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Gergatz Il1diko

El6szo

tavkozlési piac szabalyozasa sokak szaméara éget6 prob-

[éma. A liberalizalt piaci kérilmények egyrészt lehetfsé-

get biztositanak az Ujonnan belép6knek, masrészt (j piaci
stratégidk kidolgozaséara kényszeritik a piacon Iévd szolgaltato-
kat, akiket atulélés réme fenyeget. A piacok megnyitasaval inten-
zivebbé valo piaci verseny egyértelmien az tlgyfelek jobb megis-
meréséhez, az tgyféligények aprélékosabb felderitéséhez és tel-
jesebb kielégitéséhez vezet, ami kifinomultabb szegmentaciot
kovetel meg a vallalatok részér6l. Nem masrdl van tehat sz,
mint a kiutak folytonos keresésér6l a piaci versenyprés alol.

Meg kell tehat ismerni végre az ugyfelek valos jellemzgit és
igényeit, a tavkozlési és informatikai szolgaltatasok integralasa-
nak lehet6ségét és olyan megoldasokat keresni, ami biztositja a
hosszu tava fennmaradést.

Kulénszamunkat ezeknek a médszereknek, problémaknak és
megoldasoknak szenteltik.

A leleményes vallalat - mint, azt mar sokszor hallottuk, - pro-
aktivan kozelit a jov6hoz, elébe megy a gazdasagi korlilményeit
befolyasolé valtozasoknak. A hazai tavkézlési piac igazdn most
kezd proaktiwa fejl6dni, hiszen a verseny kényszerit6 erejét
egyik szolgaltaté sem tudja kikertlni. Az igéretesnek t(in6 ered-
ményeket kivanjuk most feltarni.

A szerzf

igazgato-helyettes

Matav Rt. Termékmenedzsment
Beszédcélu szolgaltatasok Iroda



A tavkozlési piac liberalizaciéjardl
sz0l6, egy éve elfogadott térvény
megsziiletése 6ta csak csak
mérsékelt és lassan kibontakoz6

a verseny. Mint masutt, itt is
nagyobb biztonsagot nyujt

a nagyobb piaci er6. A cikk szerzgje
azonban hosszabb tavon

a szolgaltatok kiélezett poziciéharcat
valészinGsiti, ahol a torvényi
szabdlyozas egyensllyoz6 szerepére
egyre nagyobb szikség lesz.

Pap Zoltan

Lassan indul
a verseny

A tavkozlés szabalyozasanak rovid tavu
hatasai

2001 kés6 tavaszan elfogadott, a tavkozlési piac liberalizacioja-

rol szolo térvény a piac szolgaltatéi szamara sok félelmet és re-

ményt alapozott meg. Az (j szabalyozas célul tlizte ki a piaci
erékilonbségek csokkentését, amelyet minden Matavon kiviili szolgal-
tato értelemszerlien Udvozolt. A magyarorszagi piac kicsiny, de azért
.kellemes” jovedelmet, mintegy 120 milliard forintos (konszolidalt) pro-
fitot termelt 2001-ben, tehat nem kis dsszegért indult el a harc.

Ml VALTOZOTT A TORVENY ELFOGADASA OTA?

A kereslet alacsony sajatar-rugalmassaga miatt a versenyfenyegetés
hatasara bekovetkez6 arcsokkenés egyben a szolgaltatok szamara be-
vételcstkkenést is jelent. A verseny élez6dése a vezetékes dsszekap-
csolasi dijak mérséklédéséhez vezet, ami Gnmagaban is cstkkenti a fo-
gyasztoi arakat. Rdadasul a mobiltelefonok robbanasszer( elterjedésé-
vel a vezetékes hangpiacon a mobil iranya hivasokat leszamitva az
utébbi években lassan, de egyértelm(i csokken a percforgalom. Ezt a
hatast ellensilyozhatna a mobiltelefon-piacon észlelt forgalomndveke-
dés, aminek manapsag elsédleges forrasa a halézat extenziv fejl6dése.
Ugyanakkor azt is tapasztalhatd, hogy az egy aktiv SIM-kartyara jutéd
bevétel az (j Ugyfelek csekélyebb telefonhasznalata miatt csdkken.

A verseny élez6dése a vezetékes 6sszekapcsolasi di-
jak mérséklédésehez vezet, ami 6nmagaban is csok-
kenti a fogyaszt6éi arakat. Rdadasul a mobiltelefonok
robbanasszer( elterjedésével a vezetékes hangpiacon
a mobil irdnyld hivasokat leszamitva az utobbi években
lassan, de egyértelm(i csokken a percforgalom.

Ebbe a sorba illeszkedik a vezetékes és mobilszolgaltatok kozotti
Osszekapcsolasi dijak tgye is. A Vivendi az aszimmetrikus dijszerkezet
miatt panaszt nyujtott be a Hirkozlési Dént6bizottsaghoz. A dontés koz-
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vetlen kockazata az, hogy nagyon nagy mértékben
lecsbkkenhet a mobilszolgaltatok profitja, ha a veze-
tékes mobilhivasokért a vezetékes szolgaltatoknak
ugyanannyit kellene csak fizetni, mint a mobiltelefo-
nokrél vezetékes szam hivasakor a mobilszolgalta-

be a hangpiacon. A hatosagi arak sem hoztak atuté
valtozasokat. Ezért a nagy szolgaltatok, és els@sor-
ban a Matav hangpiaci bevételeit és piaci pozicidit
eddig a verseny er8sddése komolyan nem veszé-
lyeztette.

toknak. Ebben az esetben a veze-
tékes szolgaltatéknal a kilonbozet
megtakaritds formajaban jelenik
meg. Ehhez jarul az arcstkkenés
kovetkeztében a ndvekvd vezeté-
kes-mobil iranya forgalom. A piac-
bévilés (olcsébb vezetékes-mobil
iranya dijak) kovetkeztében no-
vekszik a vezetékes bevétel, de
nem annyival, amennyivel csok-
ken a mobilszolgaltatoké.

Erre a mobilszolgaltatok a halo-
zaton bellli hivasok ¢sztdnzésével
tudnak véalaszolni, amit legegysze-
ribben arcsotkkenéssel érhetnek

A toérvényi szabalyozas ota eltelt idében nyilvanvaléva
valt, hogy a nagy szereploknek, bar komoly érdekek
feszlilnek egyméasnak, nem céljuk a helyzet kiélezése.
Az 6sszekapcsolasi dijakban eddig nem kovetkezett
be fbldcsuszamlasszer(i valtozas. Bar megjelentek
mar az els6 ugyfélatcsabito ajanlatok is, meghatarozo
mozgas még nem indult be a hangpiacon. A hatésagi
arak sem hoztak atité valtozasokat.Ezért a nagy szol-
galtatok, és elsGsorban a Matav hangpiaci bevételeit
€s piaci pozicidit eddig a verseny er6sodése komo-
lyan nem veszélyeztette.

el. Arrugalmassagi okokbol azon-
ban ez a profitrata cstkkenéséhez
vezet és a profittdtmeg novekedé-
se valoszinlleg nem kompenzalna 6ket az Ossze-
kapcsolasi dij csokkenésébbl szarmazo6 profitcsok-
kenésért.

A potencialis piacméret-valtozas mértékét modell-
szamitasokkal prébaltuk megbecsiini. Ennek ered-
ménye az lett, hogy a piac térvényben el6irt liberali-
zalasanak megtorténtétél (a kotelez6 kellékek: RUO,
RIO, szerz6dések hatalyba lépése) szamitott els@ év-
ben azt valészindsitettiik, hogy a Matav Rt. bevétele
mintegy 45-50 milliard forinttal csdkken. Azonban
nem igy tortént. A torvényi szabalyozéas 6ta eltelt id6-
ben nyilvanvaléva valt, hogy a nagy szerepl6knek,
bar komoly érdekek fesziilnek egymasnak, nem cél-

Majus végeén lejarnak a koncesszios tertletekre szer-
zett monopoljogok a Matav Rt. 6t koncesszios korzeté-
ben, ezzel er6sodik a verseny. Ugyancsak a piaci harc
élez6dését fogja magaval hozni az Ujabb 6sszekap-

csolasi szerz6dések megkotése is.

juk a helyzet kiélezése. Az 6sszekapcsolasi dijakban
eddig nem kovetkezett be foldcsuszamlasszer( val-
tozas. Bar megjelentek mar az els6 ugyfélatcsabitd
ajanlatok is, meghatarozé mozgas még nem indult

Véleményiinkdn az sem nem valtoztat, hogy sza-
mos terlleten tortént elmozdulas a versenyfeltételek
javitdsanak iranyaba. A Hirkdzlési Dontébizottsag
(HDB) elfogadta a Matav Rt.-nek a helyi hurok meg-
osztasarol szolo referenciaajanlatat. A Matav még a
HDB dontése el6tt felajanlotta 6sszekapcsolasi szer-
z6dés kotéseét az alternativ szolgéltatokkal.

VARHATO FEJLEMENYEK

Majus végén lejarnak a koncesszios teriletekre szer-
zett monopoljogok a Matav Rt. 6t koncessziés korze-
tében, ezzel er6sodik a verseny. Ugyancsak a piaci
harc élez6dését fogja magaval
hozni az Ujabb 6sszekapcsolasi
szerz6dések megkotése is.

A nagy vezetékes szolgaltatok
- els6sorban a Matav - szaméra a
versenykockazat novekedését je-
lenti a HDB friss elvi dontése, mi-
szerint az internet szolgaltatok
nem kotelezhet6ek egyoldalGan
szamlazédsra, azaz a vezetékes
szolgaltatok adott esetben kételesek lehetnek szam-
lazni az internetes lgyfeleknek is. (A déntést a Matav
egyébként nem fogadja el) Ez megteremtené az
els6 precedenst a harmadik fél szamara torténé

Eredményes liberalizacio? 5



szamlazéasra, ami a draga és beszedési kockazatot is
hordoz6 szamlazas gondjat a vezetékes szolgaltato-
ra héritja. A szamlazasi rendszer hidnya ma oriasi
akadalyt jelent a piacra lépést tervezd kis (befekteté-
si kockazatvisel§ hajlandésaggal rendelkezd) alter-
nativ tarsasagok el6tt.

Ujabb l6kést adhat a verseny ki¢lez6désének a
mobiltelefon piac telitédése és a harc a piac Ujrafel-
osztasaért, de ez legaldbb egy-masfél éves tavlatban
jelent redlis veszélyt a szolgaltatékra nézve.

A szamhordozhat6sag biztosi-
tasa (2003-t6l) megteremti annak
Uzleti feltételeit, hogy egy ugyfél-
szolgéltatét valaszthasson anél-
kil, hogy a telefonszama megval-
tozzon. Ez mar kézzelfoghatdan
versenybarat lépés lesz.

Az egyetemes szolgéltatasi ko-
telezettség a ,helyhez kotott elsfi-
zet6i hélézati végponton”, azaz a
vezetékes héldzatban (valamit a
nyilvanos telefonalas, kezel6i szolgéaltatasok és se-
gélyhivas teriiletén) érvényesiil. A térvény altal Iétre-
hozott kompenzaciés alapbdl (részlegesen) potol-
hatjak a kotelezettek az tzleti alapon nyujtott el&fize-
tési dij és a kedvezményes dij kozotti kilonbséget.
Azonban ez az alap nem véd a technolégiai verseny
ellen. A mobiltelefonok egyre szélesebb elterjedtsé-
ge kovetkeztében a hivasok névekvl része marad
mobilh&al6zatokon belil, s a vezetékes telefon névek-
v@ eséllyel marad ,biztonséagi tartalék”, aminek hasz-
nalatat az egyetemes szolgéltatas csokkentett dija az
egyeébként fizet6képes Ugyfél szamara teszi kedvez-
ményesebbé.

A toérvény a ,jelent8s piaci erével rendelkez6 szol-
galtatoval” (legaldbb 25%-0s piaci részesedés a ve-
zetékes, a mobiltelefon-szolgaltatas, az 6sszekap-
csolasi és béreltvonali szolgéltatasi piacokon) szem-
ben szigoriubb szabélyokat allapit meg, annak érde-
kében, hogy az er6folényévek nehezebben élhessen
vissza. A megallapitott kiiszébnél kisebb szolgélta-
tok szamara megteremtddik az esély a ,mazsolazas-
ra”, azaz megfelel6 ajanlat esetén megszerezhetik
maguknak a ,j6" Ugyfeleket. Els6sorban a vezetékes
telefon el6fizet6jének elérése - az un. ,helyi hurok”
részleges vagy teljes atengedése atét. Ezt kdvetden
viszont e kisebb szolgaltatok monopolizélhatjak a pi-
acukat, mert a mai szabalyok nem kotelezik 6ket
arra, hogy akar a kés6bb jovd kisebb szolgaltatok
szamara is, de megteremtsék a verseny lehetfségét.
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VISSZAFOGOTT BEFEKTETOK

A tavkozlési piacot ér§ szamos hatas kozil minden-
képpen meg kell emliteni az infrastruktirafejleszt6é
befektet6é magatartas lényeges atalakulasat. Minden-
ki szamara vilagos, hogy a tavkozlés fejlesztésének
nagy extenziv korszaka lezarult. A témegpiacokon az
alapvet§ infrastruktdra kiépitése a jelenlegi technolé-
giai szinten jorészt megtortént. Azonban a tavkozlés
Uj szabdlyai technolégiavaltast, Uj hal6zatok kiépité-

A befektet6k jellemz6en igyekeznek er6forrasaikat sza-
mukra legfontosabb piacaikra dsszpontositani, ezért
vagy periférikus, igy a kelet-eurépai befektetéseik érté-
kesitésével probalkoznak, vagy stratégiai befektet6bal
gyakorlatilag pénzugyi befektetévé alakulnak &t.

sét kilonosképpen nem tamogatnak. Ez kildndsen
fontossa valik annak fényében, hogy a magyarorsza-
gi tavkozlési piacon taladlhaté meghatarozé befekte-
t6k tobbsége kulcspiacain az utdbbi néhany évben
rendkivil komoly nehézségbe kerllt. Ennek kihatasa
elérte a magyar piacot is. A befektet6k jellemz&en
igyekeznek eréforrasaikat szamukra legfontosabb pi-
acaikra 0sszpontositani, ezért vagy periférikus, igy a
kelet-eurOpai befektetéseik értékesitésével probal-
koznak, vagy stratégiai befektet6b6l gyakorlatilag
pénzigyi befektetévé alakulnak at. Ez megmutatko-
zik az er6forrasok hosszabb tavon akar ésszerdtlen-
nek mindsithet6 korlatozasban, drasztikus koltség-
csokkentésben, a rovid tava profit maximalizalasa-
ban, de tetten érhetjik a beruhazasok, akviziciok
visszafogasaban is. Kdvetkezésképp arra szamitha-
tunk, hogy a kovetkez6 idészakban a technolégiai
megujulds sebessége latvanyosan mérséklédik a
magyar tavkozlési piacon. A beruhazéasi koltés akar a
felére is visszaeshet. Ezen nem véltoztat az sem,
hogy a piac legnagyobb szerepl6i latvanyos uzleti
eredményt produkélnak. A bajba kerilt befektet6k
természetesen nyomast prébalnak gyakorolni a sza-
balyozora is, hogy maximalizalhassadk eredményes-
séguket.

A szerz6
a Teleszkép Kit. Ugyvezetbje
telekommunikaciés tanacsadd



,A Vodafone vilagszerte nem csak
a fiatalsag, az életorom jelképe,
hanem a megbizhatdsagrdl,
komolysagrdl, a professzionalltasrél
is szdl. A jovBben ez utdbbi imidzset
kivanjuk el6térbe helyezni, amellyel
pozicionkat erdsitenénk

az Uzleti szektorban.”

- nyilatkozta

a Marketing & Menedzsmentnek
Graeme Millar a Vodafone
marketing-igazgatdja.

,Komolysag,
megbizhatdésag”
hivoszavakkal

az Uzleti szektor felé

Interji a Vodafone marketing-igazgatojaval,
Graeme Millar-ral

Mi volt a Vodafone eddigi legsikeresebb
marketigkampanya a vilagon?

Az Ugynevezett ,Es te ... hogy vagy?” kampany volt az els6 globalis
reklamkampanyunk, s egyben a legsikeresebb. Tavaly &sszel jelent
meg ez az imidzs-reklam, lényege, hogy bevezesse a Vodafone egysé-
ges arculatat 28 orszagban ahol a csoport jelen van. Az egyes orsza-
gokban a Vodafone csoport megvasarolta az ott jelenlévé helyi mobil-
szolgéltatékat az elmult évtizedekben, s most az a feladat, hogy egy
egységes arculatot alakitson ki szamukra.

Hamarosan tehat az eddigi ,dual branding” rendszert a ,single
branding” valtana fel minden orszagban. Ez egy fontos lépés lesz a
Vodafone imidzsében. Azzal, hogy a Vodafone csoporthoz tartozé ter-
mékek és szolgaltatadsok ezentul egységesen - a Vodafone név alatt -
jelennek majd meg, lehet6ség nyilik arra, hogy hatékonyabban kom-
munikaljunk az Ggyfelekkel. Nem varhatjuk el az emberektél ugyanis,
hogy tudjak, az olaszorszagi Omnitelr6l vagy a németorszagi D2-rdl,
hogy a Vodafone csoporthoz tartozik amig a nevikben nem jelenik
meg a Vodafone. Szikség van egy egységes névre, ami mindeniitt
ugyanazt a magas mindséget és markaértéket takarja. Nagy kihivast je-
lent, hogy hogyan fogadjak ezt a Iépést majd az tigyfelek, hiszen ezek a
tarsasagok, mint példaul a D2 Németorszagban, vagy az Omnitel
Olaszorszagban helyi szinten nagyon népszerliek s bar rovid mdalttal
rendelkeztek, a helyi piac magas szinvonall szolgaltatoiva valtak.

Magyarorszagi kampanyukban hasznaltak-e
a nemzetkozi kampanyelemek mellett valamilyen helyi
sajatos megoldast?

Az egységes megjelenés mellett minden orszagban Ggy készitjuk el hir-
detésiinket, hogy az tikrozze a helyi sajatossagokat is, igy erre torek-
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szunk Magyarorszagon is. llyen volt példaul az egyik,
a Vodafone nemzetkdzi reklamstilusat hordoz6 nem-
rég bemutatott promdciés kampanyunk, amelyben
megjelenik a jellegzetes budapesti 1-es villamos is a
Dunéval a héttérben.

Az egyedi reklamjegyeken tilmenden egyedi érté-
kesitési kampanyokkal is prébalkozunk. A Sony mo-
biltelefon magyarorszagi promécioja példaul teljesen
egyedi, a Vodafone csoport egyetlen mas orszagban
sem volt hasonld.

Terveik szerint a Vodafone jelenlegi

10 sz4zalékos piaci részesedését az év
végére 15 szizalékosra kivanjak tornazni.
Mi az a specialis tudads amivel ehhez hozza
tud jarulni?

A sikerek nemcsak az én személyemtdl figgnek, a
hangsulyt a csapatmunkara helyezzik. Az mar 6n-
magaban nagy sz0, hogy a Vodafone 10 szazalékos
piaci részesedést ért el harmadik szerepl6s mobil-
szolgaltatoként, holott csak két éve van a magyar pi-
acon. Nincs a vildgon olyan mobilszolgaltatd amely
ilyen rovid id6 alatt barmely piacon hasonlé eredmé-
nyeket ért volna el. Amit ehhez én hozza tudok tenni,
az annyi, hogy ennek a ndvekedésnek iranyt adjak.

Milyen marketingeszkdzoket vetnek be
annak érdekében, hogy a piacon még
potencialisnak tartott 1 millié () el6fizet6é
30 sz4zalékat terveik szerint
megszerezzék?

Tovabbra is az alacsony arak dominalnak?

Nem feltétlendl. Az alacsony ar egy nagyon fontos ele-
me volt a piacra lépésiinkkor alkalmazott stratégiank-
nak. Nem volt mas valasztasunk a vev6csalogatasra,
ugyanis kompenzalni kellett valamivel, hogy a szolgal-
tatasaink elérhetésége akkoriban még nem volt teljes,
de azota mar korulbelll 95%-o0s lakossagi lefedettség-
gel buszkélkedhetiink, az orszag szinte egész teriiletén
igénybe lehet venni a Vodafone szolgaltatasait. Piacku-
tatasunk azt mutatja, hogy a lefedettség egyre kevésbé
szempont a szolgaltatd megvalasztasdban. Ma mar
egyre kevésbé mondhato6 el, hogy a Vodafone a mobil
piac legolcsébb szolgéltatéja lenne, az viszont tény,
hogy a tarsasag az elmult évet figyelembe véve a leg-
jobb ar-érték aranyt nydujtotta tgyfeleinek.

A célunk az, hogy olyan lgyfeleket nyerjink meg
akik bar belépéskor magasabb Osszeggel ,széallnak
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be”, de hosszutavon az alacsony mikddtetési kolt-
séget részesitik elényben, nem pedig az alacsony
belépési dijat és a hosszl tAvon magas koltségeket.
Példaul a Sony gyarmanyu késziléket jelenleg 40
ezer forintért forgalmazzuk szemben a Pannon és
Westel Siemens gyartmanyd 9900 forintos készilé-
kével. Mindezzel végeredményben egy jobb min6sé-
gl késziilékkel magasabb szinvonall szolgaltatast
nyudjtunk, am hosszabb tavon alacsonyabb m(ikédte-
tési koltség mellett. Egyébként azt vettiik észre, hogy
a mi halézatunkra tértek at olyan el&fizet6k, amik ko-
rabban a versenytarsaknal vasaroltak késziiléket.

Mi a Vodafone legf6bb magyarorszagi
célcsoportja?

Tovabbra is inkabb a fiatalokat célozzak
meg?

A Vodafone globdlisan arra torekszik, hogy bekertiljon
a vilag 10 legismertebb markai kozé 2004-ig, s olyan
brand-é valjon mint az IBM, Nokia, Mercedes vagy a
Nike. Ezek a termékek stabil, széleskérli tomegvon-
zassal rendelkeznek, egyre inkabb igyekeznek minél
tobb termékkel a piac minél tébb szegmensét megcé-
lozni. Egészen a professzionalis termékektdl a széles
tomegek igényét kielégité tomeg termékekig. A Voda-
fone-nak hasonlé térekvései vannak.

A Vodafone termék vilagszerte azonban nemcsak a
fiatalsag, az életorom jelképe, habér tartalmazza eze-
ket az elemeket is, de mindezek mellett a megbizhat6-
sagrol is szol. A Magyarorszagon is sugarzott reklam-
jaink mint példaul a legdjabb, a Ferrari szponzoralasa-
hoz kapcsolodé televizids reklam egy professzionali-
sabb imidzset sugall. Magyarorszagon a komolysag,
megbizhat6sag, mint tulajdonsagok koré felépitett rek-
lamok még csak ezutan kovetkeznek. Ezzel szdlitjuk
meg a tobbi célcsoportot. Vilagviszonylatban a mobil-
szolgaltatok kodzil az Uzleti szektorban mi vagyunk a
vilagelsok, erre toreksziink minden helyi piacon is.

