terén is van mit tenni. Egy ko-
rabbi, reprezentativ kutatas szerint (BERACS-HOR-
VATH-SAJTOS 2003) a tavkozlési vallalatok 6nma-
guk f6 er6sségének, kilonésen a versenytarsak vi-
szonylatdban, a testre szabott szolgaltatasokat tar-
tottdk. Ezzel szemben, a kapott eredményeink azt
mutatjak, hogy a véalaszadék nagy mértékben elé-
gedetlenek e dimenzié mentén ajelenlegi szolgalta-
téjukkal.

Ez az ellentmondas a cégek 6nmagukrdl alkotott
képe és avalosag kozott azt mutatja, hogy vagy nem
megfelel6en mérik fel az elvarasokat a tavkozlési
szolgaltatok, vagy azt, hogy tudjak ugyan, mire van
igény, de koltségtakarékossagi vagy miszaki okok
miatt nem képesek kielégiteni teljes korlen az elva-
rasokat.

Azon hipotézisiink, hogy az elégedetlen valasz-
addknal az ugyfélre szabott egyedi megoldasok hia-
nyoznak, illetve a nem megfelel§ ar/érték aranyt kifo-
gasoljak, csak részben bizonyult igaznak, mégpedig
az utébbi esetben.
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12. abra
Az els6dleges ok, ami miatt hajlanddak
lennének lecserélni jelenlegi tavkozlési
szolgaltatéjukat az elégedetlen valaszadoék

Magasabb
szolgéltatas

szinvonalndl Szélesebb korl

Cégre szabott egyedi portfolio esetén

Forras: sajat kutatas

Az els6dleges ok, ami miatt hajlanddak
lennének lecserélni jelenlegi tavkozlési
szolgéltatojukat az elégedetlen valaszadok

Ebben a kérdéskérben azt vizsgaltuk, hogy a jelen-
legi szolgaltatéjukkal elégedetlen valaszaddék, mi-
lyen els6dleges ok miatt cserélnék le jelenlegi tav-
kozlési szolgaltatojukat. Az eredményeket a 12. dbra
mutatja.

Kimagaslik az eredmények kdzul az a valasz, hogy
ajelenleginél joval alacsonyabb arak esetén valtana-
nak szolgéltatot. Az dsszes elégedetlen valaszadd 46
szazaléka jeldlte be ezt a valaszt.

Az el6z6 eredmények alapjan immar ez logikus-
nak is tinik, hiszen pontosan itt, a megfelel ar/érték
tertleten volt a legnagyobb eltérés az elvarasok és
tapasztalt problémak kozott, azaz a valaszadok sze-
retnének alacsonyabb arakat elérni, kilonos tekintet-
tel arra, hogy véleményik szerint nem elég magas a
szolgaltatasok szinvonala és igy ar/érték aranytalan-
sag all fenn. Ennek egyik megoldasa lehetne az arak
mérséklése.

Egyben bizonyitottnak latjuk hipotézistinket, amely
szerint az alacsonyabb ar lesz az els6dleges szolgal-
tatovaltasi szempont. Mindezt a feltételezésiinket arra
alapoztuk, hogy a szervezeti piaci szerepl6k, de kil6-
nosen a koltségvetési intézmények rendkivil arérzé-
kenyek.

A szolgaltatévaltasra 6sztonzdé arkildénbség

E kérdésnél arra kerestiik a valaszt - kapcsoléddan
az el6bbi kérdéshez -, hogy azon elégedetlen valasz-
adok, akik arérzékenyek, mennyivel alacsonyabb ar
esetén térnének at mas szolgaltatéra (13. abra).
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13. abra
Ennyivel alacsonyabb &arak esetén valtananak
tavkozlési szolgaltatét az elégedetlen
vélaszadok

Hipotézisiink az volt, hogy minimalisan 20 szaza-
Iékkal alacsonyabb &rak esetén valtananak tavkodzlési
szolgaltatot az elégedetlen, arérzékeny véalaszadok.

