Az internet szolgéltatas
kommunikacidja talan az egyik
legnagyobb kihivast jelentd' feladat
a marketingszakemberek szaméra.
Egyid6ben kell az tgyfeleket
megtanitani az internet biztositotta
elényokre és kezelni a szolgaltatok
kozotti egyre élesebb verseny
diktalta helyzetet, amelyben

a kreativitas mellett a budget-ok
nagysaga hatarozza meg, hogy ki
sikeres és ki nem. Ugyanakkor

a sikeres szolgaltatok eredményei
sem egyértelmiek, hiszen

a legnagyobbak sem engedhetik
meg maguknak a piaci sikert akkor,
ha az nem parosul pénziigyi
eredményességgel. A szerz8 azt
allitja, hogy a magyarorszagi
internet-piaci szerepl6k egyre
hatékonyabban lesznek képesek
edukativ, ugyanakkor
értékajanlatukat tekintve attraktiv
Uzenetekkel elérni a fogyasztokat.
A kozeljov8ben azonban nehezen
képzelhet6 el, hogy képesek
legyenek feloldani a piac méretébdl
adodo elsddleges fesziiltséget,
nevezetesen azt, hogy

a magyarorszagi Internet hozzéférés
Uzlet egy ,tbrpe tdmegpiac”,
amelyben dragan, nagy
Ugyfélbazisra, illetve potencialis
fogyasztoi szegmensre optimalizalt
eszkozokkel kell kommunikalni
kisszamu( tényleges vasarloval.
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A marketing-kommunikacié nehézségei
az internet szolgaltatasban

magyar IT/ telekommunikécios iparagban az internet hozzafé-

rés piaci résztvevli élték at a legtébb Iényeges valtozast az el-

mult egy évben. Kulcsszerepldk tiindoklése és hanyatlasa, tu-
lajdonos valtasok, ingyenes szolgéltatdk megjelenése, majd bukasa, a
szabalyozdi kérnyezet véltozdsa - csak néhany tényezd egy vallalat
stratégiajat alapvet6en meghataroz6 szempontok kdzil. Ebben a rend-
kivil gyorsan valtozé kérnyezetben, dgy tlnik, a hagyomanyos marke-
ting-kommunikacids stratégia elvesziti életképességét, amely feltétele-
zést igazolni latszik az a tény is, hogy a hazai internet hozzaférési piac
novekedésének intenzitdisa nemcsak a nemzetkozi trendekt6l, hanem a
vezet6 hazai szolgaltatok varakozasaitol is Iényegesen elmaradt. Nem
allithato természetesen, hogy a relativ lassu piachdviilés egyediili meg-
hatéroz6 tényezGje az alkalmazott marketing-kommunikaciés koncep-
cié hibaja, azonban bizonyos, hogy sziikséges egy, a piaci valtozasok
folyamatos kovetéséhez és a keresleti jellemz6khoz jobban alkalmaz-
kodo marketing keretrendszer kialakitasa.

BRAND KOMMUNIKACIO ES CELCSOPORTOK

Az internet iparag lassan kilabal a ,dotcom” eufériat kovet6 zuhanas
sokkold allapotabdl, és valés, lzleti értékmérék veszik at a korabban di-
vatos, viszont a pénziigyi eredményességi mutatokhoz vajmi kevéssé
kot6dd siker-paraméterek helyét. De mely értékmérdk azok, amelyek a
tényleges felhasznald véasarlasi dontését és nem a tézsdei/ iparagi
elemz8k véleményét befolyasoljdk, vagyis melyek azok a vallalati
brand-et meghatarozo érték-izenetek, amelyek célba juttatatasa a val-
lalati kommunikacio egyik f6 feladata?

Az internet szolgaltatds teriletén végzett kutatasok azt igazoljak,
hogy a legfontosabb vasarlasi dontést meghatarozé tényez6k mentén
mind a lakossagi, mind az Uzleti fogyasztok csoportja kettévalt. A nagy
arérzékenységl fogyaszték technikai-minéségi kompromisszumra is
hajlanddk, a munkaeszkézként hasznalék szamara viszont els6dleges-
sé valt a miiszaki megbizhatosag, ar - érték arany. A brand lzenet va-
lasztadsdban az internet szolgaltatknak is e két gondolatmenet kéré
kellett csoportositaniuk brand-jik tulajdonséagéat.