Hadd emlitsek egy példat. A Rock and Roll kam-
pany példaul nagyon sikeres volt nemcsak a fiatalok
korében. Ugyanakkor elképzelhet§, hogy a Rock
and Roll tarifai és természetesen az ezzel egyiitt jard
szolgaltatas megfelelne egy sikeres izletember sza-
mara is, de mivel a csomag neve mast sugall, ezéltal
nem biztos hogy ugyféllé valik. Viszont egy olyan
aprO valtoztatas mint a névcsere az Uzleti szektor
képvisel6it is meggydznék.

Az interjat Téth Judit készitette.



1999. november 30-an Uj szerepl6
jelent meg a magyar
mobilkommunikéaciés piacon: a vilag
legnagyobb és egyik legismertebb
mérkdja, a Vodafone. A méarka
bevezetéséhez egy tobbszint(i
komplex marketing stratégiai

és marka stratégiai rendszer
€letrehivasa volt szilkséges. Olyan
rendszeré, amely akar az Uj ezredév
elsd évtizedében is elég vitalitassal
rendelkezik egy ekkora, valdjban

a markazottsagabol megél6 vallalat
szamara. Ezen tll azonban az image
kreativ stratégigjanak egy mindent
atfogni képes friss gondolatra kellett
éptilnie, a Vodafone koré egy Uj
vildgot kellett épiteni. A feladatra

a Republic of Art Reklamiigynokség
kapott megbizast. A két év alatt
elért 10 szazalékos piaci
részesedést elérd kampany
kommunikécids kulcseleme

a Magyarorszagon eddig még nem
alkalmazott, az orszagkarakterre
épllé AdFit modell volt.

Fabricius Gabor

A tOmegek hangja

Vodafone méarka magyarorszagi
bevezetésének torténete

széazalékos piaci részesedés, a nemzetkdzi Milward Brown piac-

kutat6é a vilagon minddssze egyszer mért ehhez hasonlé spon-
tan markaismertséget és pozitiv aktivizalast egyetlen kampany kovet-
keztében. Cannes Golden Media Lion, a Citylight verseny dija. Mindez
hogyan sikerilt az 1999. November 30-an piacra 1ép6 Vodafone-nak?

I Iosszu sorok az Uzletek el6tt mar a nyitas napjan, két év alatt 10

A KAMPANY KIINDULOPONTJAI

1994 és 1999 kozott a magyar mobil telefon piac hatalmas fejl6désen
ment keresztil. Az el6fizet6k szam 100 ezerrdl tobb mint 1,2 milliéra
nétt. A Westel 58 szézalékos piaci részesedéssel birt, mig a Pannon
GSM 42 szazalékot hasitott ki a piacbol. Bar 1994-t6l az el6fizet6k sza-
ma évrél évre megduplazddott, a ndvekedés teme akkorra lelassult, a
piacra belépni szandékozo6 Vodafone elemz6i mégis Ugy josoltak, hogy
b6ven van még esély a ndvekedésre, mivel a piaci telitettség alacso-
nyabb a méas orszagokban tapasztaltakénal. A Vodafone a negyedik
mobilszolgéltatéként jelent meg a magyar piacon, Ugy mint a vilag leg-
nagyobb mobilcége, amely akkor 28 millié lgyfelet szolgalt ki a vilag 24
orszagaban.

A cég kommunikaciés stratégidja az volt, hogy a Vodafone az életet
sokkal teljesebbé és élvezetessebbé teheti azaltal, hogy a tavolsagot,
kilonbdzéséget, massagot figyelmen kivill hagyva kdzel hozza az em-
bereket. A Vodafone missziéja az, hogy egyszer(i és megbizhato,
hosz( tavra szol6 terméket, szolgaltatast nyudjtson fogyasztéinak, part-
nereinek Ugy, hogy teljes mértékben biztositsa az Ggyfélmegelégedést
a hosszu tavl nyereségességet.

Kommunikaciés célok:

A brand épités soran vildgosan kellett kommunikalni, hogy

» aVodafone egy nemzetkozi véllalat, a legjobb min6ségi technologi-
aval rendelkezik

* Ugyfél orientalt

» a legjobb szolgaltatast nydjtjia Magyarorszagon

» folyamatosan fejleszti a technologiat

» megbizhaté

Vodafone-kampany 9



A Vodafone kampanyatol azt varta, hogy a Voda-
fone-t mint brandet a fogyasztok 6sszekapcsoljak a
nemzetkdzi tapasztalattal, a magas szinvonallu pro-
fessziondlis Ugyfélszolgaltatassal, megbizhaté min6-
séggel, és a ,pénzemért a legtbbbet kapom” - érzés-
sel. A Vodafone azt akarta, hogy azt gondoljak rdla,
ezt érezzék vele kapcsolatban. ,A Vodafone egy
nemzetkdzi cég, amelyik az igényeimre koncentrdl,
valaki, akiben hiszek, akiben bizhatok. Ok a legjob-
bak, tér6dnek velem, nemcsak ma, hanem holnap
és azutan is. Buszke vagyok, hogy 6ket valasztot-
tam. A Vodafone minden kétséget kizardéan a legjobb
szolgéltaté Magyarorszagon”

AdFit MODELL

A Vodafone kommunikacios stratégigjat, a szakmai
titoktartas miatt, nem oszthatjuk meg minden részle-
tében. Annyi azonban felfedhetd, a kulcselem egy
kommunikacids stratégiai termék, a Gert Hofstreede
IBM mérndk kutatasaira alapozott és a Vodafone al-

Az derllt ki, hogy a magyar emberek hangneme koz-
vetlen és baratsagos, ha hozzajuk is ugyanilyen mo-
don szélnak. A magyar tarsadalom er6sen eredmény-
orientalt. A hazankban él6 embereknek rengeteg és fo-
lyamatos visszaigazolasra van szikségik arra, hogy
igazolva lassék, j61 dontottek, ekkor elégedettnek érzik
magukat. A magyar emberek szeretnek tartozni valami-
lyen csoporthoz, de agy, hogy ekdzben egyéniségiket

is szeretik kihangsulyozni.

tal alkotott AdFit modell volt. (A modell részleteirdl,
lasd keretes irasunkat.) A kommunikaci6 megterve-
zésénél a rendszer az orszag kulturalis killonb6zésé-
geit figyelembe véve ad tdAmpontokat. Ezek a fakto-
rok minden nemzetnél masok, ezek egylttesébdl
épul fel az AdFit, amely ,orszagra szab” egy kommu-
nikacidos kampanyt.

A kulturalis sajatossagok kozott figyelembe vettiik
a torténelmileg és hagyomanyosan specialis magyar
gondolkodasmaddot, amelyhez elsésorban az atla-
gos magyar fogyaszto jellemezéire kellett fényt deri-
teni.

A vizsgalatok alapjan az deriilt ki, hogy a magyar
emberek hangneme kozvetlen és baratsagos, ha
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hozzajuk is ugyanilyen médon szélnak. A magyar
tarsadalom er6sen eredményorientalt. A hazankban
€l6 embereknek rengeteg és folyamatos visszaiga-
zolasra van sziikségiik arra, hogy igazolva lassak, jol
dontottek, ekkor elégedettnek érzik magukat. A ma-
gyar emberek szeretnek tartozni valamilyen csoport-
hoz, de gy, hogy ekdzben egyéniségiiket is szeretik
kihangsulyozni.

A modellt azéta tobb termék bevezetésénél és
Ujrapoziciondlasnal is sikeresen hasznaltuk.

KINEK A HANGJA?

A bevezetést tobb mint egy éves piaci és marketing
stratégiai hattérmunka el6zte meg és a célcsoport
meghatérozas is komoly szakmai kutatasokon ala-
pult. A 19-29 és a 30-45 év kozotti els6dleges és
masodlagos célcsoportokon belll a pénziigyi és sta-
tuszbeli faktorokon kivil a motivacié és jovékeép-
elemzés is helyet kapott. Killéndsen fontos volt az a
tény, hogy a célcsoport mar alapértékeiben is dina-
mikus és a kommunikaciora nyi-
tott réteg. Ez nagyban hozzasegi-
tett benninket ahhoz, hogy ma-
gunk elé tudjuk képzelni a célcso-
port alakjait, amely kulcseleme
barmilyen bevezetésnek, egy ek-
kora sz6rdsi kommunikacional
pedig szinte létkérdés. Ha nincs
egy pont, ahol ,megfoghaté” a
célcsoport, akkor a kreativ csapat-
nak nagyon nehéz dolga van. Ez
esetben lattuk ket magunk el6tt:
nyitottak, mobilak és ,nyomul-
nak”. Ok a ,Vodafone-os” nemze-
dék, akik tulajdonképpen életkor-
tol figgetlendl a figgetlenséget és az el6remenetelt
preferaljak. Ha mindenképpen lattatni kellene 6&ket,
akkor képzeljik magunk elé Pétert a szomszédbal,
fekete farmerban és Nike sportcip8ben, havi 80 ezer
forint nettd jovedelemmel, amib6l biztosan 3 ezret
hamburgerre kolt el. © a modern magyar urbanus
ember, Budapesten és az 5 nagy vidéki varosban.
Nekiink az O hangja kellett!

Az egzakt els6 és masodlagos célcsoportok meg-
hatarozas ezek alapjan igy szolt:
» 19-29 éves férfiak és n6k

- varosiak
- kozép,- és fels6fokl végzettségliek
- kozépkeresetliek



- (j fogyasztok
- mar rendelkeznek mobiltelefonnal (f6leg Pan-
non)
- &r tudatosak
» Kis,- és kozépvallalkozdk, (25-45 év kozotti fo-
gyasztok)
- f6leg vérosiak
- kozép,- és fels6foku végzettségliek
- kozép és fels@ keresetliek
- Uj fogyasztok
- mar rendelkeznek mobiltele-
fonnal (Pannon)
- koltség érzékenyek
- hosszu tavi megtakaritasban
és szolgdltatasban egyarant
érdekeltek
A célcsoportok meghatarozasa
alapjan a termékpozicionalas héa-
rom részre oszlott: a pre-paid véa-
sarlék, a post-paid vasarlok és a
véllalati tgyfelek, akik nyilvanvalo-
an nagytételben vasarolnak post-paid vonalakat. A
Vodafone marketing stratégidja a pre-paid (feltoltd
kartyas) termékek el6térbe helyezése volt, egy alap-
vetéen post-paid (havi szamlafizetés) orientalt pia-
con. Ez volt az a rés, ami mara mar 6nallo és komoly

portfoliova nétte ki magat a telekommunikacids pia-
con mindharom versenyz6nél. Az lizenet egyszer:
miért koteleznéd el magad havi dij fizetésére, ha a
feltolt6 kartyaval kontrollalni tudod a hivasaidat?

A TE HANGOD - VODAFONE

A kommunikacios stratégia négy alap marka-érték-
re - Ggyfélkdzpontisag, nemzetkdzi hattér, megbiz-
hatésag (atlathatdésag), egyszeriiség - épllt. Ezek-
nek a kommunikaldsa és az értékek minél nagyobb

ismertségének elérése volt az elsédleges kommuni-
kacios stratégiai cél. Az értékek kozott prioritasi sort
allitottunk fel, amely szintén a magyar sajatossago-
kon és a Vodafone nemzetkdzi marka értékein ala-
pult. A fontossagi sor felallitasa a kreativ és reklam-
stratégia felépitésénél kulcsszerepet kapott. A négy
markaérték mellett a cél, egy addig semmilyen mas
futdé kampanyhoz nem hasonlité vilag kitalalasa volt.
Egy olyan vilagé, amely mashogyan szélit meg: a
Te hangodon. A marka-értékek meghatarozasan tul

Képzeljuk magunk elé Pétert a szomszédbdl, fekete
farmerban és Nike sportcip6ben, havi 80 ezer forint
nettd jovedelemmel, amibdl biztosan 3 ezret hambur-
gerre kolt el. © a modern magyar urbanus ember, Bu-
dapesten és az 5 nagy vidéki varosban. Nekiink az O
hangja kellett!

kérdés volt tehat, hogy a meghatarozott értékeket
hogyan lehet - a sz6 kulturalis értelmében - ,ma-
gyarra” forditani agy, hogy az eljusson a fogyaszt6
értelméhez és leikéhez. A Vodafone markanak
ugyanis megprobaltunk lelket tervezni. A legna-
gyobb markédk baratok. A legna-
gyobb markaknak ,rajongoi” van-
nak, nem vasarl6i. Sem a bara-
tok, sem pedig a popsztarok nem
magazoédnak. A Vodafone marka-

nak tehat tegez6dnie kell!
A kommunikaciés stratégia rek-
lam stratégiava alakitasa kdzben a
tegez6dés mellett a masik alapelv
az volt: divatot kell csinélni a mar-
kabol. Ennek megoldasara szile-
tett meg az az Gtlet, mely szerint a
divat vildgaban jellemz6 fotogréfiai
és ,styling” vilagot kell felhasznalni egy telekommu-
nikacids szektorban bevezetendd markahoz. Erre a
markatudatossagra épilve, sokszorta er6sebb ha-
tast tudunk gyakorolni a célcsoportunkra. A célcso-
port ugyanis ismerésként fogadja majd a stilusbeli
jegyeket és mar az indulaskor ,régi ismerdsként”
fogja kdszonteni a divat és sportmarkak vilagabdl
hirtelen el6bukkant mobil markat. Ezzel az otlettel
egy csapasra tobb milliard forint reklam t6két (is-
mertség, vizualis markaazonositas) adtunk a Voda-
fone markanak, ugy, hogy szinte egy fillért sem kol-
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tottink még el image-re. igy sziletett meg a tanc, a
lebegés, a sci-fi filmek vilagabdl ismert letisztult, gra-
vitacidmentes vilag, ahol a hang, és az érzések kotik
0ssze az embereket, a kozosség varazsa és a ,vala-
hova tartozas” élménye. A gravitacio helyett a latha-
tova valt Gzenetek és gondolatok vilagaban talalnak
egyensulyra az emberek. A szavak lathatéak, a hivas
pulzalé hangjai megérinthetéek. A megfoghatatlan
kommunikacio érzékelhet6 valdésagga valtozik. A
kampany hirdetéseiben leggyakrabban alkalmazott
kulcsszavak a tanc, az ugras és a repllés voltak,
ezeket az esetek tulnyomo tdbbségében fiatal karak-
terek képviselték.

Az Ugynokség otlete volt, hogy a Vodafone-bdl
egy .emberi” markat kell faragni. A reklamstratégia
tehat a ,szivhez sz6l6” Gszinteségen alapult, ami
amugy az értékes dialogus kulcsa a valdsagban is. A
Vodafone valodi emberi értéket kapott. Ezt tartottuk a
legfontosabb reklamstratégiai elemnek, amikor a

A filmgyérté cég pontosan kitalalt kreativ és art-direkci-
Ot kapott, a szerepl6k ruhdjan keresztil a beallitasok
nagy részeig, es a kivitelezésig. Kulonlegesen fontos
volt a gyartas feligyelete, hiszen hiaba prezental egy
ugynokség ,ut6s” otletet, ha a megvaldsitasra mar

nem figyelnek oda.

~kommunik&ciorél kommunikaltunk”. Ez a méarka ér-
tékeken felll a legfontosabb kreativ ,USP”-vé nétte
ki magat a hangnem tervezésének folyamataban,
amely Osszeegyeztethet§ volt a legfontosabb mar-
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ka-értékkel a ,vasarloval vald tor6dés” értékével. A
leger6sebb marka értékbdl sziiletett meg tehat az
image ,USP"-je, amely a szlogenben nap mint nap
emlékeztette az embereket az Uzenetrendszerre. A
szlogen gy szdlitotta meg a célcsoportot: ,a Te
hangod”. Nagy , T"-vel, hogy latszédjon, baratsagos,
de tisztelettel tegez6dik, nem am csak ugy ,letegez”.

KREATIV MEGVALOSITAS

A fent emlitett Uzenetrendszert, a reklam stratégiat
Je kellett forditani 'kreativra’”. A négy marka-érték
kapott egy-egy piktogram-szer(i abrat, amolyan in-

formécios tarsadalom-beli szamitogépes ikont. Aki
ma barmilyen kapcsolatban is van a kommunikacio-
val, menirendszerben tajékozédik. Ezt a menirend-
szert hoztuk le a reklam szintjére.

Fontos kritérium volt az is, hogy az Oriasi nemzet-
kozi hatteret komolyan tudatositani kell az emberek-
ben. A nemzetkéziség gondolata-
ra épult fel a Cannes-i Golden Me-
dia Lion-dijat nyert kreativ média-
Otlet és stratégia. Egy egyhétig
tartd, naponta valtozo ,teaser” (fo-
koz6) kampéannyal indult a beve-
zetés. A Vodafone nemzetkdzi ha-
|6zatdban a legérdekesebb nyel-
ven és irassal jelent meg a Te han-
god szlogen: szanszkrit (India), ja-
pan, arab (Egyiptom), portugal
(Portugalia), persze angol (Egyesiilt Kiralysag) és vé-
gul magyar nyelven.

A film egy klasszikus alkotassa sikeredett. A film-
gyarté cég pontosan kitalalt kreativ és art-direkciot



kapott, a szerepl6k ruhajan keresztil a beallitasok
nagy részeig, és a kivitelezésig. Kilonlegesen fontos
volt a gyartas felligyelete, hiszen hidba prezental egy
Ugynokség ,utds” otletet, ha a megvaldsitdsra mar
nem figyelnek oda. Ez esetben is a gyartas minden
részletét felligyelte az ligyndkség. A tancosok klasz-
szikus balettesekbdl, break-esekbdl és kortars tan-
cosokbdl dlltak. A tanccsapat maga improvizalt és
hozott Iétre egy olyan élményt, amir6l a tervezési fa-
zisban csak almodni mertink. A végsoé filmben tan-
cosok mozognak a lathatova valt
arab, szanszkrit, angol és japan ti-

mint a fogyasztébarat mentalitas,
a fogyasztok helyi szokasaihoz,
sajatossagaihoz valé alkalmazko-
dési képesség - bekeriltek a kdz-
tudatba.
A kampany utan 600 f6s repre-
zentativ mintan készilt felmérés
szerint a Vodafone-méarkanév a
mobilszolgéltaték piacan bekerilt
az ugynevezett spontdn megemli-
tett els6 markanév kategoriaba,
vagyis a ,ha arra gondol: mobil-
szolgaltatok - melyek jutnak eszé-
be?” kérdésre az els6dleges, 18-25 év kozotti cél-
csoport 5 szazaléka, mig a masodlagos, 26-49 év
kozotti célcsoport 8 szdzaléka emlitette els6ként a
Vodafone nevét.

Az elsédleges célcsoportbdl egyébként a Pannon
GSM nevét 98 szazalék emlitette, a Westel nevét
szintén 98 szézalék, mig a Vodafone-t 80 szazalék. A
masodlagos célcsoportban a Westel 97 szazalék, a
Pannon 95 szézalék, a Vodafone pedig 70 szazalék
volt. (A Westel esetében felsorolt szamok a Westel

pogréafidk kozott. A telefon csak
masodszerepl§, mert a kommuni-
kaci6 a tér és gravitaciomentes vi-
lagban jatszodik. Itt mar nincse-
nek targyak, csak hangok és érze-
sek. Az angol rendez6 és a vilag-
hird videoklip operatdr professzio-
nalisan tette a dolgat.

A BTL teriletére legalabb ennyi-
re komplexen kellett odafigyel-
nink, hiszen a marka élmény az
Uzletekben valik kézzel foghatova.
A teret, az informaciok elérhet6sé-
gét ugy terveztiik, hogy az lehet6-
vé tegye az azonnali dontéshoza-

talt, amikor egy potencialis vasarlo belépett a boltba.
Ezzel alatamasztottuk a legfontosabb marka-értéket:

a ,vasarl6 mindenek el6tt”.

A KAMPANY SIKERESSEGE

A felmérés szerint a kampany sikeresen kommunikalta
a ,nemzetkdzi hatterd markanév” és a ,fogyasztobarat”
fogalmakat is. Az ,atlathatésag” és az ,egyszer(iség”
ugyanakkor nem szerepelt a spontan emlitett jelzok,
azaz az elérni kivant kommunikacios célok kozott. A
felmérésben szereplék 20 szazaléka szerint a Voda-
fone els6sorban a fiatalokat célozza meg, s dinamikus
tarsasag. A valaszadoék altal spontan emlitett fogalmak
k6zott azonban olyan varakozasok is megjelentek,
amelyek nem szerepeltek a reklamkampéanyban: igy az
alacsony arak és az olcsobb tarifak.

900 és a 450, valamint a ,Westel” emlitési gyakorisa-
gat egyuttesen tartalmazzak.)

A kampany hatasait kiértékel6 felmérésben a fel-
mérés készitéi fontosnak tartottak megjegyezni,
hogy semmiféle negativ megjegyzést nem kaptak a
.ranc” - mint szimbolum egyes elemeirdl.

A valaszadok csaknem egyharmada emlitette,

A Vodafone kampanyt a cég vezet6i sikereresnek
itélték. A felmérések azt igazoltdk, hogy a mobilszol-
galtatd reklamkampanyanak f6 izenetei, a cég nem-
zetkozi jellegének hangsilyozasa, a hitelesség, vala-

hogy az ,Uj tarsasag” megismertetése a kampany
célpontja. Figyelembe véve, hogy a kampany célja
az Ujdonsagok megismertetése volt a célcsoporttal,
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ez az arany sikeresnek mondhat6. A felmérés szerint
a kampany sikeresen kommunikalta a ,nemzetkdzi
hatterd markanév” és a ,fogyasztdbarat” fogalmakat
is. Az ,atlathatésag” és az ,egyszerliség” ugyanak-
kor nem szerepelt a spontan emlitett jelz6k, azaz az
elérni kivant kommunikéacios célok kozoétt. A felmé-
résben szerepl6k 20 szazaléka szerint a Vodafone el-
s@sorban a fiatalokat célozza meg. A valaszadok al-
tal spontan emlitett fogalmak k6z6tt azonban olyan
varakozasok is megjelentek, amelyek nem szerepel-
tek a reklamkampanyban: igy az alacsony arak és az
olcsébb tarifak.

A felmérésben megkérdezetettek 96 szazaléka lat-
ta a kampany tévéreklamjat, s kozilik 95 szazalék

Az elsddleges és a masodlagos célcsoport adatait
O0sszevetve megallapithatd, hogy 6sszesen 40 szazalé-
kuknak ,nagyon tetszett” a reklamkampany, ami igen

j6 eredményként értékelhetd.

azonositotta a reklamot a Vodafone-nal. A mésodla-
gos célcsoportban ez az arany 89 szazalék, illetve 86
szazalék. A nyomtatott reklamokban az elsédleges
célcsoportnal 49 és 48 szazalék volt az arany. A fel-
mérésbdl kiderilt, hogy tdalnyomé tobbség, 95 sza-
zalék, illetve 86 szazalék, volt képes felismerni a
Vodafone kampanyelemeit a célcsoportbdl a legna-
gyobb tbmeget eléré tévéreklamokban. A nagyon
magas felmérési arany nem csupan azt mutatja,
hogy az elsGdleges és a masodlagos célcsoport ész-
reveszi a reklamok tengerében a kampéany elemeit,
de azonositani is képes azokat a Vodafone-nal, mint
a reklamozott markéaval.