Ugyanakkor a valaszaddi eredmények azt mutat-
jak, hogy minimalisan mar 10 szazalékkal, maximali-
san 25 szazalékkal, atlagosan pedig 18 szazalékkal
alacsonyabb é&rak esetén valtananak szolgaltatot
azok az elégedetlen valaszadodk, akik az &rat jelolték
be szolgaltatdsvaltdsi szempontként.

A jelenlegi, szerz6dott tavkozlési
szolgaltaték legjobb tulajdonsagai

A kérdéskdrben arra kerestik a valaszt, hogy a ko-
rabban mar taglalt negativumokkal szemben milyen
pozitivumokat tudnak felsorolni a valaszadok a jelen-
legi, szerz8dott tavkozlési szolgaltatojukra vonatko-
zOan (14. éabra).

A legtdbb valaszadé szerint, a jelenlegi tavkozlési
szolgaltatéjuk legelénydsebb tulajdonsaga a széles-
kor(i szolgaltatasportfélio biztositasa és az egyedi
megoldasok nyujtasa, ami alatamasztja hipotézisiink
helyességét. Ez esetben az dsszes valaszadd érték-
itélete jelent meg, mig kordbban a testre szabott meg-
oldasok hidnyolasa csupan a jelenlegi szolgaltatéjuk-
kal elégedetlen valaszaddk véleményét tikrozte.

Mindez azt jelzi, hogy szerencsére vannak olyan
tavkozlési szolgaltaték, amelyek képesek kielégiteni
az ugyfelek mindennemd igényeit.

Mivel tanulmanyunk kdzéppontjaban a tavkozlési
szolgéltatok portfolié-elemzése all, mint vevéértéket



14 abra azt vizsgéljuk, hogy mennyire tart-

A valaszaddkkal szerz6dott tavkozlési szolgaltatok legelénydsebb jak fontosnak bizonyos demogra-

tulajdonsagai a valaszok mennyisége alapjan fiai jellemz6kkel rendelkezd véa-
laszadok a széleskorl szolgélta-

Gyors hibaelharitas tasportfolio kialakitasat.

lsmert cégnév A széleskord

Korrekt szamlazas SZOlgéltatéSportféllé

fontossaga az eltéréen

finanszirozott vallalkozasok

szempontjabol

Rugalmasséag
Teljes lefedettség

Ugyfélkézpontusag
Az O6sszesen 66 valaszado cégbdl

56 volt Uzleti vallalkozas és csak
Versenykepes arak 10 koltségvetési intézmény. A kér-

Gyors bekotés désre kapott valaszok azt tikrozik
(5. tdblazat), hogy a koltségvetési
intézmények szamara sokkal fon-
tosabb (80%) a széleskérl szol-
galtatasportfolio kialakitasa, mint
az Uzleti vallalkozasok esetében,
aminek okat abban latjuk, hogy az
atlagosnal nagyobb a koltségtaka-

Megbizhaté szolgaltatds-szinvonal

Egyedi megoldasok

Széleskorl szolgaltatasportf6lié

Forras: sajét kutatas

képvisel, Ujszerd stratégiai tervez6elem, ezért a pri- rékossdg és arérzékenység ennél a szegmensnél.

mer kutatds kérddivének kérdései kozul els6sorban Marpedig a széleskorl szolgaltatasportfélié bizonyi-

5. téblazat
A széleskorl szolgaltatasportfolio és a finanszirozas moédjanak 6sszefiiggése a valaszado
véallalkozasoknal (megoszlasi viszonyszamokban, %)

Finanszirozas médja  Egyaltaldn nem  Kis mértékben

: Fontos Eléggé fontos Nagyon fontos ~ OSSZESEN
szerint fontos fontos
Uzleti vallalkozas 0 11 29 29 31 100
Koltségvetési intézmény 0 20 0 40 40 100

Forras: sajét kutatas

6. tablazat
A széleskorl szolgaltatasportfolio és a havonta atlagosan fizetett tavkozlési dijak 6sszefliggése
a valaszadé vallalkozasoknal (megoszlasi viszonyszamokban, %)