A marketing kommunikaciés koncepcié megalkotasa soran a fenti
kettsségen kivil azt is figyelembe kell venni mind brand, mind a ter-
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mék szintjén, hogy az internet szolgaltatok Magyar-
orszagon a lakossagi és az uzleti felhasznalok sza-
mara is kinalnak termékeket. Nemzetkdzi 6sszeha-
sonlitasok alapjan ritka, hogy ISP-k egyarant fogla-
kozzanak a tdmegpiaci és a nagyvallalati igények ki-
szolgélasaval, nalunk azonban ezt a piac viszonylag
csekély nagységa, igy az elérhet6 bevétel korlatos-
saga szikségessé teszi. Nem jelenti ez a megallapi-
tas azt, hogy nem léteznek példaul csak vallalati igy-
felekre koncentralo szolgaltaték, azonban altalanos-
sagban elmondhatd, hogy a kettds fokusz kovetkez-
tében nem egyszer(i a minden lgyféltipus percepci-
oinak megfelelé brandet kidolgozni.

LAKOSSAGI CELCSOPORT

A lakosséagi internet szolgaltatds kommunikécioja -
akar brand, akar termék szinten torténik - dnmaga-
ban is tobb nehézséget rejt magaban. A lakossagi
Ldial-up” (modemmel telefonvonalon keresztil torté-
né) elérés alacsony arrés-szint(i szolgéltatas, igy az
egy el6fizet6re jutd akvizicios koltség a profitabilitas
egyik f6 meghatarozo tényezbje. A célcsoport vi-
szonylag kicsi, hiszen a kommunikacié célpontjaban
a legalabb kozépszintli jovedelemmel, szamitogép-
pel, telefonnal és modemmel rendelkez6 haztartasok
dontéshozdi allnak, amely erételjesen limitélja a po-
tencialis piac méretét. Tul a rendelkezésre allo jove-
delem jelentette korlaton, rendkivil fontos keres-
let-meghatarozo tényez6 a potencidlis vasarlok infor-
maltsaga, ismereteik mélysége az internet nydujtotta
lehet6ségekrdl. Rendkivil nehéz attraktiv értékajan-

Nemzetkozi 6sszehasonlitdsok alapjan ritka, hogy ISP-k
egyarant foglakozzanak a tdmegpiaci és a nagyvallalati
igények kiszolgalasaval, nalunk azonban ezt a piac vi-
szonylag csekély nagysaga, igy az elérhetd bevétel kor-

latossaga szilkségessé teszi.

latot kidolgozni akkor, ha az Ugyfelek tekintélyes ré-
sze szamara az aktiv informacié-keresés és fogyasz-
tas egyrészt ismeretlen, masrészt felesleges tevé-
kenység. Marpedig az internet jelenleg els6sorban
az aktiv informacio-fogyasztd/ keresd, valamint inten-
ziv személy-személy kommunikaciot folytato felhasz-
nalék szamara kedvez, mikdzben a passziv informa-
cibaramoltatasnak példaul a televiziénal l1ényegesen
kevésbé hatékony eszkdze.

56 Marketing & Menedzsment 2002/2.

A célcsoportnak szol6 Ulzenet megfogalmazasa
éppen ezért Ujabb kihivas a szolgaltatdknak. A szik-
séglet és kereslet generalasara hivatott értékiizene-
tek megértésén tul ugyanis az internet hozzaférés
még az internetezésben jartas fogyaszté szamara is
bonyolult termék, amelyet akar tiz kilébnbdz6 para-
méter mellett is fel kell mérnie (pl. a vasarolt csomag-
ban foglalt 6rak, csicsid6s és nem csucsid6s perc-
dijak, e-mail cimek szama és tarhelyek nagyséaga,
stb.) a vasarlasi dontés meghozatala el6tt. Az
internetet még nem hasznalék szamara mindezt el-
magyarazni és egyben kivanatossa tenni, igen nehéz
feladat.