Az els6dleges célcsport tobb mint 60 szazaléka
talalta vonzébbnak a Vodafone-t a kampany utan,
mint az el6tt. Ezen beliil nagyon tetszett 26,8 szaza-
leknak, tetszett 39,8 szazaléknak, semleges reakciot
adott 24,5 szazalék, nem tetszett 6,7 szdzaléknak, s
1,9 szazalék volt az, akinek nagyon nem tetszett.

Az elsédleges és a masodlagos célcsoport adatait
Osszevetve megallapithatd, hogy 6sszesen 40 szaza-
l[ékuknak ,nagyon tetszett” a reklamkampany, ami
igen jo eredményként értékelhetd. Az dsszes véalasz-
adoé tobb mint 80 szazaléka volt képes a hirdetéseket
megkuldnbodztetni a tobbi hirdetésrol.

A kampanyban megfogalmazott allitasokrél az el-
s@dleges célcsoport 90,7 szazaléka nyilatkozott Ugy,
hogy felkeltette érdekl6dését. A valaszaddk 66,5 sza-

14  Marketing & Menedzsment 2002/2.

zaléka vélte ugy, hogy 6rémmel nézte a reklamot,
54,3 szazalékuk nagyon érdekesnek is talalta, s a hir-
detés 63,9 szazalékuknak mondott valami Ujat. A va-
laszadok 63 szazaléka gondolta, hogy a reklam ater-
mék jobb megismerésére 6sztbnzi, 53,5 szazalék vé-
lekedett Ugy, hogy a hirdetés az olyan embereknek
szOl, mint 6 sajat maga. A felmérésben valaszolok
88,8 szazaléka a Vodafone kampanyat kulénb6zé-
nek itélte meg a tdbbi mobilszolgaltatdé reklamjaitol.
Unalmasnak 16,7 szézalék talalta.

A felmérés szerint a kampany ,stabil nemzetkozi
hattér” Gizenteiét 74,3 szazalék, a ,legjobb nemzetkdzi
halézat” lizetetet 58 szazalék, mig példaul az ,uj, el6-
rehaladottabb mobilkommunikaciés technologiat ki-
nald” tarsasag Uzenetet 73,6 sza-
zalék értette meg. Az elsédleges
célcsoport 99 szazaléka hallotta a
szlogent, s 98 szazalékuk kapcsol-
ta a Vodafone-hoz. A masodlagos
célcsoporton belll ez az arany 95,
illetve 93 szazalék. Az els6dleges
célcsoportbdl a szlogen 21 szaza-
Iéknak nagyon tetszett, 54,7 szazaléknak tetszett.
Olyan nem volt, aki ,igazan nem tetszett’-et valaszolt,
s csupan 4,9 szazaléknak nem tetszett.

VERSENYTARSAK VALASZA

A Vodafone 1999-es bevezetése az egyik legerésebb
tomegkommunikaciés kampany volt az elmilt évek
reklamtermésében. A kampany hatasara a verseny-
tarsak egyre-masra fogalmaztdk meg a hanggal kap-
csolatos elképzeléseiket. Mindkét telekommunikaci-
0s versenytéars valamelyik szegmense tegez&dni kez-
dett, nagy , T"-t haszndl azéta is. Beindultak az érze-
lemre haté image kommunikaciés kampanyok (ze-
netrendszerek, piktogramok. A kampany indulasat
kovetéen mindkét mobilkommunikacids versenytars
.rendesen” nekikezdett a Vodafone piaci és ima-
ge-beli USP-jeinek (kulénleges eladasi elényeinek)
felszamolasahoz. A legnagyobb magyarorszagi szol-
galtaté nagyon rovid reakcio6iddrél tett tantbizonysa-
got. Szinte érezni lehetett, ahogy a csapatok a kom-
munikaciés kampanyokon keresztll egymasnak is
Uzentek. A Te hangod azonban karakteresen mas tu-
dott maradni mindvégig.

A szerz6
a Republic Of Art Reklamigynokség
kreativ igazgatoja



Az AdFit modell

AMIRE EPUL:

- 72 orszag adatbéazisa

- 20 nyelven

- 116 000 kérd&iv

- 15 év folyamatos kutatas

- folyamatos ellendrzés

adatok Kozép,- és Kelet Eurdpara is

A NEMZETI KULTURA
OT OSSZETEVOJE:

1. Bizonytalansagtol valé félelem,
struktura és szabdly orientalt (UAI)

* Rizikovallalds mértéke

e Humor

» Szilkség a részletes informaciokra
» Struktira és szabalyok elfogadasa

* A nyilt érzelmek kimutataséara valo haj-

lam
» _TObb vasat tartsak a t(izben”

2. Egyéni vagy kollektiv orientéltsag
(IDV)

 Ugyfél-ugynok kapcsolat

» Dontési szabadsag

* A tdmegbdl vald kitinés mértéke
» Véllalkozasi kedv és eredmény

» Direkt kommunikacio

* Eletstilus

« ,En vagy mi’

3. Férfias vagy néies, végeredmény

vagy procedura orientéltsag (MAS)

Versenyszellem vagy szerénység
Kiegyenlitettség vagy csucsra torekvés
Siker fontossaga

Anyagi differencialtsag kimutatasa
N&/férfi tarsadalmi szerepe

Dicsekvés

Osszehasonlitds méasokkal

. Tavolsagtartas, hierarchia vagy

egyenléség orientalt

Hierarchikus felépités elfogadasa
A hatalom elfogadasa

Koézvetlen hangnem

Gazdagsag kimutatasa

Nyilt megfogalmazas
Formalis-informalis kapcsolatok
Fénbdk-beosztott kapcsolat

. Révid vagy hosszutavu orientaltsag

magyar kultira sajatosséagai:

Kozvetlen, kis tavolsagtartas

Eredmény orientalt, fontos a szépség
€s a megismerés

Rovid, tiszta megfogalmazasa vald
igény, nagy ismétlés szam, relativ bi-
zalmatlansag, minél tébb annal valé-
szinlbb

Csoporthoz tartozni kell, de csak annyi-
ra, amennyire muszaj, mert én is fontos
vagyok

Vodafone-kampany
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SzTARIicsKAI Tamas
Az Otodik Elem

Helyi kultaradk hatasai
a marketingkampéanyra

Miért van az, hogy a vallalatok ndannyian talalkoztunk méar a marketing négy alappillérével a
termékeik bevezetéséhez 4P-vel (Product, Price, Place, Promotion). Ez az a négy alap-
tobbé-kevésbé ugyanazokat M elem, amire minden valamirevalé marketing szakember hivatko-
a marketingfogasokat alkalmazzak  zik, amikor egy marka vagy termék pozicionalasat és ebbdl fakadéan an-
mégis az egyik piacon sikert émek  nak kommunikaciojat meghatarozza. Ez az a négy alapelem, amely egy
el, a masikon megbuknak?  marketingorientalt cég vagy vallalat miikodését alapvetéen befolyasolja.
A szerz$ szerint azért mert van A nemzetkdzi piacok elkerilhetetlen és egyre gyorsuld globalizaciéjaval
a marketing négy alappillérén til  a multinacionalis cégek egyre tébb markat és terméket egyre tobb pia-

egy otodik, a helyi kultarét is szem  con (orszagban) probalnak a lehet6 leggyorsabban bevezetni.
el6tt tartd elem, amelyet sok Miért van mégis, hogy hiaba hasznaljak a multinaciondlis vallalatok
esetben nem vesznek figyelembe  ugyanazokat az eréforrasokat, ugyanazokat a jol bevalt metodusokat a
a marketingszakemberek. helyi célok elérésére, az eredmény mégsem ugyanaz? Még annak elle-
nére sem, hogy a marketing 4P-je minden fogyaszt6i tarsadalomban al-
kalmazhaté és mikodik is? Miért van mégis, hogy az egyes termékek

bevezetése kiulonb6zd sikerrel torténik?
Azért, mert van egy ,Otodik Elem”!

A HELYIl KULTURA SAJATOSSAGAI

Ez az elem a helyi kultira és annak sajatossagai. A kultdra, ami: ,Az
Orokolt és tanult értékek - és ezekbdk fakaddan felvett - szokasok
Osszessége. " Ezek az orokolt és tanult értékek azok, amik alapvetéen
meghatarozzak mindennapi életiink soran gondolkodasmodunkat, ér-
tékrendiinket. A kultira az, ami nagymértékben befolyasolja, hogy mi
az, ami tetszik és mi az ami nem. Ez alapjan allitjuk példaul azt, hogy
Lpikus angol humor”, vagy azt hogy ,tipikus amerikai mentalitas”.

A kultdra az, ami meghatarozza, hogy mi az amit elfogadottnak tekin-
tiink egy bizonyos tarsadalmon beliil, mit tartunk fontosnak és mit nem,
és hogyan értelmeziink bizonyos (izeneteket.

A marketingen beliil a marketing kommunikacié hivatott az egyes
lizenetek atadésara a kiilonbdz6 célcsoportoknak és fogyasztoi réte-
geknek. Azoknak a fogyasztoknak, akik maguk is részét képezik egy bi-
zonyos kultdranak, illetve 6k maguk alkotjak azt. Mivel a kommunikacio
sorén az alapvet6 cél az (izenet minél pontosabb atvitele a fogyaszto-
hoz, a kultdra sajatossagainak figyelembevétele elengedhetetlen bar-
milyen termékrdl vagy markarol legyen is sz6. Nem mindegy, hogy az
adott kultardban él6 fogyasztd milyen helyen, hol és milyen korilmé-
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nyék kozott latja az Uzenetet, az hogyan van megfo-
galmazva, egydltalan maga az lzenet hitelesnek tG-
nik-e szamara. Hogyan befolyasoljak az adott kultdra
sajatossagai az egyes termékek haszndlatat, vagy a
vasarlasi dontéshozatali mechanizmusban milyen ér-
tékek és milyen sullyal szerepelnek, mit vesziink ko-
molyan és kit6l, vagy mennyire fontos nekiink a ma-
sik ember véleménye. Ez mind meghatarozza egy
kommunikacios kampany hatasat és ezen keresztiil
egy termék vagy markanév sikerességét.

Tudjuk-e és ha igen, hogyan alkalmazzuk tudato-
san a kultira egyes elemeit a kommunikacié soran?

KULTURAK DIMENZIOI

Az egyes kultdrdkat alapvet6en 6t kilonbozé ,di-
menzid” mentén tudjuk meghatarozni és feltérképez-
ni. Ezek a kovetkezdk:

 Férfias vagy NGies bedllitottsag (MAS vs. FEM):
az a dimenzi6, amely megmutatja, hogy az egyé-
nek egy bizonyos tarsadalmon belll mit tartanak
fontosabbnak, a végeredményt (férfias) vagy pe-
dig a kilonb6z6 procedirakat ami altal eljutnak a
végeredményhez.

» Egyén orientalt vagy koz6sség orientalt beallitott-
sag (IDV vs. Coll): az a dimenzio, amely megmu-
tatja, hogy egy kultdran belldl mennyire elfogadott
az egyén illetve a kdzosség akaratanak érvénye-
sllése.

» Tavolsagtartd beallitottsdg (PDI): az a dimenzid
amely megmutatja, hogy egy kultaran beldl
mennyire elfogadott a hatalom és annak kulonbo-
z6 megnyilvanulasa.

* A bizonytalansag elkerlilésére valé hajlam
(UAI): az a dimenzi6, amely meghatarozza, hogy
egy kultdran beltl mennyire félnek az emberek a
bizonytalan szituacioktdl, illetve mennyire hajla-
mosak elfogadni az adott struktirakat.

» ROvid vagy hosszutavu orientéltsag (CDV): az a
dimenzi6, amely kifejezi, hogy egy kultaran belll
mennyire szamitanak a rovid vagy hosszutava cé-
lok. Ez a dimenzio egyébkent jelentés kilonbsé-
get csak a keleti és az eurdpai, ill. nyugati kultdrak
kozott mutat. Az eurOpai €s az ameriakai kultlrak
er6sen rovidtavl, mig a keleti kultdardk erésen
hosszUtava orientaltsaguak.

A fenti dimenziok figyelembe vételével jelent6sen
csOkkenthetjiik a rossz vagy nem feltétlenil célba ta-
lal6 kommunikacié val6szinliségét. A jobb érthet6-
ség kedvéeért lassunk néhany konkrét példat.

SIKER ITT, BUKAS OTT

Egynéhany évvel ezel6tt a Renault az (j gépkocsi ti-
pusanak kampanyat (Renault Mégan) két kisebb pia-
con kivantatesztelni, Belgiumban és Hollandidban. A
kommunikacié egy péar fontos USP-re volt kiélezve,
mégpedig az Uj ABS-rendszer( fékek éaltal biztositott
rovid és biztonsagos féktavolsagra, az Ujszerd bels6
és kils6 kialakitasra és a kedvezd, megengedhetd
arra. Maga az auté a fiatal ,kezdd” csaladokra volt
pozicionalva. Az e szempontok alapjan elkészitett TV
reklam nagyjabdl a kdvetkez6képpen festett:

Egy csendes kdzéposztalybeli killvarosi kornyezet,
a hazak nagyon egyformak és kdzel vannak egymas-
hoz. A fiatal feleség hazavérja a férjét, mig a szom-
szédban a csinos szomszédasszonyt latjuk. Egyszer
csak megérkezik a férj egy vadonatlj Renault
Mégan-al és megall a szomszéd haz el6tt, kezében
egy csokor rézsaval elidul befelé. Természetesen ezt
latja a fiatal feleség és hatalmas jelenetet rendez. A
férj ekkor veszi észre, hogy nem a sajat, hanem a
szomszéd haz elétt allt meg és elkezd szabadkozni,
hogy ez az Uj auté miatt van, aminek sokkal jobbak a
fékei mint a réginek. Bonyolédik a jelenet, kideril az
is, hogy a feleségnek sziiletésnapja van és a férj meg
akarta lepni egy szép (j autéval, amit végre megen-
gedhetnek maguknak. A végén persze tisztazodik min-
den és egymas nyakaba borulnak.

A kampany Belgiumban hatalmas siker. Az értéke-
sitések jelent6sen ndvekednek a reklam tetszési in-
dexe is kiugréan jo. Hollandidban teljes bukas. Nem
elég, hogy a reklam tetszési indexe jéval az atlag
alatt maradt, de az értékesitések is jelentésen vissza-
esnek. Mit torténhetett?

Egy dolgot nem vettek figyelembe a hirdeték: a
kulturdlis kilonb6z6séget a két orszag kozott. A belga
kultdra erésen férfias bedllitottsagu, mig a holland kul-
tra er6sen néies. Egy férfias kultirdban (MAS) telje-
sen elfogadott dolog, hogy egy csaladon belil a fon-
tos pénzigyi dontéseket (pl. autd vasarlas) a csalad-
f6, a férfi hozza meg, mig egy néies kultaraban (FEM)
minden fontos dontést a csalad kézosen megbeszél-
ve, konszenzus alapjan hoz. El sem képzelhetd, hogy
a férj a feleség ill. a tbbbi csalddtag megkérdezése
nélkil vaséaroljon autét. Természetesen mindez nem
vagy nem azonnal tudatosodik a vasarlok fejében, de
direkt hatasa lehet vasarlasi preferenciara.

A kultdranak viszont nem csak az lizenet megfo-
galmazéasaban vagy a USP-k kialakitasaban lehet
szerepe. Fontos lehet az is, hogy hol, vagy milyen
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tarsitasban, szovegkornyezetben latjuk a terméke-
ket, vagy markanaveket.

A nagyon tavolsagtartd kultardkban (PDI+) a ha-
talmi/vallasi jelvények, ikonok vagy szerepl6k melletti
megjelenés ersitheti a termék vagy markanév elfo-
gadasat, vagy az Uzenet hitelességét. llyen kutirak
példaul az indiai, orosz vagy szerb. Gondoljuk csak
el milyen jot mosolyognank ha ,,Orban Vodka” hirde-
téssel talalkoznank (a magyar kultira kevéssé tavol-
sagtartd; PDI-), mig a ,Gorbacsov Vodka” egy régi
jOl bevalt termék.

A kilonb6zd kultdrak ismeretében koénnyebb
megismernink és f6leg megérteniink mas orsza-
gok gondolkodasmaodjat és ezen keresztil tokéle-
tesithetjuk a kommunikaciot, illetve ebbdl adéddan
egyes termékek vagy markanevek sikeres beveze-
tését.

A szerz§

a Vodafone PR

és marketingkommunikacios
osztalyvezet6je

Ma egy menedzser hdsszor annyi adat
alapjan hozza meg a dontését, mint el6dje
a hatvanas években. Tobb kutatasi ered-
meény zudul ra, mint amennyit képes elol-
vasni. Ezérta mi munkank nem ér véget az
adatok atadasaval. S6t, a lényeg ezutan
kezdddik: az adattengerbdl stratégiat for-
malunk. A Marketing Centrum ismeri, a
magyar piacot, a Sawyer Miller Group pe-
dig a kampéanytervezés amerikai modszer-
tanat. A siker érdekében tarsultunk.
Piackutaté van nalunk nagyobb.

Marketingm(hely aligha.
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A helyi bazisu szolgaltatasok
(Location Based Services, LBS) j0
bevételi lehetéségekkel kecsegtetik

a vilagszerte kedvezétlen t6zsdei
hangulatban mikodé,

a nyereségelvarasok és a magas
koltségek harapofogdjaba szoritott
telekomcégeket. A szolgaltatas
hasznos eszkéze a marketingnek is:
az LBS segitségével jelents
mértékben jarulhatunk hozza cégiink
imazsépitéséhez. A sikeres LBS
szolgéltatas kulcsa a j0 adatbazis
és a hibatlan technikai
megvalésitas. Cikkiink szakértd
szerz6je ismerteti az LBS
szolgdltatasok kindlta Uzleti
lehetGségeket, a szolgéltatas elvi
felépitéseét, valamint a megvaldsitas
lehetséges buktatoit.

Marjan Zsolt

A helyi bazisu
szolgaltatasok
szerepe

a telekomcégek
Imazseépitéseben

avagy mire j6 az orszagos tudakozoi
adatbazis

liberalizalt piaci kdrilmények és az érzékelhetd dinamikus tech-

nolégiai valtozasok altal diktalt valtozasok arra 6sztonzik a tele-

fontarsasagokat, hogy fokozott figyelmet tulajdonitsanak az al-
ternativ bevételi forrasokra. Ezek a cégek vilagszerte visszafogjak beru-
hazasaikat, s igy a tudakozdi lzletAghoz kacsol6do befektetéseket is.
Ennek ellenére természetesen tovabbra is keresik a lehet6ségeket igy-
feleik megelégedettségének ndvelésére, s a mar meglev adatbazisok
minél szélesebb kor( kihasznalasara. A koltségcsokkentés kiléndsen
nagy figyelmet kapott a telekomcégeknél az utébbi idében. A koltség-
szintre nagymeértékben hat az egyes szolgaltatasokra forditott (kezelési)
id6. A beszédfelismerésen alapulé automatizalas lerdviditi ezt az idét,
igy nagy lehet6ségek el6tt all.

Az alternativ bevételi forrdsok koziul az egyik legigéretesebb jovo
el6tt a helyi bazisu szolgaltatasok (Location Based Services, LBS) all-
nak. Az LBS azt teszi lehet6vé, hogy a felhasznalok kiilénb6zé kommu-
nikacios eszkozeiken adatbazisokbol keressék ki kiilonbdzd létesitmeé-
nyek - mozik, éttermek, gyégyszertarak, stb. - helyét és lekérjék az oda
vezet6 utat is. A két legfontosabb kérdés tehat: hol van, amit keresek,
és hogyan jutok el oda?

Az Ovum piackutatd intézet el6rejelzései szerint az LBS szolgaltata-
sokbol az elmult évben 119 millié dollar bevétel szarmazott, ami a vara-
kozésok szerint 2006-ra eléri a 19,5 milliard dollart. A kutatdintézet
becslései szerint ez a 2006-0s év 6sszes mobiltelefon hivasbol szarma-
z0 bevételének 29 szazalékat adja.

AZ LBS ALAPJA AZ ORSZAGOS TUDAKOZOI BAZIS

Egy orszagos tudakozoéi adatbazis példaul kivaldan alkalmas az LBS
szolgaltatasra. Egy ilyen adatbazis hasznalatanak szamos el6nye van,
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igy példaul tartalmazza az orszagban talalhato
Osszes Uzlet nevét és cimét. Az ilyen adatbazisok
rendszeresen frissllnek, karbantartdsuk megoldott,
az adatbazis elérhetfsége altaldban nagyon megbiz-
haté. Tovabbi el6ny, hogy egy orszagos tudakozoi
adatbazis szamos Uuton hozzaférhet6, igy kezelbi
kdézponton, interneten, GSM-, GPRS-, WAP-, UMTS-
technolégian vagy beszédfelismerésen alapul6 telje-
sen automatizalt tudakoz6i rendszeren keresztil. A
vezetékes szolgaltatok példaul tudakozoi kézponton
illetve interneten keresztil tudnak LBS szolgaltataso-
kat adni, mig a mobil szolgaltatok a hagyomanyos és
UMTS készilékeken tehetik elérhetévé.

A tapasztalatok szerint a legtébb esetben nem
okoz komoly akaddalyt az orszagos adatbazishoz
valé hozzaférés. A szolgaltatéknak
a zbkkenémentes szolgaltatashoz
tanacsos egy olyan céggel szer-
z6dnitk, amely rendelkezik az
adatbazis-hozzéféréshez sziiksé-
ges technikai hattérrel. igy tudja,
miként lehet egy m(ikédé tudako-
z0i kezel§ kozpontot egy LBS
szolgédltatas nyujtasara is alkal-
mas Call Centerbe migralni, ahon-
nan az operator telefonon keresz-
til adja meg a hivonak a keresett
szamot vagy cimet. Ett6l mar nem
all olyan messze az sem, hogy
WAP/UMTS fellleteken keresztil
lehessen az adatbazist elérni. A
mobil-elérés feltétele, hogy a mobil eléfizeté pozicio-
nalni tudja magéat és a megadott ,point of interest”
kornyezetében egy meghatarozott teriileten belil az
altala meghatarozott kategorianak megfeleld taléla-
tokat mobil készllékén megkapja az oda vezet6 Ut-
vonallal és térképpel egyitt. Az erre szolgal6é al-
kalmazasokat példaul a Webraska, a Vicinity, az
intelliWhere, vagy a WIGeoGIS cég késziti.

A JO LBS SZOLGALTATAS KRITERIUMAI

Ha felhasznal6i szempontbdl nézziik az LB szolgélta-
tast, akkor alapvet6en két, nagyjabdl azonos fontos-
sagu kérdés vetddik fel: példaul hol van a legkdze-
lebbi mozi, pizzéria, night club, benzinkit vagy akar
a 24-6ran at nyitvatartd gyogyszertar, valamint: ho-
gyan jutok el oda? A masodik kérdés megvalaszola-
sahoz a vezetékes szolgaltatot hivoknak vagy a ke-
zel6k szobeli magyarazatat kell a telefonban meg-
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hallgatniuk, vagy SMS-ben kaphatjak meg az adato-
kat és az Utleirast. A mobil gyfeleknek ugyanezen
lehet6ségek mellett példaul WAP hasznalatara is
lehet6ségiik van.