Havonta alagosan Egyéltalan nem Kis mértékben

fizetl((eitatl dtg\sllg('kalési fontos fontos Fontos Eléggé fontos  Nagyon fontos ~ OSSZESEN
0-99 eFt 0 12 50 13 25 100
100-499 eFt 0 0 25 25 50 100
500-999 eFt 0 0 0 40 60 100
1-4,99 MFt 0 25 25 25 25 100
5-10 MFt 0 50 50 0 0 100
10 MFt felett 0 0 0 67 33 100

Forras: sajat kutatés
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7. tablazat

A széleskorl szolgaltatasportfolio és az alkalmazotti létszam Osszefiiggése a valaszadé
vallalkozasoknal (megoszlasi viszonyszamokban, %)

Alkalmazotti Egyéltalan nem  Kis mértékben
oz Fontos
létszam fontos fontos
1-9 f6 0 30 20
10-49 f6 0 0 33
50-249 f6 0 n 44
250 f6 felett 0 0 9

Forras: sajat kutatas

tottan nagyobb arkedvezmények igénybevételét teszi
lehet6vé, nem szolva az egyéb jarulékos koltségek
elmaradésardl is.

A koltségvetésbdl finanszirozott intézmények gaz-
dalkodasara kifejezetten jellemz6 a ,szdkmarkusag”,
ahogyan TOROCSIK (1996) azt igen talaléan megfo-
galmazta, ezért az ar kiemelked6 jelent6séggel bir
szaAmukra a tranzakcidkban.

A széleskorl szolgaltatasportfolio
fontossaga a havonta atlagosan fizetett
tavkozlési dijak szempontjabal

A 6. tablazat adatainak elemzése azt mutatja, hogy a
széleskorl szolgaltatasportfolié leginkabb a 10 millio
forint feletti atlagos havi tavkozlési kiadassal rendel-
kez6 vallalkozasoknak fontos (100%), 6ket koveti a
sorban az 500 ezer forint - 999 ezer forint kdzotti ki-
adasokat fizet6 cégek. Ami szamunkra meglep6, az
az, hogy az 5-10 milli6 forint kdzotti kiadasu cégek-
nél csak kis szerepet jatszik ez a szempont.

A széleskorl szolgaltatasportfolio
fontossaga az alkalmazotti Iétszam
szempontjabol

A kapott eredmények alapjan a széleskér( szolgalta-
tasportfélié biztositasa leginkdbb a 250 f6 feletti l1ét-
szamot alkalmazé vallalkozdsok szdméara fontos
(91%). Meglepd médon a 10-49 f6t (67%) és az 1-9
fét (50%) alkalmazd kis cégeknek is fontos ez a
szempont, aminek okat abban latjuk, hogy 6k kevés-
bé t6keer6sek és nagyon arérzékenyek, hasonléan a
koltségvetési intézményekhez (7. tablazat).

OSSZEFOGLALAS

* A vonatkoz6 szakirodalmi forrdsok és a szekun-
der informéciok alapjan ugy itéljik meg, bebizo-
nyosodott, hogy csak a rugalmas, tgyfélkdézpon-
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Eléggé fontos Nagyon fontos OSSZESEN
30 20 100
33 34 100
22 23 100
36 55 100

tl, a célpiaci szegmensiik igényeit maximalisan
kielégiteni szandékozo6 tavkdzlési szolgaltatok keé-
pesekjelent8s lzleti sikert elérni a magyar tavkoz-
Iési piacon.

A tavkozlési szolgaltaté vallalatoknak tovabb kell
javitaniuk, tokéletesiteniiik panasz-szituacio keze-
Iési folyamataikat, a mostaninal is gyorsabb hibael-
haritasra kell torekednitk, és mindenekel6tt meg-
valésitani a kapcsolati marketinget mind a meglé-
v8, mind a potencialis ligyfeleikkel. Ekkor tgyfele-
ik valéban azt érezhetik, hogy az adott szolgéltaté-
nal ,a vevd a kiraly”.

A marketingmix elemeinek segitségével, de kulo-
ndsen a PR révén, atavkozlési szolgaltatoknak to-
vabb kell er@siteniik kapcsolatukat a kérnyeze-
tukkel, hogy a jelenleginél is nagyobb bizalmat,
megértést kapjanak. A pozitiv hirnév megteremté-
se és fenntartasa elsédleges érdeke kell, hogy le-
gyen az egyes tavkozlési szolgaltatbknak, mert a
pozitiv imazs nagy mértékben segitheti 6ket a ki-
szemelt célcsoportok elérésében.