A célbajuttatas, a kommunikacids csatornak és a
média-mix kivalasztdsa a mar emlitett célcsoportkép-
zési problémak és a szigoru koltségkorlatok miatt ne-
héz feladat. Az internet-szolgaltatok a média-mix ki-
alakitasa soran hamar taldlkoznak a f6 problémaval:
kicsi piacon kell keresletet generdlni Ugy, hogy vi-
szonylag kevés lgyfélre lehet csak szamitani egy rela-
tive nagy potencidlis piac megdolgozasa eredménye-
képpen. A jelenleg maximum 100-150 000 elé&fizets-
vel rendelkez6 ISP-k televizids hirdetésekkel bombéz-
zak a piacot, ahol is ha eredményeket akarnak, bizo-
nyos megjelenési gyakorisdgot el kell érni, amely
azonban jelent6s koltségekkel jar. Ezeket az ugy-
fél-akvizicios koltségeket viszont a varhatd bevételek
nem, vagy csak egészen minimalis mértékben ellen-
tételezik. A reakcid természetesen nyilvanvalé ebben
a helyzetben: ha nincs fedezet, nem kell a draga tele-
viziés és egyéb hirdetési formakat hasznalni, be kell
érni [ényegesen olcsébb modozatokkal. A probléma
azonban éppen itt van; ha nincs in-
tenziv kommunikéacié, akkor nem
lehetséges sem a potencidlis Ugy-
fél internet-ismereteinek erésitése
(piaci edukécid), sem a megfeleld
nagysagrend(i elérés biztositasa,
azaz a viszonylag kisszamu ugyfél
.megtalalasa”. Logikus vélasznak
tinhet ebben a helyzetben a mik-
ro-marketing, a mikro-szegmentéacios technikak alkal-
mazasa, azonban a nemzetkdzi tapasztalatok alapjan
az internet csak akkor allithato kell6éen gyors néveke-
dési palyara, ha az internet hozzaférés mint termék
percepcidjat kozelitjilk a tdmegtermékekéhez. Mas
szOval, amig az ,internet megvasarlasahoz” kapcsolo6-
do ‘shopping experience’ nem hasonlithatdé méas haz-
tartasi javakhoz, addig az atlagos, nem ‘early adaptor’
el6fizet6 idegenkedni fog annak megvéasarlasatdl.



llyen helyzetben pedig, elsGsorban piaci edukacios és
percepcionalis megfontolasokbdl a draga tdomegmé-
diumok alkalmazédsa a gyenge, s6t gyakran negativ
megtérilési paraméterek mellett sem valthatd ki méas
eszkozzel.

VALLALATI CELCSOPORT

A vdllalati internet szolgaltatas jelenleg az egyik leg-
inkabb verseny-intenziv aga a telekommunikaciénak.
Elsé kozelitésben talan egyszerlibbnek tinik a mar-
keting és marketing-kommunika-
ci6 a véllalatok tekintetében, de ha
belegondolunk, hogy vallalatként
kell definidlnunk a kétf6s csaladi
bt.-t és atdbbezer f6s nagyvallala-
tot egyarant, maris érezhet6,
mennyire 0sszetett feladatrél be-
széllnk.

A hatékony Uzenet a célcsopor-
ton beltl méret, s6t tevékenységi
profil szerint is valtozik. Mas és
mas értéket képvisel az internet egy privat orvos, egy
indulé e-commerce vallalkozas, vagy egy telephelye-
ivel kommunikalni és azok k6zott nagymennyiségi
adatot aramoltatni kivané Uzemanyag forgalmazé
szamara. Egyontet(i elvarasuk ugyanakkor, hogy a
véllalat, amelyre kommunikaciojukat, sok esetben
szenzitiv informacidikat bizzak, garantalja a j6 mu-
szaki szinvonalat és megbizhatdé mikddést, adatbiz-
tonsagot, készséges ugyfélkezelést, és napjainkban
er@sen el6retor6 szempontként a stabilitast, a szilard
gazdasagi alapokat, a hosszutavi kapcsolatot.