A szolgéltatonak az lgyfél két alapkérdésére a ko-
vetkez@ problémat kell megoldania. Egyrészt a szol-
géaltatas alapjaként szolgaldé orszagos adatbazisban
az adatbazisbejegyzésekhez tartozé cimeknek a
foldrajzi koodinatajukat is tartalmazniuk kell, ami azt
jelenti, hogy az adatbazis ,geo-kddolhato” kell, hogy
legyen. Masrészt a rendszert pozicionalni kell, azaz,
képessé kell tenni arra, hogy beazonositsa a hivot
vagy a ,point of interest’-et és azt tovabbitsa a keze-
I6htéz. Az orszagos adatbazison belll behatérolt ke-
resési funkcidknak (proximity search), az egyes Utle-

Az alternativ bevételi forrasok kozll az egyik legigére-
tesebb jov6 elbtt a helyi bazisu szolgaltatasok (Loca-
tion Based Services, LBS) allnak. Az LBS azt teszi le-
hetévé, hogy a felhasznalok kilonb6z6 kommunikaci-
0s eszkozeiken adatbazisokbdl keressék ki kulonb6z6
létesitmények - mozik, éttermek, gydgyszertarak, stb.
- helyét és lekérjék az oda vezetd utat is. A két legfon-
tosabb kérdés tehat: hol van, amit keresek, és hogyan
jutok el oda?

irasoknak és térképeknek integralhatoknak kell lenni-
Uk. A dolog végén a rendszert alkalmassa kell tenni
arra, hogy a felhasznalok kilonbdz6 készilékeire to-
vabbitsa a kért adatokat.

NE HASZNALJUNK ,FIZETOS”
ADATBAZIST!

Marketing szempontbdl fontos, hogy ne hasznaljunk
olyan adatbazisokat, amelyekben a szereplésért a
kilénbdz6 Uzleti szereplbk fizetnek. A ,bekerlilsz, ha
fizetsz” adatbazisok esetén példaul -el6fordulhat,
hogy egy fiatal pér, este felé vacsorazni indul, lekéri
mondjuk egy pizzéria cimét a ,fizet6s” adatbazisbal,
elindul oda, de menet kézben még harom ugyan-
olyan pizzériaba botlik. Maris odavész a szolgaltatas
hitele és megbizhatésaga. Raadasul a harom menet
kbzbeni pizzéria megtalalhat6é lenne az orszagos te-
lefon-adatbazisban is. Az eset j6l mutatja, hogy igen



szoros kapcsolat van az LBS szolgaltatasok és az or-
szagos tudakozoéi szolgaltatas kozott.

Idedlis esetben ezek az LBS szolgaltatasok a leg-
modernebb tudakozoi rendszerekre vannak alapoz-
va. llyen modern rendszer taldlhat6 példaul a ke-

Marketing szempontbdl fontos, hogy ne hasznéljunk
olyan adatbazisokat, amelyekben a szereplésért a ki-
l6nb6z6 Uzleti szerepldk fizetnek. A ,bekerilsz, ha fi-
zetsz” adatbazisok esetén példaul el6fordulhat, hogy
egy fiatal par, este felé vacsorazni indul, lekéri mond-
juk egy pizzéria cimét a ,fizet6s” adatbazisbal, elindul
oda, de menet kdzben még harom ugyanolyan pizzé-
ridba botlik. Maris odavész a szolgdltatas hitele és

megbizhatdsaga.

let-eur6pai régidban Litvaniaban (Lietuvos Tele-
komas), Lengyelorszagban (ERA) és Csehorszag-
ban (Czeski Telekom, Eurotel, Radiomobil).
Felvet6dhet a kérdés, hogy miért van szikség
specidlisan a tudakozoi adatbazisbejegyzések kere-
sésekre fejlesztett keresémotor haszndlatara a szol-
géltatdshoz. A valasz egyszer(: jelenleg a mobil ke-
reskedelem szamldzasa adatmennyiség fligg6é ami
azt jelenti, hogy a felhasznalo anyagilag abban érde-
kelt, hogy a lehetd leggyorsabban talalja meg az al-
tala kért informacidt. Ha egy LBS szolgéltatas igény-

bevételekor a felhasznalénak 3-4 alkalommal kell a
keresési kritériumait valtoztatni/pontositani és azok-
kal Gjra lekérdezni mert az adatbazis nem tud olyan
keresési funkciokat mint példaul fonetikus, ,word
rotation”, ,demerit” sth. keresés, valészinlileg csakis
legvégsd esetben hasznalna Ujbol
ezt a szolgéltatast. Tehat az LBS
szolgaltatas gyorsasaga, precizita-
sa és megbizhatésaga kritikus té-
nyezok.

Meggy6z6désem, hogy az LBS
szolgaltatas minden vezetékes és
mobil telefon szolgéltatdé szamara
lehetévé teszi a migraciot a tra-
diciondlis értelembe vett tudakozo
szolgaltatas rendszerébdl a fejlett
LBS tudakozéi szolgaltatasok ira-
nyaba, és ez a migracié a szolgal-
tatok szamara logikus lépésként
meril fel. Az igy elinditott LBS
szolgéaltatdsok kommunikalasdba fektetett marke-
ting-érték sokkal biztosabban hozza meg gyumol-
csét, mert megbizhatd tdbbletértéket generdl a fel-
hasznéldknak. Azaltal, hogy a tradiciondlis és a tobb-
letérték tudakozdi rendszer ugyanazon platformon
valosul meg, a beszerzési, fejlesztési és kovetési
koltségek alacsonyak maradnak.

A szerz6
a Varetis AG dél-kelet eurdpai
értékesitési menedzsere

igy hirdetései a legjobb menedzserekhez és kdzgazdaszokhoz jutnak el.

SZERKESZTOSEG ES KIADOHIVATAL
1055 Budapest V., Szent Istvan krt. 17. « Postacim: 1373 Budapest, Pf.: 617
Telefon: 332-3949 « Fax: 331-6343
e-mail: info@marketingcentrum.hu
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Az E-Group Magyarorszag R.
2001-ben bocsatotta Gtjara egyik
fejlesztését, az SMS-alapu
marketingkommunikacios
szolgaltatasukat. Megoldasuk altal
a promociés kampanyokban
kozvetlenebb, kétiranyd
kommunikéacié alakithat6 ki

a fogyasztokkal és az Uzleti
partnerekkel, melynek kdszénheten
a promociés kampanyok kivitelezése
elektronikus Gton, szegmentéltabban
torténik a mobiltelefonok kinalta
SMS-szolgéltatasra alapozva.

Az Interaktiv Brand Loyalty (IBL)
szolgaltatas nagyban megkdnnyitheti
sok cég szamara a vasarléer6
felmérését, a fogyasztok felé torténd
visszacsatolast, vagy bizonyos
nyereményakciok, kedvezmények
gyors, hatékony és koitséghatékony
kommunikélasat. A kifejlesztett
rendszer elsésorban SMS-eken,
kiegészitéként e-maileken

és weboldalakon keresztl lép
mikodésbe.

Istvan

SMS Kassza

Démjan

Mobil marketing esettanulmany

A z SMS Kassza nev(i IBL-rendszeriinket a British American Toba-
cco szamara terveztik és fejlesztettiik. Elsédleges célunk egyik
/ '\ dohanytermékiik fogyasztoi hliségnovel6, kozosségépité meg-
oldassal tortén6 tamogatasa volt. Az SMS Kassza egy pontgydjtésen és
biztos ajandékokon alapuld mechanizmusba térténd belépést kinalt a
jatékosok (fogyasztok) szamara. A promocié 2001. augusztus 1-én, a
Pepsi Szigettel indult és 2002. marcius 31-€ig tartott. Az ismertetett
rendszer csupan egy a lehetséges konstrukciok kozil, a rendszer(ek)
miikddése mindenkor a megrendeld egyedi igényeihez igazithato.

AZ SMS KASSZA LENYEGE

Az SMS Kassza egy konverzids promoécidos mechanizmus, melynek
célja a rendszeres, visszatér6 fogyasztdi magatartas jutalmazéasa. A
(dohany)termék jellegébdl adoddan alapvetéen horeca hostess-promo-

Az SMS Kassza nevl IBL-rendszeriinket a British Ame-
rican Tobacco szamara terveztik és fejlesztettik. El-
s@dleges célunk egyik dohanytermékik fogyasztéi hi-
ségnoveld, kozossegepitd megoldassal torténd tamo-
gatasa volt. Az SMS Kassza egy pontgydjtésen és biz-
tos ajandékokon alapulé mechanizmusba torténd be-
lépést kinalt a jatékosok (fogyasztok) szamara. A pro-
mocio 2001. augusztus 1-én, a Pepsi Szigettel indult
és 2002. marcius 31-€ig tartott.

cién alapult a marketingje és a jatékosok beléptetése. A Sziget alatt
(amikor is a legerésebb volt a hotess-aktivitds) mar tébb ezer jatékos lé-
pett be, azt kdvet6en pedig az év hatralévd részében folyamatosak vol-
tak a hétvégi hostess-promaciok.

Az SMS Kassza promdcids rendszer keretében a jatékosok pontokat
gy(jthetnek ,virtudlis pénztarcajukba”, a sajat SMS Kasszajukba. (Az el-
nevezés onnan ered, hogy alapvet6en - de mint latni fogjuk, nem kiza-
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rolag - azzal SMS-lizeneteken keresztil tartjadk a
kapcsolatot). A pontgy(jtéshez nem kell mast ten-
nik, mint a termék csomagolasan belil talalhatd
egyedi termékkodot POP kod - Proof of Purchase, a
jaték SMS-szamara, meghatarozott formaban bekiil-
denitk. A rendszer fogadja és értelmezi a bekildott
termékkddokat, s a helyes kddbekildésekért azon-
nal jovair a bekildé jatékosok ,szamlajan” meghata-
rozott mennyiség(i pontot. A jatékos altal 6sszegydij-
tott pontok a kés6bbiekben felhasznalhatdéak, bizo-
nyos (el6re meghatarozott) ajandékok megvésarla-
séra.

JATEKSZABALYOK

* Mivel a széban forgé termék dohanyaru, a jaték-
ban csak 18 éven felili, dohanyosok jatszhatnak.

» A pontok gy(ijtéséhez a cigarettasdobozok belse-
jében talalhatd kartyardl kell az egyedi, 12 jegy(
kodot bekildeniiik SMS-ben vagy az internet-hon-
lapon keresztiil.

* Minden kéd csak alkalommal érvényesithetd.

» Az egy jatékos altal gyf(jthetd pontok (forint-
0sszeg) korlatozasra keril: a proméci6 ideje alatt
legfoljebb 10 000 forint érték(i pontot gyd(jthet
Ossze. Mivel egy pontért 125 Forint kerll jovairas-

Az SMS Kassza promécios rendszer keretében ajaté-
kosok pontokat gy(ijthetnek ,virtualis pénztarcajukba”,
a sajat SMS Kasszijukba. A rendszer fogadja és értel-
mezi a bekildott termékkddokat, s a helyes kddbekl-
désekért azonnal jovair a bekilld6 jatékosok ,szamla-
jan” meghatarozott mennyiségl pontot. A jatékos altal
0sszegydjtott pontok a késbbbiekben felhasznalhat6-
ak, bizonyos (elére meghatarozott) ajandékok megva-

sarlasara.

ra, ez azt jelenti, hogy fogyaszténként legfeljebb
80 kad kildhetd be.

» A jatékosok naponta csak egy koédot kildhetnek
be (egy pontot gydjthetnek). Emogott azon meg-
fontolas all, hogy a jatékos ne a fogyasztas
mennyisége, hanem annak rendszeressége szem-
pontjabol érezze magat 0sztondzve.

» A jatékban csak mobiltelefonnal rendelkez8k ve-
hetnek részt, mivel az els6 kédokat (egészen a vir-
tudlis szamla ,aktivalasaig”) mindenképpen tele-

fonon keresztiil kell bekiildeni (azt kovetéen a be-
kildés mar a honlapon keresztil is megtehetd).

» A gyl(jtott pontok felhasznalasdhoz (levaséarlasa-
hoz) a jatékosoknak regisztralniuk kell magukat
egy CallCenterben. Ahhoz, hogy gydijtétt pontjai-
kat felhasznalhassak még az is sziikséges, hogy
egy meghatarozott pontszamot 0sszegy(ijtsenek
(az SMS Kassza esetében ez 2500 pontban kerilt
meghatarozasra). Ahhoz, hogy a jatékos virtudlis
pénztarcdja ,aktivalodjon” a két feltétel (telefonos
regisztracio és legalabb 2500 gydijtott pont) egyiit-
tes teljesiilésére van sziikség.

BELEPES A JATEKBA

A jatékba egy termékkod SMS-ben térténd bekuldésé-
vel lehet belépni. A bekildend6 kéd barmely, az érin-
tett termék(ek) csomagolasaban szerepl6 kéd lehet. A
kodot a promdcio SMS-kdzpontjaba kell bekuldeni egy
meghatérozott formaban: START.BECENEV.KOD (pl.
START.BENO.P374HG67FD45). Mint lathato, a jatékos
vélaszthat maganak egy tetsz6leges becenevet. A
rendszer ezt megjegyzi, s a kés6bbiekben személyre
szabottan fogja 6t szolitani.

A helyesen bekildétt kod fogadasa utan a rend-
szer létrehozza a jatékos virtudlis szamlgjat, s jovairja
rajta az els6 pontot (pontokat).
Ennek megtorténtérdl vélaszize-
netben értesiil a bekilds. Altala-
nosan is igaz, hogy minden sike-
res Uzenetbekilldést a rendszer
automatikus valasziizenettel nyug-
thz. Ebben kozli a bekildgvel,
hogy Uizenetét sikeriilt feldolgozni,
s a feldolgozas nyoman mi tértént
az 6 egyéni szamlgjaval. Jelen
esetben, az els6 kddbekuldést ko-
vetd vélaszizenetben a rendszer
ddvozli a jatékost, kozli, hogy si-
keresen belépett a SMS Kassza
jatékba, s az els6 kédbekiildéseért jaré pontok jova-
irasra kerilltek a szamlajan. A véalasziizenet(ek)ben
tetsz6leges tovabbi informacio (pl. a proméciot ki-
szolgald callcenter telefonszama stb.) is elhelyez-
hetd.

A részvétel soran a tovabbi termékkdédok egy ma-
sik Gzenetformatumban killdhetéek be: ADJ.KOD
(pl.: ADJ.P374HG67FDA45). Természetesen nincs aka-
dalya annak sem, hogy az els6 és a tovabbi koédok
bekiildésének szintaktikdja ugyanaz legyen, azon-
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ban igyekeztiink a minél rovidebb formatumok kiala-
kitasara - a jatékosok kényelme érdekében.

Minden helyesen bekiildétt kod utan a rendszer
valasz-SMS lizenetet kiild, melyben jelzi az addig 6sz-
szegylijtétt pontok egyenlegét és az aktualis, elkolthe-
t6 (még fel nem hasznalt) pontok szamat. Amennyi-
ben a jatékosnak barmilyen kérdése, reklamacioja
van, barmikor hivhatja az infovonalat (callcentert), ahol
mind altalanos, mind az 6 szamlajat érintd kérdések-
ben készséggel allnak rendelkezésére az operatorok.

A bekildott kédokért adott pontok rugalmasan
alakithatdak. Az SMS Kassza keretében minden
egyes bekildott kod 125 pontot ér, a pontok pedig
1.1 aranyban vélthatoak &t forintra az utalvanyok ren-
delésekor (tehat gyakorlatilag minden kéd 125 forin-
tot ér akkor). A kodbekildéskor jovairt pontok szama
és azok forintra torténd atvaltdsa azonban tetszéle-
gesen alakithaté mind az egyes termékek, mind az
id6 fuggvényében. igy megoldhato példaul, hogy bi-
zonyos (promocids) idészakokban meghatarozott
termékekért tébb pont jar. Az ilyen hirekrél a fo-
gyasztok célzottan és koéltséghatékonyan tajékoztat-
hatok SMS-ben.

A JATEKOSOK JUTALMAZASA,
A GYUJTOTT PONTOK FELHASZNALASA

A jatékos bizonyos feltételek teljesllése esetén a
gy(ijtott pontjait elvasarolhatja ajandékok rendelésé-
re. A pontok felhasznalasahoz az SMS Kassza kere-
tében legalabb 2500 pontot kell dsszegydijteni, s re-
gisztrélni az infovonalon. A regisztracio folyaman a
jatékosok megadjadk azon személyes adataikat, me-
lyek a jatékban torténd részvételhez elengedhetetle-
nil sziikségesek (példaul postai cimiket, ahova a
papiralapu kiildemények cimezhet6ek), tovabbéa egy
altalanos piackutatasi kérd@iv is kitoltésre keril. Az
adatok a callcenter altal hasznalt kozponti Ugyfél-
adatbazisban rogzitésre keriilnek.

A regisztraciot kovetéen (illetve ha valaki a 2500
pont 6sszegytijtése el6tt regisztralt, 2500 pont eléré-
sekor) ajatékos SMS-ben megkapja személyes SMS
Kassza PIN szamat. A bankkartyak jelszavahoz ha-
sonlatos, négy szamjegybdl allé kéd egyrészt a pon-
tok ,levaséarlasakor”, masrészt a promocios web-
site-ra tortén6 belépéshez sziikséges.

A sikeres regisztracié utan a jatékos rendelkezés-
re allé pontjai erejéig ajandékokat vasarolhat. Az
ajandékok lehetnek
» ajandéktargyak
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» ajandék (vasarlasi) utalvanyok (készpénzhelyet-
tesiték)
* elektronikus jovéiras (pl. mobiltelefonszamlara)

A valaszthaté ajandékokrél, pontjainak felhaszna-
lasi médjardl a fogyasztok (jatékosok) tobbfélekép-
pen is tajékoztathatéak. Az SMS Kassza promacio
sordn nagy hangsuilyt kapott a hostess-promacio,
amikor a potencialis (és beléptetett) jatékosok egy
tajékoztatd flzetet kaptak. A regisztralt jatékosok
szamara elérhetd volt a promdécids website is, ahol
szintén minden, a jatékkal kapcsolatos informacio
megtalalhato.

Egyéb proméciokban a kommunikacids csatorna
lehet direkt kommunikacié (DM levél), POS kommu-
nikaciés anyag, a csomagolas, internet-honlap, vagy
ezek tetsz6leges kombinacidja. Ezen csatornakon a
fogyasztok felé minden szilkséges informacio, igy a
jatékszabalyok (példaul a valaszthaté ajandékok
kore) is eljuttathatoak.

Az ajandék véasarlasa torténhet SMS-ben vagy a
honlapon. Az SMS-ben torténé rendeléshez egy VE-
SZEK.UTALVANYNEV.OSSZEG.PIN (példaul 2500
forint értékd Pannon GSM szamlajovairashoz: a VE-
SZEK.PANNON.2500.6589) Uzenetet kell bekiildeni.

Az utalvanyrendelés akkor sikeres, ha a jatékos:
» létezik a jaték adatbazisaban
* mar regisztralt (aktivalta pénztarcgjat)

» van elegendd pontja
» helyesen irta be az lzenetet.

INTERNETES TAMOGATAS: PROMOCIOS
WEBSITE

A jatékosok a dedikdlt honlapon minden, a jatékkal
kapcsolatos informaciét, szabaly megtalalnak. A
honlapnak lehet egyrészt nyilvanos, masrészt a csak
regisztralt felhasznalok szaméra elkilonitett része.
Ez utdbbi szekcidban, a telefonszam és a PIN kéd
megadasat kdvetben a jatékos sajat virtudlis szamla-
ba léphet be. Az internetes banki szolgaltatasokhoz
hasonléan a jatékos itt nyomon kovetheti szamlaja
allasat, korabbi utalvanyrendeléseit, azok statuszat
(pl.: leszallitas alatt, leszéllitva, visszautasitva stb.).
A honlapon on-line lgyfélszolgélat is segiti a fo-
gyasztOkat. A ,kérdezz-felelek” rovatban egyrészt
megtalalhatjak a leggyakrabban el&fordulé kérdése-
ket és az azokra adott valaszokat. Amennyiben a ja-
tékos ezek kdzott kérdésére nem kapott valaszt, egy
drlapon keresztill e-mailt irhat az Ggyfélszolgéalat sza-
mara. A leveleket az lgyfélszolgalat (vagy a call-



center) munkatarsai a lehetd legrévidebb idén beldl
megvalaszoljak e-mailben vagy telefonon.

A honlapon tehat minden, a jatékkal kapcsolatos
tevékenységet elvégezhet a fogyaszté: kddokat tud
bekuldeni, egyenlegét kérdezheti le, ajandékokat
rendelhet. A honlapnak része lehet tetszéleges to-
vabbi jaték, interaktiv forum is.

ELONYOK

» Real-time (jelenidejl), pontos fogyasztoi adat-
bazis: a visszakuldétt termékkdédok alapjan ter-
mékenként és fogyasztonként nyomon kdvethet6-
ek a (fogyasztok altal dokumentdlt) fogyasztéi
szokasok. Példaul ha az deril ki, hogy az adott
terméket a fogyasztok jellemz6en a hét els6 nap-
jaiban vasaroljak meg, akkor hatékonysagnéveke-
dés érhetd el, ha a hostess-promécidkat is ezen
napokra 6sszpontositjak.

» Kétirdnyu, interaktiv kommunikéacié a fogyasz-
tokkal: promdciés kampany soran a kommunika-
ci6 nem csupan a fogyaszt6 felé, hanem a masik
iranyban m(ikodik. A gyartd hasznos visszacsato-
last kaphat fogyaszt6itol a termékére vagy annak
disztribdciojara vonatkozéan. A fogyasztod akar te-
lefonjardl is lekérdezhet a céggel vagy a termékkel
kapcsolatos informacidkat, vagy akar reklamalhat
is. Mindezt avilag barmely (GSM-halozattal lefedett
vagy internet-kapcsolattal rendelkez8) pontjarol!

» Célzott (hatékony és olcsd) kommunikacios
csatorna: az adatbazisban 6sszegydilt informaci-
ok alapul szolgalhatnak a késébbi kampanyok ki-
vitelezéséhez, reklamakciokhoz. A termékinforma-
ciok, nyereményakciok, kampanyhirek gyorsab-
ban, szegmentéltabban és célzottan juttathatok el
a fogyasztok felé. Példaul megfogalmazhat6 - és
kivitelezhet§ - olyan akcid, melynek keretében
egy SMS (vagy e-mail) Uzenet keril kikildésre
minden olyan fogyasztonak, aki az elmult 4 hét-
ben egy meghatarozott mennyiségnél tdbbet fo-
gyasztott (t6bb termékkddot kuldott vissza) bizo-
nyos termékbél. A szegmentaldsnak kdszénhetd-
en optimalizalhatéak a kommunikacios koltségek,
novelhet6 az lzenetek ,célbataldlasa".

» Gyors visszacsatolas a fogyaszto6 felé: a bekiil-
dott kédjardl, esetleges nyereményérdl a fogyasz-
t6 azonnal értestl, nem kell megvarnia a sorsolast
a promocio végen, amely akar hetekkel, s6t hona-
pokkal kés6bb térténik meg. A promdéciéban valod
részvétel élménye intenzivebb, interaktivabb.