R. L. HEATH (2001) Handbook of Public Relations
ciml munkajaban arra hivja fel a figyelmet, hogy a
XXI. szazadban a PR jelent6sége néni fog, mivel
valddi parbeszédre van szikség a szervezetek és
a tarsadalom kozétt, hogy megvalésulhasson a
megértés, a tarsadalmi konszenzus. A szervezeti
piac szerepl6i, igy a tavkozlési szolgaltatd cégek
tarsadalommal val6é kapcsolata immar nem csupan
a hagyomanyos munkaer6-alkalmazdi vonatkozas-
ban értelmezhetf, hanem egy afolott ativel§, ma-
gasabb szint(i egyuttmikoédésben.

A hazai tavkozlési szolgéltatok ismertségét vizs-
galva lathatd, hogy a Matav megtartotta még piac-
vezetd helyét, am a hozza képest kis méretl alter-
nativ szolgaltatok sikeres imazsépitéssel, apro Ié-
pésekkel ugyan, de mar beférkdztek a célpiaci
szegmensek latékorébe. Ezt a folyamatot vélemé-



nyiink szerint még erételjesebb marketingkommu-
nikacios tevékenységgel erdsiteni kell.

A kutatas masik tanulsaga, hogy a megfelel§
ar-érték arany, a szakért6 hibaelharitas és a korrekt
szamlazas az, ami elsédlegesen szamit és fontos a
célpiaci szegmens képvisel6i szamara. Mivel az
Uzleti és intézményi szegmens elvarasai kozotti
kapcsolat szorossaga pozitiv iranya és igen eré-
sen korrelal egymashoz a két sorrend, azaz kozel
ugyanazok a két f6 szegmens elvarasai, ezért a
tavkozlési szolgaltatbknak ezekre a f6 szempont-
okra fokuszalva kell végezniik jov6beni tevékeny-
séguket.

Kutatasunk bebizonyitotta azon
feltevéslinket, amely szerint egy
tavkozlési szolgaltatd szaméra
nagy versenyel6nyt jelent a
széleskord szolgaltatasportfolié
biztositasa.

Egy-egy szolgaltatdé legfontosabb el6nyének a
nagy véalasztékot és az elérhet6 kedvezményeket
tekintik, ezért szivesebben kotnek szerz6dést a
valaszaddk az ilyen kinalatot nyujtd tavkozlési
szolgaltatokkal.

Ezért ugy gondoljuk, hogy az uzleti sikerre térek-
v tavkozlési szolgaltatoknak olyan stratégiat kell
folytatniuk,a melynek kézéppontjaba a célcsopor-
tok igényeinek teljes korl kielégitését allitjak.

Az egyes el6nytk megitélésénél azonban méltat-
lanul hattérbe szorult a szakmai hozzaértés felté-
telezése. Ezzel kapcsolatban nagyon fontos fel-
adat harul az alternativ tavkozlési szolgaltatokra.
Be kell bizonyitaniuk a célcsoportjaik szamara,
hogy a széleskord szolgéltatasportfolié biztositasa
egyben magas szinti szakmai és szolgaltatoi
szinvonalat is jelent. Le kell gy6znituk azt a negativ
attitidot, tévhitet, hogy csak adott szolgaltatasra
specializalédott szolgaltatd képes az elvart szinvo-
nalon teljesiteni az elvarasokat.

A valaszok egyértelmlen bebizonyitottak, hogy a
széleskorl szolgaltatasportfolio versenyeldnyt je-
lent az ezt biztosité tavkdzlési szolgaltatd szamara,
ezért Ugy gondoljuk, érdemes maximalisan kiak-
nazni az ebben rejlé lehetéségeket.

Mindezeken tdl a fentieket céliranyos marketing-
kommunikéacioval tudatositani is kell a célcsopor-
tokban.