Kommunikéacié szempontjabdl a termék a vallala-
tok szamara a lakossagi piac esetében emlitettnél
Iényegesen bonyolultabba tud valni. Az internetszol-
galtaté ugyanis a hozzaférésen kivil szinte minden
esetben tovabbi értékndvelt szolgaltatasokat ajanl
Ugyfeleinek a szerver elhelyezést6l akar a legkilon-
félébb intranetes megoldasokra alapulé vallalati
kommunikacios vagy er6forrds allokacios alkalma-
zasokig. Az internet szolgaltaté véllalat célja az kell
legyen, hogy ugyfelének, akar SoHo akar nagyvalla-
latrol van szo, tudjon olyan értéknovelt szolgaltatast
nydjtani, ami segiti az tgyfél sajat tzleti tevékenysé-
ge hatékonysaganak novelését, ellenkez§ esetben
olyan alacsony szintli szerepre karhoztatja magat,
amely a hozzaférés (savszélesség) arak folyamatos
csOkkenése kovetkeztében egyre alacsonyabb pro-
fittdmeget eredményez. Ebbdl az alapfeltételezésbdl

kovetkezik, hogy atermékportfolié szélessége egyre
nagyobb jelent6ségl differenciald tényezévé valik.
Ma a magyarorszagi internet piacon még meg lehet
élni abbol ha egy szolgéaltatd a tébbieknél alacso-
nyabb &ron biztosit béreltvonalas internet elérést,
azonban egy ilyen ISP szdmara a novekedési pélya
korantsem meredeken felfelé ivel6. Ertéknévelt szol-
galtatasok, mint példaul a professziondlis web-hos-
ting (szerverek és web site-ok elhelyezése és inter-
net kapcsolatanak biztositadsa), illetve annak infrast-
rukturalis alapjanak tekintett adatkdzpont (internet

A jelenleg maximum 100-150 000 eléfizetével rendel-
kez6 ISP-k televiziés hirdetésekkel bombazzak a pia-
cot, ahol is ha eredményeket akarnak, bizonyos meg-
jelenési gyakorisagot el kell érni, amely azonban jelen-
t6s koltségekkel jar. Ezeket az Ugyfél-akvizicids koltsé-
geket viszont a varhatd bevételek nem, vagy csak egé-
szen minimalis mértékben ellentételezik.

Data Center) megléte nélkil a jelent§sebb internetes
tevékenységet végz6 lgyfelek mar nem szolgalha-
tok ki.

Nem lehet elfeledkezni a rendkiviili modon eltéré
igényekr6l sem. A helyzet Iényegesen komplexebb,
mint a lakossagi szolgaltatasok esetében, amikor vi-
szonylag standard termék értékesitésrdl beszéllink:
végll is egyik internet hozzéaférés olyan, mint a ma-
sik, még akkor is ha tobb, vagy kevesebb orat is
hasznalhatja a vasarl6. Ezzel szemben a vallalatok
esetében az igények az egyszerl hozzaféréstél a bo-
nyolult elektronikus kereskedelmi megoldasokig és
az ,5 9-es” (99,999%) megbizhatosagig terjedhet-
nek. A kommunikéciés csatornak kivalasztasakor
ezért rendkivlli hangsulyt és figyelmet kell fektetni az
ipardgi és méret szerinti szegmentaciora. A marke-
ting-kommunikacidban szinte minden modszer fel-
hasznalhat6 a face-to-face Ugyfél-kommunikaciétél a
szakmai rendezvényeken valé részvételig és a nyom-
tatott sajtomegjelenésig. F6 szabalyként azonban az
fogalmazhat6 meg, hogy a mikro-szegmentacionak,
s6t az egyedi értékesitésnek és novekvd mértékben
a konzultativ értékesitésnek egyre komolyabb szere-
pe van a hagyomanyos kommunikacios modszerek-
hez képest.

A szerz6
a Matav Rt. igazgatoja
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