Infrastruktdra-mentesség: a gyartonak nem kell
szamitastechnikai eszkdzokbe (szoftverbe, hard-
verbe), telekommunikacids infrastruktiraba (bé-
relt vonal, szélessavu internet-hozzéaférés) és in-
formatikai ismeretekbe beruhaznia. Ehelyett egy-
szer(ien megvasarolja a szolgaltatast az IBL rend-
szer fejleszt6jétdl és tzemeltetdjétdl (illetve termé-
szetesen a kivitelezésben részt vev§ callcentertdl
és tovabbi BTL lgynokségektdl). A szolgaltatast
nyujtd tobb rendszer, tébb felhasznalo felé tudja
optimalizalni koltségeit, csokkentve ezaltal az egy
felnaszndléra esd atlagos (szoftver-hardver tele-
kommunikéaciés) koltségeket.

Gyors bevezetés és hasznalatbavétel: a rend-
szer egészben, készen torténd megvétele altal a
megrendeld, projekttapasztalatot, informatikai tu-
dést és szamitastechnikai-telekommunikaciés inf-
rastruktarat is vaséarol egyuttal.

Biztonsagos és skalazhat6: a promdcié bizton-
sagat, korrektségét, a visszaélések lehet6ségének
minimalizalasat a jelenleg elérhet legfejlettebb
technolégiak biztositjak. A termékkdédok egy ma-
tematikai algoritmus alapjan késziilnek, melyek
(megfelelé hossz esetén) gyakorlatilag feltrhetet-
lenek - vagyis egyszer( probalkozasnak nincs ér-
telme (a gyakorlatban egy 10-12 jegy(i kéddal
tobb tizmillid termék is besorszamozhatd). Az lize-
netek a GSM-hdalézat, illetve az internet adta titko-
sitott csatorndkon kozlekednek, és mivel minden
kod egyedi, nincs is értelme azok ,lehallgatasa-
nak” (ellopaséanak), hiszen azok csak egyszer
hasznélhat6ak fel.

Alacsony mikodési koltségek: a beérkez6 ko-
dok ellen6rzése és adminisztralasa szamitogép al-
tal, a kdzponti Uzenetfogadd- és kild§ alkalma-
zasban torténik. Nincs szikség a beérkezd borité-
kok (kupakok, vonalkddok sth.) kézi ellenérzésére
és adminisztralasara. A feldolgozas nem csupan -
fajlagosan - olcsGbb a szamitégép éltal, de gyor-
sabb és pontosabb is. (A beruhazas megtériilése
természetesen nagyobb volumend promaociok
esetén a legkedvezdbb.)

Elosztott architektdra outsourcing: az elosz-
tott architektiranak kdszonhetéen a promécio-
ban részt vevd ugynodkségek (callcenter, BTL
ligyndkségek), a gyartd és az IBL rendszer fej-
leszt6je, lzemeltet6je sajat kompetencigjara fo-
kuszéalhat. A prom6cié soran mindenki azzal ja-
rulhat hozza a sikeres promdcidhoz, amiben a
legjobb.
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ELOSZTOTT PROMOCIO

Projektjeink soran azt tapasztaltuk, hogy leghatéko-

nyabban elosztott architektdraban lehet megvalésita-

ni a promociot. Ehhez a haldzati (internetes) techno-

I6giat hivjuk segitségill. A promécios (fogyasztoknak

sz06l6) honlap mellett létezik egy ,adminisztratori”

honlap is, ahol az dsszes, a promdcidval, annak mi-

kodtetésével kapcsolatos informacio lekérdezhet6

vagy éppen abba bevihetd. Az adminisztratori oldala-
kon térténik példaul:

» A callcenter tamogatasa (jatékosok regisztracioja,
adataik visszakeresése és maddositasa)

» Az on-line Ugyfélszolgalat (e-mailben, sms-ben
beérkezett kérdések megvalaszolasa)

» Az ajandékrendelések feldolgozasa (utalvanyren-
delések lekérdezése és kikiildésiik adminisztrala-
sa)

» A jatékstatisztikdk jelentése (tetszbleges gyakori-
saggal, az el6re definialt tartalommal).

A honlap hasznalatahoz, a rendszerbe torténd be-
lépéshez nincs szilkség masra,
mint egy szabvanyos internet-bon-
gészbre (és természetesen inter-
net-kapcsolatra).

Az IBL-rendszer adminisztratori
honlapja éltal tébb kiilénb6z6
résztvevd (ligynokség) gyakorlati-
lag tetszbleges szamu alkalmazott-
ja egyutt dolgozhat a promacio ta-
mogatasaban, mikdzben térben és
id6ben egymastol elkilonulnek. Az
internet-technolégianak készénhe-
téen azonban ugyanazon rend-
szerben (adatbazisban) dolgozhat-
nak, mindenki a sajat szerepkor-
ének megfelel6en: egyesek az U
jatékosokat regisztraljak, masok a
rendelések alapjan az ajandékokat postazzak, mig
masok az adatbazis és a szamitastechnikai rendszer
zOkkenO8mentes Uzemeltetéséért, az adatmentésért
felelGsek.

JATEKSTATISZTIKAK
ES MARKETING-ADATBAZIS

A promécio egyik legnagyobb el6nye, hogy a jatéko-
sok adatai és aktivitasukrol folyamatosan és automa-
tikusan rogzitésre kerill egy kézponti adatbazisban.
Az adatbazis napra (percre pontosan) nyilvantartja,
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hogy mely napokon (napszakokban) milyen tipusu
termékkaédot kildenek be a fogyasztok. Az ésszesi-
tések akar id6szakok, akar termékek, akar fogyasz-
tok (vagy az el6bbiek kombinacidja szerint) elvégez-
het6ek. Olyan adatbazis all 6ssze a fogyasztoi szo-
kasokrdl, melybél egyrészt egyszer(i tablazatkezelési
eszkdzokkel is nagyon hasznos piaci informaciok
nyerhet6k ki, masrészt szofisztikaltabb adatbanya-
szati eszkdzok is bevethet6ek a fogyasztoi szokasok
elemzésére. A kinyert informaciok kiilénbdz6 célokra
is felhasznalhatéak:
» piackutatds (az egyes termékek fogyasa id6sza-
konként, fogyaszténként)
» fogyasztéi szokasok elemzése (a ,vasarléi kosa-
rak” vizsgélata)
 logisztikai informaciok kinyerése, disztriblcios
csatornak kiértékelése (pl. milyen gyorsan kerl-
nek a fogyaszt6hoz az egyes gyartasi sorozatok)
Az adatbazis nem csupan azon nyomban rogziti
az abba (SMS-ben vagy a honlapon keresztil) beér-
kezett informaciokat, de a riportok azonnal rendelke-

El6zetesen ugy becsultik, hogy a részvételi és lemor-
zsolédasi arany a korabbi, ,off-line” mechanizmusok-
hoz mérten magasabb lesz. A tények messzemendéen
igazoltak varakozasainkat. A december 31-ig belépett
jatékosok szama megkozelitette a huszezret, ebbdl
mintegy 60 % regisztralt, és 50% legalabb egy alka-
lommal rendelt ajandékot (gylijtott 6ssze elegendd
pontot). Ajatékosok korilbelul egyharmada teljes mér-
tékben végigjatszotta a promaocidt (a maximalis 80 ko-
dot kildte be).

zésre is allnak, akér az interneten keresztil! A jelen-
tések ilyetén rendelkezésre alldsanak két legna-
gyobb el6nye: egyrészt az adatbazis lekérdezéséhez
nincs szilkség komolyabb szamitastechnikai (adat-
bazis-kezelési, példaul SQL) ismeretekre, csupan az
internet-bongész6t kell tudni hasznalni. Masrészt az
adatok azonnal rendelkezésre allnak! A korabbi (és a
jelenleg is altalanos gyakorlat szerint) a riportokat az
IT részleg lekérdezi, majd tovabbitja a marketing felé,
ahol azokat tsszesitik, elemzik. Az IBL rendszerben
az el6re definialt riportok azonnal (a riportkészités
kért gyakorisdga szerint, példaul naponta, 6ranként,



vagy akar percenként) elkésziinek és elérhetéek az
arra feljogositott felhasznalékhoz (termékmene-
dzserhez, marketingeshez vagy piacelemz6hoz).

INTEGRALT, KONZISZTENS
UGYFELADATBAZIS

A promécio kdzponti lgyféladatbazisahoz egysége-

sen, a meghatarozott szerepkortk alapjan férhetnek

hozza a kilénbdz6 szereplék:

* a gyartd a promdcio statisztikait kérdezheti le

» a callcenter regisztralja a jatékosokat, piacfelmé-
rést végez (példaul a regisztraciokor kitoltetett kér-
déivvel vagy az akcié soran barmikor)

» a BTL lUgynokség szervezi az ajandékkikiildése-
ket, a marketinglevelezést

» a rendszert fejlesztd, tUzemeltet6 cég a folyama-
tos, biztonsagos miikbdésért felel.

A kiilénb6z6 résztvevék egyazon adatbazisban
dolgoznak, melyet mindannyian interneten (boéngé-
sz6n) keresztil érnek el. Ennek koszénhetéen ki-
kiisz6bolhet6ek a felesleges kommunikacio, tébbko-

A sikerben nagy szerepet jatszott egyrészt az ujszerd,
rugalmas kommunikaciés csatorna (SMS és internet)
megvalasztasa, masrészt a rendszer azon szolgaltata-
sa, hogy a jatékosok egyéni viselkedése nyomon ko-
vethetd és arra adekvatan reagalni lehet. Példaul a bi-
zonyos napig inaktiv (kédot be nem kuldd) egyéni,
testre szabott lUzenettel megszolithatdak és 6sztonoz-
hetéek. Osszességében elmondhatd, hogy az SMS
alapu IBL-rendszerek a ,hagyomanyos” loyalty-megol-
dasokkal szemben rugalmasabb, hatékonyabb és test-

reszabhatébb megoldas.

ros oda-vissza egyeztetés, az inkonzisztens adatok-
bél (példaul az lgyféladatbazis nem egyezéséhdl)
fakad6 hibak.

A promoéciés adatbazisbél barmikor kinyerheték
a fogyasztokra, fogyasztoi szokasokra vonatkozé
informaciok. A Iényeg, hogy az adatbazis az alapjan
kertiljon megtervezésre, amilyen ,kérdéseket aka-
runk feltenni neki”. A jelentések, statisztikak folya-
matosan frissiilnek az adminisztratori honlapon, s
tetsz6leges vizualizald, elemz8 (statisztikai, adatba-

nyaszati) szoftverbe atemelhet6ek. igy a fogyasztok
és a fogyasztoi szokasok jobban megismerhet6ek,
elemezhet6ek, az Uzleti adatok pedig hasznosithato
informéciova valnak.

TAPASZTALATOK

Az SMS Kassza promadcié egyértelmden a varosi, fia-
tal fogyasztoi réteget célozta meg, a kommunikacios
csatorna kivalasztasa soran ezért esett a valasztas a
mobiltelefonra. A 18-35 év koz6tti fiatalok csoportja-
ban ugyanis a mobil-ellatottsag az orszagos atlag
(50%) folott van. A nagyvaros-févaros viszonylatban
ezen érték jelenleg korilbelil 65%-0s, a legnagyobb
vasarléer6t képvisel6 18-49 éves fogyasztok eseté-
ben pedig még ennél is magasabb.

El6zetesen ugy becsiiltik, hogy a részvételi és le-
morzsolédasi arany a korabbi, ,off-line” mechaniz-
musokhoz mérten magasabb lesz. A tények messze-
menden igazoltdk varakozasainkat. A december
31-ig belépett jatékosok szdma megkodzelitette a
huszezret, ebb8l mintegy 60% regisztralt, és 50%
legalabb egy alkalommal rendelt
ajandékot (gydijtott ossze elegen-
d6é pontot). A jatékosok korilbeldl
egyharmada teljes mértékben vé-
gigjatszotta a promociot (a maxi-
malis 80 kodot kuldte be).

A sikerben nagy szerepet jat-
szott egyrészt az Ujszerd, rugal-
mas kommunikacidés csatorna
(SMS és internet) megvalasztasa,
masrészt a rendszer azon szolgal-
tatasa, hogy ajatékosok egyéni vi-
selkedése nyomon kovethet6 és
arra adekvéatan reagalni lehet. Pél-
daul a bizonyos napig inaktiv (ko-
dot be nem kuiild6) egyéni, testre
szabott Gzenettel megszolithatéak
és Osztonozhet6ek. Osszességé-
ben elmondhat6, hogy az SMS alapi IBL-rendszerek
a ,hagyomanyos” loyalty-megoldasokkal szemben
rugalmasabb, hatékonyabb és testreszabhatobb
megoldas.

KINEK AJANLHATO?

Az IBL-rendszer felépitése, szolgéltatasa nagyon
sokféle lehet, a* aldbbiakban csak a legaltalanosabb
épitékoveket vazoljuk.
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A proméciés mechanizmus: biztos ajandék vagy
sorsolas

A jatékosnak mindenképpen termékkodokat kell
gy(jtenie és bekildeni (tehat ami ezzel egyenértékd
- megvasarolni a terméket). A gy(ijtdtt pontok fejé-
ben vagy biztos ajandék(ok)hoz jut, vagy sorsola-
son vehet részt. Az el6bbi felfoghatd egy virtualis,
hlséget jutalmazé szamlaként, mig az utébbi virtua-
lis sorsjegyként szolgal.

Dedikalt rendszer vagy ,tarsulas”

Az IBL rendszer kialakithatd egy gyart6 egy vagy
tobb termékére vonatkozdéan (dedikaltan), vagy tobb

vabbi elény, hogy a promdcios mechanizmusba
azonnal, ,fajdalom nélkil” be lehet 1épni, mivel
megoldhaté, hogy regisztraciora (személyes ada-
tai megadasara) csak egy késébbi idépontban kér-
juk meg a fogyasztokat. Az IBL megoldas ezért
vonzobb megoldas lehet azokban az esetekben,
amikor a célkdzonség korében elegend6 mobil-el-
latottsaggal lehet szamolni.

A cikkben bemutatott rendszer csupan egy a le-
hetséges megoldasok koziil. Ugyfeleink szamara
kialakitott IBL rendszereink ipardgi szabvanyokon
€s megbizhatd, rugalmas informatikai eszk6zokon
alapszanak (objektum-orientalt fejleszt6eszkozok,
nagyteljesitményl adatbazis-kezel6, modern biz-

gyartd is tarsulhat egy kozés fo-
gyasztoi hliséget jutalmazé rend-
szerben. A valasztott megoldast a
forgalmazott termék jellege, a pro-
mocio koltségvetése és az egyedi
igények alapjan lehet és kell mér-
legelni - ebben az IBL rendszer
fejleszt6jével és lUzemeltetje ad-
hat tanacsot.

A dedikélt megoldas esetén a
pontok gy(jtésének mdbdja az
adott (a rendszer kialakitasat kéro)
gyartd termékeinek/szolgaltatasai-
nak megvasarlasa és a kédok be-
kiildése.

A ,tarsulasos” rendszer esetén
egy olyan, ,univerzalis”, atjarhaté

Az IBL rendszer kialakithatd egy gyartd egy vagy toébb
termékére vonatkozoan (dedikaltan), vagy tobb gyartd
is tarsulhat egy kozds fogyasztoi hiliséget jutalmazé
rendszerben.

Az altalunk megvaldsitott IBL megoldas céjat (a fo-
gyasztéi hliség 0Osztonzését) tekintve megegyezik a
Multipont, a Supershop vagy a Smart rendszerekkel.
Nagy elénye, hogy az emlitett rendszerekkel ellentét-
ben a promécio nincs elfogaddhelyhez kétve. Az IBL
esetében nem disztribucios haldézathoz és infrastrukta-
rahoz, hanem termékhez kotédik a promécio.

fogyasztd klub jon létre, amelyben

pontjainkat (virtudlis sorsjegyein-

ket) barmelyik, a rendszerhez tarsult gyart6 terméke-
inek megvasarlasaval gydjthetjiik. Ezen a koncepci-
on alapszik a jelenleg bevezetés alatt all6 SMS Klub
is, mely hatékony, azonnal igénybe vehetd, ugyanak-
kor bizonyos mértékben testreszabhaté megoldast
kindl, els6sorban az FMCG teruletén.

Az altalunk megvalésitott IBL megoldas céjat (a
fogyasztoi hlség 6sztdnzését) tekintve megegye-
zik a Multipont, a Supershop vagy a Smart rend-
szerekkel. Nagy el6nye, hogy az emlitett rendsze-
rekkel ellentétben a promacio nincs elfogaddhely-
hez kotve. Az IBL esetében nem disztribaciés hélo-
zathoz és infrastruktarahoz, hanem termékhez ko-
t6dik a promdcio. Ugy is mondhatjuk, hogy - mo-
biltelefonja é&ltal - maga a fogyaszté az elfogado-
hely. Ennek készdnhet6en nem kell a kartyaba és
az elfogadd (leolvaso) eszkdzokbe beruhézni. To-
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tonsagtechnikai védelem, megbizhat6é rendszerfel-
Ugyelet), igy technikailag szinte mindig lehet6ség
van arra, hogy az Uj érdekl6d6k mar m(ikodd, tize-
mel6 megoldasokhoz csatlakozzanak, vagy Ui,
egyedi rendszer kialakitdsahoz foghassunk. Eddig
ugy talaltuk, hogy megoldasunk leginkabb az
FMCG és a marketing tAmogatasa teriiletén a leg-
hatékonyabb, azonban mar most lathat6, hogy a
potencialis alkalmazasi teriiletek ennél joval tagab-
bak: a jév6ben véarhato, hogy hasonlé elvi megol-
dasok keriilnek bevezetésre az uzleti kommunikéa-
ci6, a logisztika, és az ugyfél-kapcsolattartas teru-
letén is.

A szerz§
az E-Group Magyarorszag R
Uzletagvezetdje



Lehetséges-e egyetlen fillér
raforditas nélkul erételjes marketing
kommunikaciot folytatni, allanddan
jelen lenni a szakmai

és a gazdasagi sajtoban, kedvez$
cégimage-t kialakitani és azt
fenntartani, s mindekdzben
folyamatosan védekezni

a ,dotcom-vélsag” negativ
kommunikéciés szokbarjaval
szemben? Az elméleti szakemberek
szerint bizonyara nem.

Az iras az econet.hu Informatikai Bt
kommunikéciés és kiilkapcsolati
tevékenységének elemzésével mégis
ennek ellenkezdjét prébalja
bebizonyitani.

Both Vilmos

Low budget
marketing

econet.hu Rt. esettanulmany

A z lzleti jelentések kotelezd kozzétételén kivil az econet.hu Rt. az
elmult évben egyetlen fillért sem koltétt sajtohirdetésekre,
a \ PR-cikkekre, sajtokonferenciakra - mégis gyakori szerepl8je
volt az (online és print) informatikai, illetve gazdasagi lapoknak. Nem
koltott konferencia-megjelenésekre, mégis szamos konferencian jelent
meg szponzorként, tamogatéként, el6adoként. Az id6 nagy részében
nem alkalmazott féallasu kereskedelmi és/vagy marketingvezet6t,
PR-szakembert vagy kormanyzati kapcsolattartét, mégis latvanyosan
nétt a cég és f6 terméke, a ,webgyar” elnevezési portal-épit6 és tarta-
lom-menedzsment eszkdz ismertsége, illetve a cég arbevétele. A cég
altalanos piaci megitélésével kapcsolatban nem allnak rendelkezésre
objektiv mér6szamok, kutatasi eredmények, am tény, hogy az
econet.hu Rt kilondsebb vérveszteség nélkiil vészelte at az Ggyneve-
zett ,dotcom-valsagot”, és az internetes piacot néhany hdnapja még
jellemzd pangas kozepette is jelentds () Uzleteket tudott szerezni. Az
eddigi, alacsony koltségszint mellett megvaldsitott, a cégvezetés érté-
kelése szerint sikeres kommunikacids stratégia alapvetéen harom pil-
lérre épult: tézsdei jelenlét, cég- és termékbranding, gondosan kiva-
lasztott barterek és tudatos tarsadalmi felel§sségvallalas.

A TOZSDEI JELENLET, MINT KOMMUNIKACIOS ESzZKOZ

A tarsasag tulajdonosai tavaly ugy dontottek, hogy egy ugynevezett
.backdoor listing” vagy ,reverse takeover” keretében (melynek lényege,
hogy a tarsasag egy masik, mar t6zsdén Iév6 cég helyébe 1ép) a céget a
Budapesti Ertékt6zsdére viszik. Dontésilk hatterében az esetleges ké-
s6bbi t6kebevonas egyszer(ibbé és olcsébba tétele mellett jelentbs
slllyal esett latba a t6zsdei jelenlét altal nydjtott kommunikéacios el6ny is.
Erdemes roviden felidézni azt a befektetsi klimat, amely a cég t6zs-
dére lépésérdl sz6lé dontés idején jellemezte a piacot. 2000 nyaran hi-
hetetlen nylizsgés jellemezte az internetes piacot, és az lzleti angyalok,
illetve kockazati t6kebefekteték gyakorlatilag minden cég irant élénk ér-
dekl6dést mutattak. Tényleges Uzlet azonban viszonylag kevés kotte-
tett, részben azért, mert a cégek tbbbsége még nem volt elég érett a
nagyfoku atlathatésagot és fegyelmezett mikddést megkovetel6 kiilsé
t6kebefektetd fogadasara, részben pedig azért, mert a kockazati t6ke a
viszonylag draga finanszirozasi médok kézé tartozik. A ,dotcom-val-

Esettanulmanyok 29



s&g” kirobbandsa azutan sokak vérmes reményeit
szertefoszlatta, a kockazati t6késeket jorészt pedig
még az agazat kozelébdl is messzire (zte.

Az econet.hu Rt esetében a t6zsdére lépésrdl
sz06l6 dontés meg az internetes piacot jellemz6 pezs-
gés idején sziletett, a konkrét t6zsdei megjelenés vi-
szont mar arra az id6re esett, amikor a befektet6k
menekilni igyekeztek az internetes cégektdl. Sajatos
maédon kommunikaciés szempontbdl ez a fejlemény
mégis inkabb er6sitette, mintsem gyengitette az

el tbzsdei jelenléttel egyutt jar6 folyamatos média-fi-
gyelem pozitivan hatott a cég m(ikddésére, mind a
pénzlgyi folyamatok atlathatésaga, mind a proaktiv
kommunikacios technikdk elsajatitasa és érvényesité-

se szempontjabdl.

econet.hu piaci poziciéit, hiszen szokatlan volt és
nagyfokl batorsagra vallott ilyen befektet6i klimaban
t6zsdére menni. Az igazsag ezzel szemben az, hogy
mivel nem tortént nyilvanos részvénykibocséatas, a
cég eredeti tulajdonosai valdjaban nem vallaltak
aranytalanul nagy kockézatot.