A kutatas eredménye szerint a valaszadok legin-
kabb a Matav, a PanTel és a T-Mobil tevékenysé-
gével elégedettek.

Ez az eredmény azt mutatja, hogy a Matav ugyan
meég tartja piacvezet6 helyét, azonban a szemtelen
kis alternativ szolgéaltatok és a mobilcégek mar ve-
Primer kutatasunk tovabbi eredményei arra utal-
nak, hogy a legtébb elégedetlen valaszado6 elsé-
sorban alacsonyabb arak esetén valtana szolgal-
tatot. Ok atlagosan 18 szézalékkal alacsonyabb
arért mar elhagynak jelenlegi tavkozlési szolgalta-
téjukat.

Ez a tény arra kell, hogy 6szténdzze az uzleti si-
kerre torekvd tavkozlési szolgaltatokat, hogy még
versenyképesebb aron, még magasabb szinvonald

LA megfelel6 ar-érték arany, a szakérté hibaelharitas
és a korrekt szamlazas az, ami els6dlegesen szamit és
fontos a célpiaci szegmens képvisel6i szamara.”

szolgaltatasokat nyljtsanak azért, hogy tényleges
és potencidlis lUgyfélkoérik maximalisan elégedett
legyen a szamukra legfontosabb tényezével, az
ar/érték arannyal.

Azt is szerettiik volna megtudni, hogy a valaszaddk
mely tulajdonsagokat jeldlik meg jelenlegi szolgal-
tatéjuk legerdsebb, legjobb jellemz8jeként. Ennek
ismerete segit abban, hogyan tudja meg6rizni
meglévd lgyfeleit egy tavkozlési szolgaltato.

Az eredmények igazoltak hipotézisiinket, amely
szerint a legvonzobb tulajdonsag egy tavkozlési
szolgaltatdé esetében a széleskoérl szolgaltatasport-
folié, valamint az Ugyfél igényeihez szabott, egyedi
megoldasok.

» A demogréfiai jellemz6k és a targykori kérdések

Osszefliggése megmutatta, hogy a széleskor(i szol-
galtatasportfélié biztositasa nem csak a nagyvalla-
latok és intézmények szamara fontos, hanem a ke-
vésbé t6keerds kisvallalkozasok szamara is, mivel a
kapcsolt arkedvezményeket ekkor tudjak legin-
kabb igénybe venni. Ez a jelzett igény azon tavkoz-
lési szolgaltatok szamara lehet fontos, akik a nagy-
és kdzépvallalati szegmens telitettsége miatt immar
a kis- és minivallalkozasokat vették célba.

Ez azt jelenti, hogy az ezen szegmenst megcélzé
tavkozlési szolgaltatbknak a meglévé ugyfelek ki-
szolgalasa mellett, kis- és kozépvallalatok részére is
ki kell alakitaniuk Uj, kedvez®, specidlis szolgéltatas-
csomagjaikat.

Kutatasi eredményeink alapjan bebizonyosodott,

hogy az Uzleti és intézményi szegmensek az ugyfél-
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centrikus szolgaltatéi magatartast részesitik el6ny-
ben, valamint igazolddott azon feltevésiink is, hogy a
széleskorl szolgaltatas-portfolio biztositdsa vevéérté-
ket nyujt az ugyfélnek, és ezen keresztll verseny-
elényt jelent a szolgaltat6 szamara.

Bizunk benne, hogy a magyar tavkozlési cégek az
elkbvetkez6 évek soran is képesek lesznek folytatni
dinamikus, rugalmas, ugyfélcentrikus, élenjaro tech-
nolégiakat alkalmazé tevékenységiket, mikdzben
megkildnbdztetett figyelmet forditanak a célpiaci
szegmensek igényeinek maximalis kielégitésére.
Mindezek hozzasegithetik ket ahhoz, hogy a XXI.
szazad modern Magyarorszaganak meghatarozo
tavkozlési szolgéltatéiva Iépjenek eld, és ami ennél is
fontosabb, mindezen keresztil megvalésulhat a
mindannyiunk altal vagyott informacios tarsadalom.

Javasoljuk egyben megismételni a kutatast egy
nagy, reprezentativ mintan is.
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