A t6zsdére lépéssel kapcsolatos kommunikaciés
elényt sikerilt maximalisan kihasznalni, ami tébb té-
nyezének kdszénhet6: a cég volt az els6 (és mind a
mai napig egyetlen) internetes vallalkozds a buda-
pesti t6zsdén; a ,backdoor listing” szokatlan techni-
kajaval kerilt be a parkettre, a tarsasag menedzs-
mentjében két volt gazdasagi Ujsagiro is helyet fog-
lalt, raadasul a 2000. december 1-én bejelentett t6zs-
dei megjelenést sikeriilt az utolsé percig titokban tar-
tani a piac és a média elétt, igy a bejelentés ,nagyot
szolt”. A visszhangot volt hivatott megsokszorozni
egy visszafogott sajto-, illetve egy intenziv e-mail-
kampany, a kulén erre az alkalomra életre hivott
www.decemberl.hu site, valamint egy 600 f6s party
egy régi flitbhazban, amely akkor még nem volt is-
mert rendezvény-helyszin, igy a forralt boros, sult
gesztenyés, 30-as évekbeli hangulatot sugallo, az
internetes, kommunikaciés és t6zsdei vildg fonto-
sabb ,arcait” felvonultatd party emlékezetes élményt
jelentett a résztvevéknek. A cég életében mindezida-
ig csupéan ez volt a komolyabb pénzbe keriil6 marke-
tingkampany- elem.

A t6zsdére kerilés és az azt 6vez6 kommunikaci-
0s kampany, illetve rendezvények koltsége a cégve-
zetés értékelése szerint is megérte azt a marketing-
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elényt, amelyet a néhany napos intenziv reflektorfény
jelentett irmegjelenés napilapok cimlapjan, interju a
tv2 JO estét, Magyarorszag, illetve Napl6 cim( m(iso-
raiban, valamint egy sor szakmai televizids és radids
mdsorban - igy példaul az RTL Klub .hu cimd prog-
ramjaban jelentett. A t6zsdei jelenléttel egyiitt jar6 fo-
lyamatos média-figyelem pozitivan hatott a cég mu-
koédésére, mind a pénzigyi folyamatok atlathatésa-
ga, mind a proaktiv kommunikacios technikék elsaja-
tithsa és érvényesitése szempontjabol.

A t6zsdei jelenlét altal megko-
vetelt, a hazai internet piaci viszo-
nyok kdzott szokatlanul nagy mér-
tékd transzparencianak persze
szamos hétranya is van - a cég
gyenge teljesitménye, esetleges
hibai éppugy napvilagra kertinek,
mint sikerei. Nemrégiben egy na-
gyobb Osszegl szerz6dés alira-
sardl szo6lé ugynevezett rendkivili tajékoztatas pél-
daul néhany perccel korabban keriilt ki a nyilvanos-
sagra, mint ahogy azt a t6zsdei szabalyzat engedte
volna, amiért a BET - teljes joggal - irasbeli figyel-
meztetésben részesitette a tarsasagot. A sajtdé majd’
ugyanolyan teret szentelt az egyébként formalis fi-
gyelmeztetésnek, mint az annak alapjat képezd, a
cég miikodésére és teljesitményére nézvést Iényege-
sen tdébb informaciét hordoz6 bejelentésnek.

CEG- ES TERMEKBRANDING

A t6zsdei megjelenésnek kdszonhetd erbteljes publi-
citds természetesen nem volt el6zmények nélkli, hi-
szen az 1996-ban alakult jogel6d Eco.Net Hungary
Kft. - tobbek kodzoétt éppen t6zsdei adatok forgalmazé-
jaként - mar ismertséget szerzett az internetes tarta-
lomszolgéltatas, tartalom-menedzsment és alkalma-
zas-fejlesztés tertiletén. Gondot jelentett ugyanakkor,
hogy a céget sokan csak a mai is az egyik legnézet-
tebb gazdasagi tartalomszolgdltatasnak szamitd
www.eco.hu portal tulajdonosaként (tehat primer tar-
talomszolgaltatoként) ismerték, mikézben bevételei-
nek dont6 tébbsége mar ekkor is a kilsé tartalmak
Osszegy(ijtését, feldolgozasat és egyseges logikaban
tortén6 megjelenitését jelentd tartalom-menedzsment-
bdl, illetve az ezt automatizalni, illetve gyorsitani képes
alkalmazasok, s végs6 soron 0nalld internetes site-ok,
portalok fejlesztésébdl szarmazott.

A t6zsdére menetelt megeldzd, illetve azt kdvetd
kommunikaciot a legaprobb részletekig megtervez-


http://www.december1.hu
http://www.eco.hu

ték a cég volt gazdasagi Ujsagird6 munkatarsai, €s
mar hetekkel kordbban elkezdddott a k6zdsen kita-
lalt ,uzenetek” elhelyezése (interjuk, cikkek, konfe-
rencidkon elhangzott felszé6laldsok, forumok, félhiva-
talos és maganbeszélgetések, stb.). Idézet egy ak-
kor késziilt belsd feljegyzésbdl:

»A hangsuly az els§ szakaszban nem a brandépi-
tésen van, hanem az agazattal és a cég szolgaltata-
saival kapcsolatos bizalom er@sitésén. Természete-
sen minél tébbet forog az Eco.Net neve, annal jobb.
Ebben a szakaszban harom logikailag egymasra
épulé lzenetet helyeziink el:

1. ,,Az internet feln6tt” (Cél: az internet-alapu lzleti
szolgéltatasokkal kapcsolatos kételyek enyhitése,
bizalomerdsités, az IT, mint konszolidalt iparag
bemutatésa.

2. ,A j6v8 az ASP-ké" (Cél: a Magyarorszagon meg
kevéssé ismert ASP (Application Service Provider,
alkalmazas-szolgéltatd) fogalmanak és modelljé-
nek széles korl ismertté tétele, a szolgaltatas Ié-
nyegének megértetése és kivanatossa tétele, az
Eco.Net &ltal fejlesztett, mar létezd és készild
ASP-megoldasok el6térbe helyezése.)

3. ,,Eco.Net is one of THEM” (Cél: a cég elhelyezé-
se a fenti két Uzenettel felrajzolt térképen, a név
asszocialasa a ,komoly”,, ,feln6tt”, ,szakért6”, az
Uzleti élet logikaja szerint gondolkodod és miikddo,
szervezetileg mar inkdbb egy klasszikus céghez,
semmint internet start-uphoz hasonlit, fényes
jové el6tt allo high-tech-tarsadalommal.”

A kovetkezd - at6zsdére Iépést bejelentd sajtéta-
jékoztatoval indul6 - szakaszban mar a régi-Uj név, a
szinvilagaban és jelképrendszerében teljesen (j
1690, és az Uj, cégspecifikus ,izenetek” jellemezték
a kommunikaciét. Nagyon téméren kellett a sajto-
nak, a befektet6i kdozdsségnek, az internetes szak-
manak, s mindenek el6tt a potencialis megbizéknak
elmagyarazni néhany, kilén-kilén is meglehet6sen
Osszetett dolgot, igy példaul a t6zsdei megjelenés
jogi, Uzleti és kommunikacios hatterét, az internetes
szandékot, hogy a konszolidacié soran az econet.hu
a ,nyertes oldalon” legyen, a cég tevékenységét, to-
rekvéseit. Abban, hogy néhany hoénap alatt hellyel-
kozzel sikerilt Gjradefinidlni a céget, jelentés szere-
pet jatszott a www.econet.hu cimen elérhetévé tett
céges weboldal, amelyen keresztiil gyakorlatilag
korlatlan mennyiségl informéciot lehetett hozzafér-
het6vé tenni a kulvilag szamara, akar hirlevél forma-
jaban is. A statisztikdk szerint az els6 hetekben ta-

pasztalt, vallalati honlapok esetében szokatlanul
magas latogatottsag a kés6bbiekben is megmaradt,
amiben nyilvan az is szerepet jatszik, hogy a cég
HR, PR és CRM tevékenységét is jelentfs részt
webes alapokra helyezte. A folyamatos sajtdjelenlét
egyik lehetséges magyardzata, hogy az econet.hu
sajat maga is hasznalja azt az egyébként maga kifej-
lesztett webgyar-modult, mely egy folyamatosan
karbantartott Ujsagiro-adatbazis segitségével végte-
lendl leegyszer(isiti a megfelel6 médiumok és Ujsag-
frok elérését.

Annak érdekében, hogy a befekteti és internetes
(vagy a tagabban értelmezett informatikai) kdzésség
mellett a potencidlis megrendel6k mind szélesebb
kore is megismerje a cég nevét, a tarsasag elsésor-
ban a média és a kommunikaciés szakma (napi- és
hetilapok, reklam- és PR-Ugynokségek, kommunika-
cibs cégek, sth) felé nyitott, s igyekezett minél tobb
megrendel6t felsorakoztatni, akar vallalva a bartert
is. Ebben az a felismerés vezérelte, hogy a potencia-
lis megrendel6k kozil sokan els6sorban a marke-
ting, a PR és/vagy a kommunikéci6 teriiletéhez so-
roljdk cégiik, szervezetiik internetes megjelenését,
ezért j0 eséllyel kommunikaciés tanacsadéjukhoz
fordulnak, ha weboldalt szeretnének.

A t6zsdére menetelkor bevezetett (j, narancssar-
ga-kék logoban elhelyezett 6 kis kocka mar a cég
site-épitd és tartalom-menedzsment alkalmazas-cso-
magjanak (akkori elnevezésével Online Publishing
System, OPS, mai nevén ,webgyar”) moduléaris szer-
kezetére utalt. A termékbrandinget azonban sokaig
hatraltatta, hogy a termék fejlesztése még hénapokig
tartott, s a végleges elnevezésrdl is csak mintegy feél
évvel késBbb sziiletett dontés. A megkérdezettek
tobbsége szerint talald és beszédes ,webgyar” elne-
vezés j6 valasztasnak bizonyult: mara az econet.hu
nevével szorosan dsszefonddott a cég ,zaszloshajo-
janak” szamitd portélépit6 termék neve, amiben a
végtelendl egyszerd, a cég logojahoz hasonlitd
webgyar” 16gé és az econet-log6 gyakori kdzos
szerepeltetése, illetve a ,webgyar'ral eddig elkésziilt
mintegy 135 site-on elhelyezett, s egy kilon termék-
site-ra (www.webgyar.hu) mutaté ,webgyar”-linkek is
szerepet jatszanak. Ahogy a cégrél a www.econet.hu
site-on, ugy a termékrél a www.webgyar.hu site-on
minden fontos informécié hozzaférhet, s mivel a
cég minden kuls6 kommunikécidjaban (kozlemé-
nyek, ajanlatok, levélpapir, e-mailek alairasa, stb.)
felbukkannak ezek az internetes cimek, mindkét site
latogatottsaga folyamatosan magas.
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GONDOSAN KIVALASZTOTT BARTEREK
ES TUDATOS TARSADALMI
FELELOSSEGVALLALAS

Az eco.hu gazdasagi portal mellett mar a cég indula-
sakor Utjara inditott, harmadik felek (példaul napi- és
hetilapok - példaul Napi Gazdasag, Vilaggazdasag,
Magyar Hirlap, HVG, stb.  on-line szolgaltatasok -
pl. Napi Online, HVG Online, Index, Origo, stb.-, ban-
kok, brokercégek) szamara nyujtott t6zsdei és egyeb
gazdasagi adatszolgaltatas lehetévé tette, hogy a
tarsasag neve adatszolgaltatoként folyamatosan je-
len legyen a gazdasagi adatokat megjelenit§ médiu-
mokban. Az adatszolgaltatast, illetve az adatok meg-
jelenitését lehetéveé tevd alkalmazasok fejlesztését és
Uzemeltetését tébb médium részben barterrel egyen-
litette ki, hirdetési fellletet biztositva a cég, illetve ter-
mékei, szolgaltatasai szamara.

Az econet.hu a gazdaséagi sajton és a konferen-
ciarészvételeken keresztil megvalésitott kommuni-
kacidja mellett tudatosan tartotta tavol magat a ki-
sebb internetes design és fejleszté cégekrdl informa-
cidkat nyujtd, és egyben e tarsasagok onreklamja-
ként szolgalo - elsésorban web alapi - megjelené-
sektdl. A tavolmaradas oka, hogy bar t6bb ilyen té-
maju gydijtésite és levelez@lista mikodik Magyaror-
szagon is, ezek jorészt az internetes fejleszté kozos-
ség berkein bellil maradnak, és a célpiac - azaz a
gazdasagi dontéshozok - szamara a megbizhaté ko-
moly tarsasag képét nem er@sitik e megjelenések.

Az online szolgaltatasokon a cég vagy a ,webgyar”
site-jara mutaté bannerek, a nyomtatott sajtdban pe-
dig a cég image vagy termék-hirdetései, akcidi jelen-
tik a cég tipikus megjelenési formajat. Az adat- és tar-
talomszolgaltatds persze messze nem az egyetlen,
s6t ma mar nem is a legfontosabb ,barter-valutaja” a
tarsasagnak: sajat tartalomszolgaltatadsan, az eco.hu
portalon az econet.hu is tud banner-megjelenést biz-
tositani partnereinek, s ami még ennél is fontosabb,
sajat termékével, a ,webgyar’-ral site-okat is tud ké-
sziteni, példaul konferencia- vagy kiallitas-szervez&k
részére. lly médon egy sor fontos szakmai rendezvé-
nyen szponzorként, tdmogatoként és/vagy el6ado-
ként is meg tud jelenni a cég, ami mind a potencialis
megrendel6kkel folytatott kdzvetlen kommunikaciot,
mind a sajtomegjelenéseket elbseqiti.

Emellett a cég egy sor olyan szervezetnek, intéz-
ménynek, kezdeményezésnek is készitett site-ot,
amely valamilyen megfontolasbél (kommunikaciés
elény szerzése, fontos célpiacon valé megjelenés
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el6készitése, remélt megrendelések elnyerése, stb.)
fontosak a szamara. llyen megfontolasbdl készitett a
cég site-ot példaul a Magyar PR Szovetségnek, a
Magyarorszagi Tartalomszolgaltatok Egyesuletének,
a Pannon Bormustranak, a MEO kortars képzémdvé-
szeti galérianak, a Csatal6 irodalmi gynodkségnek.

Ez utébbiak méar nem a klasszikus értelemben vett
barter kategoériajaba tartoznak, sokkal inkdbb atme-
netet jelentenek az lzletileg atgondolt, am egyuttal
tarsadalmi vagy kulturalis szempontbdl is fontos sze-
repvéllalashoz. Az econet.hu Rt vezet6i definialtak
egy sor olyan fontos teriletet, amelyen az informaci-
0s tarsadalom, a tudasalapu gazdasag kiépilése fel-
tehet8leg viszonylag lassan megy majd végbe. Noha
Onzetlen segitségrél van sz6, a cég természetesen
gondoskodik arrél, hogy e kezdeményezések meg-
feleld publicitast kapjanak, hiszen jelent6sen javitjak
atarsasag megitélését, de egyuttal talan példakeént is
szolgalnak masok szamara. Erre talan a legjobb pél-
da a karacsonyi ajandék, amikor az econet.hu Rt a
Nemzetkdzi Gyermekment§ Szolgalat Magyar Egye-
suletének, a Lovasterapia Szovetség Alapitvanynak
és a Mlvészi Tarsasag Alapitvanynak ajandékozott
korszer(i internetes megjelenést biztosité site-okat és
ingyenes egyéves (zemeltetést.

SZEMELYES JELENLET ES KAPCSOLATOK

A tézsdei jelenlét idvds hatasan, a mégoly atgondolt
cég- és termékbrandingen, vagy a gondosan kiva-
lasztott bartereken tal van még egy tényezd6, amely
nélkdl a marketing és/vagy kommunikacios stratégia
Ures elméleti okfejtés volna. Az econet.hu filozéfidja
szerint csak a folyamatos és érdemi jelenlét és részvé-
tel biztosithatja barmilyen stratégia megvalosulasat,
ezért a cég menedzsmentje gyakran és szivesen Vval-
lal média- és konferencia-megjelenéseket, ad interju-
kat, jelenik meg nyilvanos rendezvényeken, vesz részt
kerekasztal-beszélgetéseken vagy workshopokon.

Részben ennek, részben a cégvezetés korabban
felnalmozott kapcsolati t6kéjének kdszonhetéen a
tarsasag viszonylag er8s beagyazottsagra tett szert
értelmiségi, média, kulturalis és politikai korokben,
ami a piac méretébdl fakaddéan dont6 jelent6ségl le-
het egy olyan jév6beni konkurenciaharc idején, ami-
kor nagyjabdl azonos felkésziltségl, hasonld ter-
mékkel és referenciakkal rendelkezd cégek versen-
genek majd a megrendel6k kegyeiért.

A szerz$ az econet.hu Rt. vezérigazgatoja



A cikk dsszefoglalo képet kivan
nydjtani - gyakorlé marketing,
értékesitési szakemberek szaméra -
a call center/contact center
szolgaltatasok lehetséges marketing
alkalmazéasair6l (komplex
Ugyfélszolgalat, piackutatasi
adatgy(ijtés, telesales, telemarketing
felnasznalasi lehetGségek).

A cikk konkrét példakon mutatja be
az Bs§ Pesti Telefontarsasag R
(ept) Contact Centerének
lehet6ségeit, illetve kiemelten
foglalkozik az adatbazis hattér
kialakitasanak technikai, jogi
kérdéseivel. Az ept integralt
telefonos Ugyfélkapcsolati
rendszerének (CRM) tbb mint egy
éves mikddése sorén

az értékesitési, lgyfélszolgalati

és marketing tevékenységek
teriletén tapasztalhaté minGségi
fejlédés, a folyamatok
atlathatosaganak jelentds javulasa
kovetkezett be.

Barta Melinda - Dudas Andrea

- Molnar Robert

Integralt telefonos
ugyfelkapcsolati
rendszerek

a marketing
kommunikacidoban

Els6 Pesti Telefontarsasag Rt.
Contact Centere

wmegmarketing hagyomanyos kommunikaciés eszkbztara mel-

lett, az utébbi tiz évben egyre fontosabb, hangsulyosabb sze-

rephez jutnak a direkt marketing eszkdzok. A vallalati beszerzési
folyamatokban jelenleg meghataroz6 az 6sszehasonlithatdé ajanlatok
kozotti, meérheté szempontrendszeren alapulé dontési folyamat. A be-
szallitéi oldalon emiatt fontos piaci tényez6k:

- az adott cég, és termékportfolidjanak ismertsége

- folyamatos elérhet6sége

- ajanlattételi helyzetének biztositasa

- személyes kapcsolatrendszer kialakitdsa, fenntartasa

- vasarloi igények folyamatos megismerése, kovetése

- Ugyféladatbazis aktualizalasa.

Tomegpiaci kérnyezetben a kordbbi marketing eszkoztar mellett
napjainkra a stabil piaci jelenlét elképzelhetetlen one-to-one eszkdzok
hasznélata nélkiil. Hiszen ma mar nem csak a vev6kér ndvelése jelenti
a legfontosabb célt az FMCG (Fast Moving Customer Goods) piaco-
kon, hanem a véasarlé altal fogyasztott termékek koérének névelése is.
Ez pedig alapos piacismeret, fogyasztéi-magatartasismeret, testre
szabott promécié és kampanytamogatas, ellen6rzés nélkil aligha le-
hetséges.

A napi munkdban vald6 megvalésithatésag bemutatasara, néhany
szemléletes példaval ismertetjik az ept altal 2001. évben létesitett
Kapsch call center, illetve az ezzel integralt Siebel e-Communication
2000. ugyfélkapcsolat kezeld rendszer (CRM - Customer Relationship
Management) lehet&ségeit.
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KOMPLEX UGYFELKAPCSOLAT KEZELO
RENDSZER, CONTACT CENTER

A Contact Center filoz6fia 1ényege, hogy az ligyfelek-
kel, vasarlokkal valo folyamatos kapcsolattartast he-
lyezziik kdzéppontba, biztositva, hogy szdmukra a
szokasos kapcsolati csatornakon keresztil eljuttatott
informacidk egységes egészet alkossanak, a kap-
csolattartas soran keletkez6 eseményleirdsok, tranz-
akciok naprakészen, folyamatosan rendelkezésre all-
janak, biztositva ezzel a véletlenszerlien megjelend
kérdések, problémak egységes kezelését.

A CONTACT CENTER FELEPITESE

A Contact Center technoldgia egyes szoftver elemei-
nek funkcionalitasa

ACD (Automatic Call Distribution)

Az ACD gondoskodik a beérkezd hivasok megfelel
sorrendbe allitasardl, a hivé és a hivott fél azonositdi-
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nak tovabbitadsardl, a hivasokkal kapcsolatos adatok
atadasardl (hivas hossza, sorban allas id6tartama).

IVR (Interactive Voice Response)

Menirendszer, mely a kilénbdz6 szolgaltatasokrol

ad informéacidkat a hivé félnek. A rendszer f6bb szol-

géltatasai:

e tone Uzemmadu késziilékekrdl vezérelhetd meni-
rendszer,

» automata kezel6rendszer alakithatd ki,

» korlatlan méret(i infrastruktira hozhaté6 létre,

« felagyelt, ill. feligyelet nélkiili hivaskapcsolas,

» adatbéazisbdl adatok felolvasasa, Uj adatok rogzi-
tése,

« statisztikak a bejov6 hivasokrol,

» hivo fél azonositas alapjan mdlveletek végzése
(VIP hivaskezelés, stb.),

e datum - id6hoz kotott események figyelése, el-
végzeése,

» faxbank szolgaltatasok,



» hivasstatisztikdk Ugyfeleink szamara az Altaluk
meghatarozott gyakorisaggal és bontasban,

» a rendszeren keletkez hangiizenetek (megren-
delések) folyamatos rogzitése adatbazisban

CTI (Computer Telephony Integration)

A CTl-val kezel6 nélkiili hivasinditas lehetséges, mely
egy-egy kimen6é kampany esetén nagymértékben le-
veszi aterhet a kezel6krdl. A CTI funkcio bejové hiva-
sok kezelése esetén is alkalmazhat6.

CMS (Call Management rendszer)

Symposium Call Center Server 200, RIs.3.0 - Call
Management szoftver és szervergép kiszolgalasara.
A Symposium szerver rogziti a csatorakon beérkez6
hivasok adatait a teljesség igénye nélkil az alabbi-
ak alapjan: hivas id6pontja, hivas hossza, agent ID,
csatorna szam, A-szam, B-szam, Activity code stb.
A Symposium 3.0 szoftver segitségével felhasznalo-
barat kezel6felileten keresztil a beérkez6 hivasok
minden paramétere visszakereshetf, mely a Call
Center hatékonysag, kvalitativ, és kvantitativ adatait
biztositja.

Hangrogzités

Valamennyi ki és bejové beszélgetés - beleértve a
supervisorok beszélgetéseit is rogzitésre kerdl,
amely védelmet ad az tgyfélnek és a szolgaltatonak
egyarant. Az ugyféllel folytatott beszélgetéseket digi-
talis formaban toémorit6 eljarasok alkalmazasaval
rogzitik. A telefont kezel6ket a supervisorok is a rog-
zitett beszélgetések figyelembevételével értékelik. II-
letve a rogzitett beszélgetések adnak alapot a ming-
ségi fejlesztésre, a felvételek meghallgatasa soran
felszinre kerllé problémak értékelése, megbeszélé-
se révén.

Készilékek, fejbeszél6k és egyéb eszkdzok

Digitalis, kijelz8s, intelligens kezel6i, supervisor-i ké-
szllék, zajcsokkent6vel felszerelt, kényelmes fejbe-
széldvel.

A CONTACT CENTER ALKALMAZASI
LEHETOSEGEI

A Contact Centerben integralt kommunikaciés csa-
tornak a kovetkez6k lehetnek:

- hagyomanyos levelezés

- telefax

- személyes ugyfélkapcsolat/értékesités

- telefonos Ugyfélkapcsolat/értékesités
interaktiv hang informacié (IVR)
- e-mail
- internet kommunikacio/értékesités
Funkciojukat tekintve konkrét felhasznalasi lehet6sé-
gekként emlithetjik:
» Telemarketing, piacfelmérés
- értékesitési akciok tamogatasa
- temék/szolgaltatds bevezetésének marketing te-
vékenysége
- a termék vagy szolgdltatas piaci pozicidjanak
felmérése
- piackutatasi feladatokhoz telefonos adatfelvétel
* Help Desk
- Technical Support
- specialis technikai tanacsadas (akar 24 0ras)
* Informéciés vonal
- értékesités elftti/utani tAmogatés
- beruhazas nélkiili szakszerl ugyfélkiszolgalas
« Altalanos ligyfélszolgalat
- Ugyfélkapcsolati teend6k teljes korl intézése
(informéacio, panaszkezelés, megrendelések fel-
vétele, szamlazas, adatmdédositas, stb.)
* Rendelésfelvétel
- értékesités, helyfoglalas
» Kataloégusértékesités
- lista alapjan torténé értékesités
* VIP vonal
- VIP Ggyfelek szamara fenntartott forradrot
- VIP dgyfelek tgyeinek soron kivili intézése
* WEB &ruhaz
- e-mail hosting
- bolti Ggyfélszolgalat
- rendelésfelvétel
- katalogusértékesités
- informécids vonal
» Direct Mail nyomon kovetés
- a kikuldott levelek kézhezvételének és olvasott-
saganak ellenbrzése
- személyes kapcsolatfelvétel lehet6ségének meg-
teremtése
» Behajtas
- kintlévéségek behajtdsanak koéltségkiméls, ha-
tékony madja
* IVR (interaktiv beszédalapu valaszad6 rendszer)
Az értékesitési csatornarendszerben egyre gyak-
rabban taldlkozhatunk a telefonos értékesités fogal-
maval. Gyakorlati tapasztalataink alapjan e lehetsé-
get, felhasznalasi formai szerint tobb csoportra oszt-
hatjuk.
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Reaktiv értékesitési csatorna

A telefonos ugyfélkapcsolati alkalmazas egyik opcio-
janak tekinthetjiik. Lényeges jellemzdje, hogy az in-
formacids, ugyfélszolgalati vonalon beérkezd meg-
keresés lekezelése soran juthat el az tgyfél a meg-
rendelésig.

Contact Centerben torténd tgykezelés elénye -
az egyéb ugyfél kiszolgalasi modokkal szemben
hogy az ugyféltdrténet folyamatos adatbazisban tor-
ténd gydjtéseképpen eléalld informaciobazis lehet6-
séget nyujt a marketing munka javitasara, az tgyfél-
kapcsolati tranzakciokbél sziletett megrendelések
elemzésén alapul6i finom struktiraji szegmentacio
elvégzésére, célzott értékesitési akcidk inditasara.

Proaktiv értékesitési csatorna

Més értékesitési csatornakkal Osszehasonlitva a
Contact Center alkalmazasanak tobb el6nyével talal-
kozhatunk.

« Ertékesitési kampanyok szabalyozott keretek ko-
zott, forgatokdnyv alapjan végezhet6k el.

» Az ugyfelekkel tortént minden kapcsolatfelvétel
részletes adatai, maga a beszélgetések is egy ko-
z0s adatbazisban keriilnek leképezésre.

» Folyamatosan ellendrizhet6 a teljes folyamat.

» A kampany folyamataban allando lehet6ség van a
részleges értékelésekre, modositasokra.

» Az értékesit6 személyzet munkaja transzparens,
mindsége személyenként kontrollalhatd, fejleszt-
het6.

» Megrendel§ lzleti kockazata a megkeresések, te-
lefonos lgyfélkapcsolatok alacsony koéltségszintje
miatt jelent6sen csodkkenthetd

Kampanyok kezelése CRM rendszerben

A forgatokonyvek (scriptek) Siebel CRM rendszerbe
torténd illesztése harom f6 pontban térténik.
El6szor a kérdéseket és azok lehetséges valaszait
- nyitott kérdésnél csak szdveges mezét - rogzitjik. A
kérddiv megtervezésekor kulonos figyelmet kell fordi-
tanunk arra, hogy a telefonbeszélgetés korlatait ve-
gylk figyelembe, illetve kell6 szabadsagot biztosit-
sunk a telesales operator szamara az ugyfél igényei-
nek megfelel§ rugalmas beszélgetésvezetésre. Ennek
megfelel6en a kérdések felvitelekor beallithatd, hogy
az adott kérdésre a vélasz kotelez6en kitoltendd le-
gyen, vagy sem, valamint a kérdés képernydn térténd
megjelenitésének a stilusa (bet(itipus, nagysag stb.).
Kovetkezd lépésként a script logikailag szétbon-
tott oldalainak nevét rogzitjik. Az adott oldalhoz a
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megfelel6 kérdéseket rogzitjik, és azok kapcsoléda-
sait meghatarozzuk. Itt tudjuk az adott kérdés elaga-
zasait is beallitani (pl. igen és nem vélasz esetén mas
és mas felé adgazik a script). Amennyiben egy adott
kérdéshez tobb valasz is lehetséges és mindegyik
valasz mas és mas kérdéshez csatlakozik akkor en-
nek kapcsolddasai is ezen a Siebel CRM, grafikus fe-
lileten torténnek. Az oldalak lehetévé teszik, hogy
amennyiben sziikséges, az operator egységében lat-
hassa az adott oldalon szerepl6 0sszes kérdést, és
ha van, a hozzajuk tartozé vélasz lehet6ségeket is
(pl. ha az Ugyfél el6z6 valasza befolyasolja a tovabbi
kérdéseket). A végleges képernyd bedllitdsok rugal-
masan, a feladattal dsszhangban allithatok be.

Az oldalak kialakitaséat kovet6en nevet adunk a fel-
vitt scriptnek, amelyet a tovabbiakban ezen a néven
fogunk megtalalni a rendszerben. Az elnevezés so-
ran megadjuk a kezel8pult stilusat, valamint aktivva
tesszik a forgatokonyvet.

Az adott forgatokényvhoz kell az el6z6ekben elké-
szitett oldalakat egyméshoz rendelni. Az oldalakat -
ugyanazon technikaval mint a kérdéseket - 0Ossze
kell koétni.

A kampany inditdsdhoz ezutan az elérni kivant cél-
szegmens adatbazisat kell hozzarendelniink, és gya-
korlatilag a tovabbi hivasmenedzselést, statisztikai
kovetést a rendszer maga vezérli. Természetesen,
meg kell jegyezniink, hogy 6nmagaban a kifinomult
technolégiai hattér nem garancia a kampanyok sike-
res lebonyolitasara, hiszen a folyamat kulcsfigurai a
jol kivalasztott, telesales feladatra kiképzett, az el-
adandé termék ismeretével bird, motivalt operatorok,
illetve a munkajukat koordinalé supervisor-ok.

Telemarketing és piacfelmérési megoldasok

A telemarketing a direkt marketingen beldl egyre na-
gyobb szerepet kap, mivel a személyes megszélitas
egyik leghatékonyabb eszkbze. Az interaktivitas mi-
att (amely mind a bejov6é, mind a kimend hivasok
esetében igaz) fontos szerepet jatszik az operatorok
személye, képzettsége. Ok adjak ennek a kommuni-
kacios modnak az alapkdvét, a kellemes hangszinen
és az els@ par mondat jelent6ségén tul a konfliktus-,
és a kifogaskezel§ képességik kulcs a cél megvalo-
sitasahoz.

A Contact Center megoldasok népszer(iségének
masik oka a koltséghatékonysag, valamint az azon-
nali célcsoport reakcid mérésének és a gyors teszte-
lésnek a lehet6sége, amely révén az éppen futd akci-
Ok - ha az avisszajelzések alapjan sziikséges - mo-



dosithatéak, a kommunikacié érvrendszerében a
sulypontok athelyezhet6ek.

Akciékhoz, kampanyokhoz kapcsolédé
informéaciés vonal

Az érdekl6d6knek strukturdlt forméban biztosithat6 a
kampanyhoz, promécichoz kapcsolédé oOsszes in-
formacid. A hivasok alapjan osszeallitott hivassatisz-
tikdk, valamint értékelések (gyakori kérdések, de-
mografiai adatok, a szegmentacido szempontjabol
megfigyelhet6 Osszefliggések) alapjan a késGbbi
kampanyok, akciok el6készitése soran értékes infor-
maciok nyerheték.

Direct Mail akci6 felkbvetése

A telefonos felkdvetés segitségével a Direct Mail ak-
ciok hatékonysaganak jelent6s névekedése figyelhe-
t6 meg. Proaktiv médon lehet6ség nyilik a teljes in-
forméacio atadasara, a telefonbeszélgetés soran fel-

merild kérdések tisztazasara, a kifogasok kezelésé-
re, a fogyasztoi percepciok maédositasara.

Piacfelmérés

A piackutatas terén is nagy jelent6séggel bir a telefo-
nos megkérdezés, adatgydijtés. Ennek f6 okai a gyor-
sasagban, az alacsony koltségekben keresendék.

A Siebei CRM rendszer maximdlis tamogatja az
operatorok munkajat a megkérdezések soran. A
Kampanyok kezelése fejezetben mar részletesen ki-
fejtett modon kerll a forgatokényv, és a kérd6iv a
CRM rendszerbe. Ezéltal az operatorok megadott ve-
zérfonal mentén vezethetik az interjut a hivott sze-
méllyel.

ADATBIZTONSAG

Az ugyfelek személyes adatainak kezelésére, az
adatbiztonsagra vonatkoz6 kovetelményeket a sze-
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mélyes adatok védelmérdl és a kodzérdek(i adatok
nyilvdnossagardl szolé 1992. évi LXIIl. toérvény -
specialis esetekben pedig kulén jogszabalyok - ir-
jak el6.

Az 4ltalanos el6irdsok szerint az adatkezeld, illetve
az adatfeldolgozé koteles gondoskodni az adatok
biztonsagardl, koteles tovdbba megtenni azokat a
technikai és szervezési intézkedéseket, és kialakitani
azokat az eljarasi szabalyokat, amelyek az adat- és
titokvédelmi szabalyok betartasahoz sziikségesek.
Az adatokat kilonésen a jogosulatlan hozzaférés,
megvaltoztatas, nyilvanossagra hozas vagy torlés, il-
let6leg a sériilés vagy megsemmisiilés ellen kell vé-
deni.

A Contact Centerben a fenti el6irasok teljesitése-
ként az adatok nyilvantartdsa szamitdgépes nyilvan-
tartasi rendszerben torténik. A nyilvantartashoz
csak az arra kulon feljogositottak férhetnek hozza,
kilbn azonositoval (jelszéval). Ez nemcsak a jogo-
sulatlan hozzéféréstdl védi az adatokat, de lehet6vé
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teszi az utdlagos ellendrzést is, azt, hogy a nyilvan-
tartdsban véltoztatast végzé személye megallapit-
haté legyen.

Adat- és titokvédelmi el6irdsaink (utasitasok, sza-
balyzatok) betartasaért az operatorok tevékenysé-
glk megkezdése el6tt kildn nyilatkozatban vallal-
nak felel6sséget. Az adatok torléstél, megsemmisi-
[éstdl valo védelmét a rendszeres mentések, és a
jogszabalyi el6irasoknak megfelel§ archivalas bizto-
sitja.

A jogszabalyi el6irasokon tulmenéen természete-
sen a megbizoék igényeinek megfeleléen torténik az
adatok feldolgozasa, mellyel kapcsolatos rendelke-
zéseket tanacsos a szerzddésben, irasban meghata-
rozni.

A szerz6k: az Elsd Pesti Telefontarsasag Rt
vezet6 jogtanacsosa,

marketing és értékesitési igazgatoja,
marketing vezetdje.



A hazai oktatsi intézmények egyre
inkdbb felismerik a marketing
fontossagat és kezdik fontos
feladatunknak érezni a leend6
tanulok igényeinek felmérését,

az intézmény arculatanak kedvezd
megjelentetését, a marketing
kommunikécids eszkdzok
alkalmazasét. Az oktatasi
intézmények marketing
tevékenységében, a kommunikacié
teriletén elengedhetetlen eszkéz
az internet, az egyetemeknek,
féiskolaknak és felnSttképzéssel
foglalkozd intézményeknek

a vilaghalon torténd megjelenése.
A szerzbk cikkiikben azt tarjak fel,
hogy ezt a kiilbnbtz6 oktatasi
intézmeények milyen tartalommal
és mindségben teszik meg

Komaromi Laszl6 - Gyenge Balazs

A website, mint
a felsd6oktatasi
iIntézmeények
marketing
kommunikacios
eszkbze

AZ INTERNETES MEGJELENITES JELENTOSEGE

Az internet nyujtotta lehet6ségek fejlédésével, valamint a latogatdi elva-
rasok ezzel egyiitt végbemend emelkedésével hazankban is egyre na-
gyobb kockazatot jelent egy feln6ttképzéssel foglalkozé intézmény
internetes megjelenési stratégiajanak kialakitasa. Tudni kell, hogy az ol-
dalak latogatoi az interneten rendelkeznek a legnagyobb szabadsag-
gal, hiszen egyetlen kattintdssal bucsut mondhatnak a nekik nem tet-
sz@ tartalomnak, vagy a szamukra nem megfelel6 mennyiségl és mi-
néségl informacionak.

Az egyes oktatasi intézmények szamara nem kérdés, hogy meg kell
jelennitk az interneten, hiszen ennek hianyaban igen sok réluk sz6l6 in-
formacio veszhet el, a kérdés csupan az, hogy ez a megjelenés milyen
formaban torténjen. A megjelenés sikere egyfel6l azon mulik, hogy az
oldal altal nyujtott informaciok és szolgaltatasok valasztéka és min6sé-
ge milyen, masfel6l hogy milyen az oldal alapm(ikbdése. Az internetes
megjelenés fontossagat mutatja tobbek kdzott a latogatasok szama.
Példaul a Miskolci Egyetem kozponti web-szervere oktatdsi idészak-
ban, havonta tébb mint egymillié kérést szolgal ki, melyek 10-14 ezer
(80 szazalékban magyarorszagi) géprdl érkeznek.

Egy amerikai kutatds soran melyet egyetemek és f6iskolak korében
végeztek, hét pontban foglaltdk 0ssze az intézményi honlapok kritikus
szempontjait:
 helytelen grafikai megoldasok
* menuk linkek nélkil
» kapcsolddo informacidk hianya
* elérhetetlen e-mail cimek
» programozési hibak
* navigacids problémak
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Az intézmények internetes megjelenésének érté-
kelésekor alapvet6en két szempontot kell szem el6tt
tartanunk:

» Core Competence az a szolgaltatascsomag, ami-
ért az érdekl6d6 oda ellatogat, illetve kés6bb
visszatér az oldalra

» Overall Performance, Usability: az oldal alapm-
kddése, mely egyaltalan lehet6vé teszi a ,Core
Competence” gyakorlasat.

Az oldal alapmi(kddéséhez, vagy alapfunkciéihoz
a grafikus designt, a navigaciot, illetve a navigaciot
segitd eszkdzoket, a site architektarat, az attekinthe-
t6séget és az oldal mogott allé intézmény iranti biza-
lom megerdsitéséért felels tartalmi elemeket sorol-
juk. Ezen funkci6 feladata az els§ benyomas kedve-
z6 alakitasa és a felhaszndléi biztonsagérzet megte-
remtése. Az atlagos haléhasznal6 ugyanis csak széa-
mara konnyen megérthetd, j0I navigalhatd, egysze-
rd, atlathato, szokatlan megoldasokt6l mentes olda-
lon érzi magat biztonsagban.

A KUTATASI PROGRAM

A SZAMALK Oktaté és Konzultacios Kézpont az Eu-
répai Unid altal tamogatott oktatasi marketinggel fog-
lalkoz6 programja (www.szamalk.hu/projects) kere-
tében felmérést folytatott a hazai oktatasi intézmé-
nyek, elssorban egyetemek és féiskolak internetes
megjelenését vizsgélva.

A kutatas 2001. oktéberében-novemberében folyt,
54 internetes oldalt bevonva a vizsgalatba. A minta
alapjaul a legnagyobb, azaz legtébb hallgatét okta-
t6 intézmények szolgéaltak, az egyetemek és féisko-
lak, valamint a feln6ttképzéssel foglalkozé intézmé-
nyek.

Az internet weboldalainak legfontosabb feladata
az oldal tulajdonosarol szolo informaciok maradékta-
lan kozlése. Ez a kommunikacié a hazai feln6ttkép-
zéssel foglalkozo intézetek esetében nem teljes ko-
rlien valosul meg. A vizsgalat f6 szempontjai a kovet-
kez6k voltak:

» Nyomon kovethet6ség, rendszerezettség, struktu-
raltsag, kezelhet6ség, linkek, gombok

» Zavaro6 tényezdk, esetleges tllzsufoltsag vagy tul
laza szerkezet(i web oldal

» Megtalalhaté-e a keresett informacié, milyen an-
nak a témorsége

» Visszalépési lehet8ség a f6oldalra

» Az aktudlis hirek megtalalhatéak-e mar a f6lapon

* Van-e keresési lehet6ség valamilyen témara
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* Interaktivitas, kapcsolatteremthet6ség

» A navigéacios utvonalak egyértelm(isége

* Van-e lehet6ség észrevételeket tenni, az intéz-
ménnyel, kapcsolatban, van-e a webmesternek
kalén linkje

» A f6oldal ad-e valamilyen bemutatkozast

» A Cimjegyzék, elérhet6ségek, telefonkdnyv

» Van-e olyan megjelenités, amely nem nyithaté meg

» Talalkozhatunk-e valamilyen figyelemfelkelt§ esz-
kdzzel az oldalon

» Egynyelvd vagy tobbnyelvl az oldal

* Mennyire frissek az adatok

» Mutatja-e valami a latogaték szamat

» Az Uj egyetemi szerkezet egyértelmiien megjele-
nik-e az oldalon (az egyetemi integracio kovetkez-
ményei)

* Van-e kielégitd informacié az alabbiakrol:
- az intézmény szerkezeti felépitése
- statusza a felsGoktatasban
- az oktatas f6bb terlletei, a szakiranyok, a kép-

zés rendje

- a megszerezhet6 diploma, oklevél
- a kiszolgalt célcsoportok
- a képzések idGtartama
- afizet6s képzések ara
- az oktatas nyelve
- hallgatdk szama

* Van-e 6nallé marketing/PR egység az adott intéz-
ményben

A KUTATAS EREDMENYEI

A kommunikacié egyik igen lényeges feltétele a
weboldalak kapcsan, hogy a kommunikacié targya,
az informacié milyen forméba van agyazva, azaz, mi-
lyen az adott oldal felépitése, rendszerezettsége.
Nincs az a j0 és a felhasznalé szempontjabol megfe-
lel6ének nevezhetd informacio, amely rossz vagy ép-
pen atlathatatlan szerkezetbe agyazva el tudnda latni
a fent emlitett feladatot. A megvizsgalt weblapok ese-
tében lényegében nem ez atulajdonsag jelenti a leg-
nagyobb problémat, bar ebben a témaban is vannak
korrekciora szorul6 oldalak. Ha a cimszavak nem
egyértelmdek, ha a felhasznalé nem talalja meg mo-
gottik a megkivant informaciékat, ha a f6oldalak és
az alfejezetek szerkezeti felépitése teljesen kilonbo-
z6, amennyiben az egyes oldalak szerkezetileg is ér-
telmetlen médon fliggnek 6ssze, akkor az oldal lato-
gatoja biztosan abbahagyja a béngészést. Talalhato-
ak természetesen olyan weboldalak, melyek ezen


http://www.szamalk.hu/projects

vizsgdlati pont kapcsan példaértékiinek nevezhetdk: Egy website féoldalanal igen lényeges kérdés,
a Budapesti Kozgazdasagtudomanyi és Allamigaz-  hogy amikor el6szor rapillant a felnasznalé, milyen
gatasi Egyetem oldalanak gordiil6 menilrendszeres  kép fogadja, azaz megjelennek-e zavard tényezok,
szerkesztése vagy a Szegedi Tudoményegyetem jellemzé-e talzsifoltsag vagy éppen ellenkezéleg tul

kozponti oldalanak tablazatos be-
mutatorendszere.

A kommunikaci6 ilyen megjele-
nésének masik fontos kitétele,
hogy a felhasznal6 egyaltalan meg-
latja-e, hogy hol taldlja a keresett
informaciot.

Nagyon sulyos problémat je-
lent, amikor a képerny§ szineinek
helytelen kialakitasa kovetkezté-
ben nem is lehet latni, hogy hol ta-
lalhatd a szikséges informaciot

A kommunikacio egyik igen Iényeges feltétele a web-
oldalak kapcsan, hogy a kommunikacio targya, az infor-
macio milyen formaba van agyazva, azaz, milyen az adott
oldal felépitése, rendszerezettsége. Nincs az a j0 és a
felhasznalé szempontjabdl megfelelébnek nevezhetd in-
formacio, amely rossz vagy éppen atlathatatlan szerke-
zetbe agyazva el tudna latni a fent emlitett feladatot.

tartalmazo link vagy jel, amire ra lehetne kattintani. A laza szerkezet az oldalara. A vizsgalt oldalak eseté-
megvizsgalt intézmények oldalai kdzll néhany ren-  ben a helyzet jonak mondhatd, hiszen ezen oldalak

delkezik ezzel a hianyossaggal is.

tiinyomdé része sem az egyik, sem pedig a masik
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fent emlitett hibdba nem esik. It is fel lehet azonban
hivni a figyelmet néhany hianyosséagra; a Pécsi Tu-
domanyegyetem Kdézponti oldalanak gyorslinkei pél-
daul kifejezetten hasznos informaciokat tartalmaznak
(itt hivhatoak le az egyes karok, itt lehet felvételi tajé-
koztatdkat kérni), azonban tdl kicsik, ami miatt az ol-
vas6 szeme esetleg atsiklik felettik.

A weboldalak tulajdonosainak kommunikaciés
céljai sokszor azért nem nyerhetnek kielégitést, mert
a felhasznalék valami miatt abbahagyjak az adott ol-
dal hasznalatat. Ennek oka sokszor a béngészéssel
feleslegesen eltéltétt id6, aminek egyik oka lehet az,
amikor az olvas6 nem tudja éppen hol jar az informa-
ci60zdnben, amikor nem taladl vissza a f8oldalra,
vagy amikor semmi sem mutatja aktudlis helyzetét a
lapok kozott. Ebben a tekintetben a vizsgalt hazai ol-
dalak igencsak negativan itélhet6ek meg. A Buda-
pesti Kozgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi
Egyetem oldalanak kivételével egyetlen oldal sem
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mutatja, hogy éppen hol jarunk, és a f6oldalra vald
kdzvetlen visszajutas is csak néhany esetben nevez-
het§ megoldottnak.

TARTALMI ZURZAVAR

Nem elhanyagolhaté szempont az informacié helyé-
nek és tomorségének kérdése, hiszen ha a felhasz-
nalé nem talalja meg a keresett informaciot, vagy ép-
pen megtaldlja, de nem felel meg annak szerkezete,
nem azokat az érdemi kozleményeket tartalmazza,
amit kellene, akkor megint csorbulhatnak az intéz-
mény kommunikaciés céljai. Ez sajnos sok esetben
jelentett problémat. Mivel nincs kialakitott, standardi-
zalt elvaras rendszer azzal kapcsolatban, hogy egy
feln6ttképzéssel foglalkozé intézmény weboldalanak
milyen informacidkat és milyen témorségben kell tar-
talmazni, ezért nehéz ezen kérdéskor értékelése.
Egy azonban biztos, ha egy felhasznal6 tébb ilyen



jelleg(i oldalt is megnéz, akkor nagyjabdl tudni fogja,
mi hianyzik egy adott oldalrol. Kifejezetten komoly
hiba amikor a felhasznalé szempontjabdl teljesen fe-
lesleges informaciok megtaldlhatéak, de a felvételi
tajékoztatd példaul hianyzik.

A mar felvett diakok szamara fontos lehet, f6leg ha
a tavoktatas vagy levelez6 tagozat keretén beliil tanul-
nak, hogy mi az egyes karok orarendje, ez szamtalan
intézmény esetében teljesen hianyzik. Az egyetemek,
f6iskolak irant érdekl6d6 cégek, patronalok, esetleges
vendég el6adok sem mindig talalnak érdemi informa-
ciot, sok esetben probléma, hogy a ,kiilkapcsolatok”
menil nem az elvart informaciokat tartalmazza.

A fent emlitett kérdéskorben rengeteget segithet a
keresd meniik alkalmazasa, amely optimalis esetben
karonkénti vagy ateljes intézményre vonatkozo kere-
sést tesz lehetévé a felhaszndlé szaméara. Ennek na-
gyon jo példaja a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi
és Allamigazgatasi Egyetem, vagy a Kodolanyi Ja-
nos Fdéiskola. A megvizsgalt weboldalak t6bb mint
felénél azonban semmilyen keresési lehet6ség nem
all rendelkezésre, ami parosulva a nem megfeleléen
szerkesztett struktdraval, igen nehéz helyzetbe hoz-
hatja az olvasot, (a keresési lehet6ség az esetek
tobbségében csak a ,telefonkényv és elérhetdsé-
gek” menikben szerepel).

A weboldalak tulajdonosainak részér6l fontos kér-
dés eldonteni, hogy melyek azok a hirek, amelyeket
kiemelten fontosnak tartanak, igy ezek az ,aktualita-
sok” menibe keriilhetnek, mar ha egyaltalan van
ilyen. A megvizsgalt oldalak kozll korilbelil 30%-nal
ez hianyzik, a fennmaradoak kozil
pedig j6 néhany mindossze 3-4
témat tartalmaz, ami igencsak el-
képzelhetetlen, ismerve ezen ka-
rok és intézmények méretét. Fon-
tos szempont lehet a munkatar-
sakkal, hallgatékkal val6 kommu-
nikacié soran, hogy megtalalhaté-
ak-e péalyazatok az adott oldala-
kon. Sajnos ez is sok esetben hi-
anyzik, vagy csak egy-egy palya-
zat talalhat6 meg.

Az informacidnyujtds szempontjabol is kiemelten
fontos szereppel bir a weblapok ,bekdszéné vagy
kozponti oldala”, hiszen ezek megjelenése, egyedi
formaja mellett fontos az is, hogy milyen adatokat ta-
lalhatunk meg mar régton itt. Minimalisan elvarhaté
lenne, hogy az intézmények pontos elnevezése, tele-
fonszama, cime, 16gdja fel legyen tiintetve. Ezek az

eseteknek csak 70%-aban jelenik meg. It lehetne
megjeleniteni még a weboldal latogatéinak szamat
és az utolso frissités datumat is, ezek sajnos az ese-
tek 80%-aban hianyoznak.

GRAFIKA ES KAPCSOLATFELVETEL

Egy intézmény dnmagarol kialakitott képét nagyban
befolyasolja, hogy milyen az interneten valé megjele-
nése grafikai szemponthoél. Ezt vizsgalva igen széles
a valaszték, hiszen a minden egyediséget és designt
nélkuloz6 oldaltdl a kifejezetten izléses oldalig min-
den megtalalhatd. A megjelenésre igazan nincs re-
cept, a megoldas talan az lenne, ha minden intéz-
mény az arculatanak leginkdbb megfeleld oldalt
szerkesztene vagy szerkesztetne. A pozitiv példak
sordban emlithet6 a Budapesti Kdzgazdasagtudo-
manyi és Allamigazgatasi Egyetem, a Kodolanyi Ja-
nos FGiskola, vagy a Pécsi Tudomanyegyetem.

A figyelemfelkeltd eszkdzok alkalmazasa egyéb-
ként valamilyen oknal fogva nem terjedt el, pedig a
futd cimsorok, mozgé vagy villogé alakzatok haszna-
lata szinesebbé teheti a weboldalt.

Az intézmények kommunikacidja akkor hatékony,
ha kétiranyd, azaz, ha lehet6séget adnak a kapcso-
latteremtésre felhasznal6i oldalrdl is. Ennek formai
minimdlis szinten majdnem mindenhol megvalésul-
nak, ami a telefonos elérhet6ségek feltiintetését je-
lenti. Az e-mail cimek megjelenitése is altalanosnak
mondhaté, bar ez mar csak a megfigyelt oldalak ha-
romnegyed részére igaz. Ugyan ilyen fontos a web

Kifejezetten komoly hiba amikor a felhasznal6 szem-
pontjabdl teljesen felesleges informaciék megtalalha-
toak, de a felvételi tajékoztatdo példaul hianyzik.

A mar felvett diakok szaméara fontos lehet, féleg ha a
tavoktatas vagy levelez6 tagozat keretén belll tanul-
nak, hogy mi az egyes karok orarendje, ez szamtalan
intézmény esetében teljesen hianyzik.

mesternek szant lizenetek és észrevételek eljuttatha-
tdsaganak biztositdsa, ami sajnos nem minden eset-
ben valésul meg.

Hidba a megfelel6 megjelenités, a tokéletesen el-
helyezett és megfeleld tomorségi informaciok, ha a
nem magyar ajkd latogatdé nem tudja értelmezni eze-
ket, mivel sem angol, sem pedig német nyelven (az
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esetleges tdbbi nyelvrdl ne is beszéljiink) nincs valto-
zata az oldalnak. A megfigyelt oldalak tébb mint felé-
re sajnos igaz ez a megallapitas, aminek eredménye-
képp jelentés szamui idegen ajki latogatdt fosztanak
meg attdl, hogy informaciot szerezzen az adott intéz-
ményekrdl.

NINCS EGYSEGES MEGJELENITES

A hazankban bekovetkezett, a felsGoktatas nagy ré-
szét érint6 valtozasok, nevezetesen az intézmények
integracidjanak kérdése sok probléméat vet fel a fel-
hasznalok oldalar6l. Nem minden esetbe vildgos
ugyanis, hogy a jelenlegi intézményeknek voltak-e
jogel6djei vagy pedig régi formajukban miikédnek
tovabb, ennek az informaciénak mindenképpen meg
kellene jelennie az oldalakon. Az esetek tllnyomo
tbbbségében ez meg is torténik, altalaban ugy, hogy
a régi weboldalakat rendezik egy kdzponti oldal ala.
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(Erre kiting példa a Szegedi Tudomanyegyetem
kdzponti oldala.)

Ennek a megoldasnak az egyetlen problémdja,
hogy az egyetemnek vagy f6iskolanak nem alakul ki
egy egységes design szerinti megjelenése. Az egyet-
len a vizsgalt egyetemek és f6iskolak kozil a Pécsi
Tudomanyegyetem, itt ugyanis valamennyi ,régi és
Uj karnak” teljesen azonos szerkesztésli és megjele-
nési a weboldala.

Komoly problémanak tartjuk azt a fajta szerkesztést,
ami néhany egyetem kozponti oldalat jellemzi, it
ugyanis megtalalhatéak az egyes tagintézmények, ka-
rok oldalai (igaz teljesen eltér6 felépitéssel és szerkesz-
téssel, ami megneheziti a felhasznalé munkajat), de
nem a felsorolasndl, hanem egy bels6 meniipontban.

Kutatasunkban azt is vizsgaltuk, hogy a webolda-
lak megjelenitése valamilyen tudatos, kifejezetten ez-
zel foglalkoz6 csoport tevékenységének eredme-
nye-e vagy sem. A megvizsgalt intézmények kozil a



Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigazga-
tasi Egyetemnek, a Pécsi Tudomanyegyetemnek és
a Miskolci Tudomanyegyetemnek van 6nall6 Marke-
ting vagy PR osztalya, legalabbis ezek esetében van
mindez feltintetve a weboldalon. Ugy tlinik van
Osszefliggés az ilyen osztalyok léte vagy nem léte és
a honlap megjelenése, hasznalhatésaga kozott.

ELTERO CELCSOPORTIGENYEK

Fontos kérdés, hogy az esetleges felhasznal6i cél-
csoportok igényeit hogyan elégitik ki ezen intézmé-
nyek oldalai. Itt [éEnyegében négy célcsoport kilonit-
het6 el egymastdl. A mar felvett tanuldk, a felvételizni
szandékozok, az intézmények dolgozoi és az egyéb
klls6 érdekl6dék, akik vendégel6adoi, szponzori stb.
szandékkal érdeklédnek az intézmények irant.
Altalanossagban elmondhatd, hogy a hallgaték
és a felvételizni szandékozok megtaldljak, amit ke-

resnek, bar itt is vannak kivételek, melyeket mar fent
emlitettem. Az esetek 30%-4ban hianyoznak az ora-
rendek, vagy a felvételi tajékoztatok. (A vizsgakdve-
telmények érdekes moédon mindenhol megtalalha-
tok.)

A masik két célcsoport esetében mar nem nevez-
het6 ilyennek sem a helyzet, hiszen a dolgozéknak
szant informaciok jelentds része a palyazatokra vo-
natkozik, ami nem elegendd. A nem oktatéi, kutatoi
szinten dolgoz6 alkalmazottak részére szant informa-
ciék szadma minimalis.

A legkevesebb informacié a negyedik csoportnak
all rendelkezésére, 6k csak elvétve talalnak valamit,
ami kifejezetten nekik szdl.

A legfontosabb informéciok kézil altalaban az in-
tézmények feln6ttoktatasban betdltott statusza, az
oktatas f6bb terliletei, a szerezhet6 diploma vagy ok-
levél, a képzések id6tartama, az intézmény szerkeze-
ti felépitése taldlhat6 meg. Ezzel szemben azonban
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szinte sehol nem kapunk valaszt olyan kérdésekre,
mint a tanuldk és dolgozok szama vagy a nyelvek,
amelyeken oktatnak.

A vizsgalat targyat képezték a magéan, koéltségtéri-
téses, valamint tovabbképz6 és tanfolyamszervez§
intézmények is. Az allami fels6oktatashoz képest
nem vonhaté le semmilyen végkdvetkeztetés. Csak
azért mert nem éallami egy intézmény, még nem fel-
tétlendl jobb vagy rosszabb a honlapja.

A tanfolyamszervezd és tovabbképz6 intézmé-
nyek oldalai teliesen masok, mint a fent emlitetteké,
de ezek oktatasi célkitlizései, mikodésik is eltér az
el6bbiekétdl.

Kutatasi eredményeink Osszefoglalasaként el-
mondhatd, hogy a vizsgalt hazai fels6oktatasi foglal-
kozé intézmények weboldaldi igencsak heterogén
képet mutatnak, de a nagy altalanossagot tekintve,
mint informéacidhordoz6 és kommunikaciés eszko-
z6k megfelelnek az elvarasoknak.
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Az internet, bar csupan néhany
évtizedes multra tekint vissza

és a world wide web is csak

10 éves évfordulgjat tnnepli, mégis
nyugodtan mondhatjuk, hogy
gyokeresen megvaltoztatta az Uzleti
és a kommunikaciés vilagot.

Az internet alkalmazasi

és felhaszndlasi lehet6ségei szinte
hatartalanok, esetleges korlatot csak
az emberi kreativitas és a technika
adhat. A szerz@ irasaban

az internetnek

a marketingkommunikaciéban,

azon belll is a pénzintézeti
szférdban vett néhany felhasznalasi
lehet6ségét mutatja be.

Veress Istvan

Uj kapcsolat
a fogyasztdohoz

Az internet marketigkommunikacios szerepe

MIRE HASZNALHATO AZ INTERNET
AZ UZLETI SZEKTORBAN?

 vallalati kils§ PR-eszkdz (informaciokozlés a cégrol, cégtorténet,
pénziigyi-gazdasagi adatok, partnerek, éves jelentés),

» e-CRM: kapcsolattartas a vevokkel, ugyfelekkel (e-panaszkonyv,
észrevételek rovat, e-mailes Ugyfélszolgalat, e-férum),

» e-kereskedelem: internet alapu vasarlasok. Két valtozata létezik a
B2B - véllalatok kozotti kereskedelem, és a B2C - kiskereskedelem,
véllalat és az egyedi vasarlok kdzoétt. Ebbe az utébbi kategoriaba tar-
toznak az e-aruhazak, vagy az e-csomagkildd aruhazak,

» e-adatcsere (EDI - Electronic Data Interchange): kilonboz6 Uzleti
dokumentumok szamitogépes tovabbitasa, igy javul az ellenérizhe-
t6ség, a gyorsasag €s a papirmunka csokken,

» e-beszerzés: interneten keresztiili termékek és szolgaltatasok be-

szerzése, a beszerzések optimalizalasa

vevlBszolgalat és vev6tanacsadas,

» e-munka, vagy tAvmunka. Olyan munkavégzés, amely soran a mun-
kavallalo foldrajzilag elkilondl a munkaadétol,

+ online aukcidk,

» e-kommunikacio, e-reklam: az internetnek, mint kommunikacios
csatornanak Uzleti felhasznélasa
Az internet hasznalata sok szempontbél megkdnnyiti, egységeseb-

bé és gyorsabba teszi egy vallalat tigyfélkapcsolati megoldasait. A ha-

gyomanyos Ugyfélszolgalati irodan keresztili tgyfélkapcsolat-tartas

(fikhalozat) joval koltségesebb mint mas alternativ csatornak (telefo-

nos, és/vagy internetes), amellett sokkal lassibb és adminisztra-

cio-centrikusabb, igy ma mar mind az Ggyfél, mind a vallalat szamara
elénytelen. A munkaid6ben végzett utazas (az lgyfélszolgalati irodak
is ltaldban munkaidében vannak csak nyitva), a parkolasi kéltségek,

a sorban allas, ugyintézés bonyolult folyamata az Ggyfélnek is jelenté-

kenyebb id6raforditast és a koltséget jelent. Az internet, akar az tgy-

fél, akar a vdllalat oldalardl vizsgaljuk, hatékonyabb és koltségkimeé-

I6bb megoldas az egymas kozétti kommunikacioban és lzleti kapcso-

latokban egyarant. (1)
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AZ INTERNET-GAZDASAG JELENLEGI
MEGITELESE

A GKI Gazdasagkutatd Rt, a webigen Rt és a Sun
Microsystems Magyarorszag negyedévenkeént felmé-
f az internet hasznélati szokdsokat, valamint a hazai
elektronikus gazdasag megitélését. A kutatdsok
eredményét egyetlen indexben 6sszegzi. A konjunk-
tiraindex magaban foglalja az internetes értékesités-
re és beszerzésre vonatkozd varakozasokat, az
internetnek a vallalati piacra gyakorolt hatasat, vala-
mint az internet jév6beni alakulasanak és hasznéla-
tanak kérdéskoreit. Ami egyetlen kutatd szamara
sem volt meglepd, a harmadik negyedévi index kozel
5 pontot csékkent és értéke 10,28 lett (a 2001. Il. ne-
gyedévi érték 151 volt!). Nem meglepd azonban az
index csokkenése, ha atobb mint egy éve tartdé nagy
e-cégek pénzigyi problémait és a szeptember 11-i
terrortamadas vilaggazdaséagra gyakorolt negativ ha-
tasat is figyelembe vesszik. (2).

A net azonban tavolrdl sincs krizisben, hiszen
évente kozel 100 millidé Uj felhasznald jelenik meg,
valamint az internet er6s6dését segiti a vele kapcso-
latban all6 méas iparagak folyamatos erésédése, mint
példaul a mobiltelefonok piaca, az IT ipar ndvekedé-
se, vagy a mobilkommunikacié rendiletlen térhédi-
tasa. (6). Az internettel kapcsolatos optimista varako-
zasokat tAmasztja ala, hogy az internet el6retorése,
térhoditdsa nem lokdlis, hanem globalis jelenség
lesz. Ennek alatamasztasat O0sszegzi a kovetkez6
tablazat.

Az internet terjedés régié szerinli eloszlasa

Sajat becslés

Régi6 é:lgeongsgs a megoszlasra
2003-ban:
Egyesiilt Allamok 34% 32%
Eurépa 29% 30%
Azsia és Csendes Oceéania 16% 18%
Japan 10% 11%
fennmarado6 terilet 11% 9%

Forras: www.origo.hu/internet/trendek

poas

A pozitiv képet er8siti meg az internet fejlédését
illetéen, ha a felhasznalok aranyat vizsgaljuk meg.
A kovetkezd tablazat a hozzank kdzelebb es6 régi-
okban az internetfelhasznaldk aranyat mutatja be.
A NetSurvey Internet Kutatdé Intézet legfrissebbi
adatai szerint (2001. mjus) a magyarorszagi inter-
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netez6k aranya tovabb emelkedett. A 14 év feletti
lakossag 16,3%-a rendelkezik internet hozzaférés-
sel és 10,7%-uk rendszeresen (naponta, illetve he-
tente t0bbszor) internetezik. (7).

Internet hozzaféréssel rendelkez6k aranya
a teljes népesség korében

Internet
hozzéaféréssel
rendelkez6k aranya

Rendszeres internet
hasznélék aranya

Szlovénia 39,0% 35,1%
Csehorszéag 19,7% 16,2%
Magyarorszag 16,3% 10,7%
Eurépai atlag 48,0% 20,0%

Forras: NetSurvey Internet Kutat6 Intézet

Magyarorszagon az internettel valo ellatottsag bé-
villése leginkdbb az alapfoku végzettségliekre (alta-
lanos iskolasok), a 18-29 éves korcsoportra, vala-
mint az egyéb szellemi munkéat végzdkre jellemzd. A
fenti szamok ismeretében kijelenthet§, hogy az
internet - mint médium - segitségével hetente tobb
mint 700 000 fogyasztd érhetd el, és az azonositas,
valamint a targetalas is viszonylag koénnyen és kis
koltséggel megoldhaté. Ez mindenképpen Uj lehet6-
ségeket teremt a marketingkommunikacié teriletén.

INTERNETES KERESKEDELEM

Az internetes kereskedelem egyfajta jelz6szama az
egy évben online kereskedelemben értékesitett ter-
mékek és szolgaltatdsok dollarba kifejezett értéke.
Magyarorszagon az interneten keresztil 1999-ben
0,35 millid dollarnyi forgalmat, 2000-ben fél millio
dollaros forgalmat bonyolitottak le. 2001 -ben a szak-
ért6i becslések az online koltéseket egy millié dollar
koril jelzik. Az online koltések eddig toretlen néveke-
dése a hazai piacon mindenképp pozitiv jelzésként
értelmezhetd. (3) Az internetes kereskedelemmel
kapcsolatos vasarlasi attit(idot és aktivitast vizsgélta
a Carnation Research, amikor egy kérd6ives meg-
kérdezés soran arra kereste a valaszt, hogy tervez-
nek-e a kdvetkez6 6 honapban internetes vasarlast.
A megkérdezettek 78%-a jelezte szandékat (ezen kor
mar vasarolt interneten keresztiil), de 64% volt az
igennel véalaszolék aranya abban a korben is, akik
még eddig nem vasaroltak online boltban. Ez szintén
az internetes vasarlas viszonylag magas elfogadasat
jelzi.


http://www.origo.hu/internet/trendek

A vasarloi attitid pontosabb megértését szolgalta
az Amazon.com internetes aruhaz felmérése, ame-
lyet sajat vasarloi kdrében végzett, e-mailen keresz-
tll 2072 vasarlo megkérdezésével. A felmérés ered-
ménye szerint az online vasarlok az online aruhazak
,hon-stop” nyitvatartasat részesitik inkabb el6nybe,
mint a kedvez8bb arakat. A vasarlok tébbsége ott-
honrdl intézi az online vaséarlasait és nem a munka-
helyérél (példaul a danok 95%-a otthonrol vasarol!)
és az esetek 65-70%-ban az esti 6rakban barangol-
nak a vilaghalon. A franciak és a
britek a legaktivabb netes véasar-
0k, a megkérdezettek 30%-a ha-
vonta tdbb mint 10 alkalommal vé-
sarol a vilaghalon. (8).

A pénzintézeti szektor részére
adhat bizakodast a Jupiter Media
Matrix eurdpai divizidjanak a felmérése, amely az eu-
ropai fogyasztok online banki szokasajt vizsgélja. Eu-
ropai orszagokbdl 2001. majusaban 20 millié felhasz-
nal6 latogatott meg pénziigyi témaju web site-okat. A
dinamikus fejlédést mutatja, hogy mig 2000-ben a
francia internet felhasznalok 18,5%-a intézte pénz-
Ugyeit a neten, addig ez az arany 2001-ben 38%-ra
nétt. Sajat becslésem szerint a hazai felhasznalok ko-
rében ez az arany csupan 8-10% lehet (9).

Az eurdpai piac a dinamikus névekedés ellenére
is még mindig jelentds lemaradasban van az ameri-
kai e-commerce piaccal szemben. Az Accenture fel-
mérése szerint (2001. majus) az eurdpai kereske-
déknek csupan 32%-a helyez el vasarlasi informaci-

Okat a webre, mig Amerikdban ez az arany 72%, és
az europai online forgalom ez évben is csak alig
fogja elérni az amerikai online forgalom 1999-es évi
mértékét. (10.)

REKLAM AZ INTERNETEN

Kotlernek, a marketing kutatds atyjanak ez volt
1999-ben a marketing-kommunikaciéval kapcsola-
tos 2005-re prognosztizalt vizigja: ,...ma mar gya-

Reklamozas egy olyan reklamozasi tevékenység, amely
a hagyomanyos reklamozas és a direkt marketing hatar-
mezsgyéjén helyezkedik el.

korlatilag minden termék elérhet§ anélkil, hogy
boltba kellene menni érte. A vevé minden termék ké-
pét megtalalhatja az interneten, elolvashatja a ter-
mékjellemzbket, kivalaszthatja a legjobb arakat és
feltételeket, és a fizetést is elintézheti. A draga,
nyomtatott katalogusok eltlintek. ...A tbmeges tévé-
reklamok kora méléban van.”. Méara tdbb megallapi-
tasa is valora valt. (11).

A hagyomanyos reklamozas tdébb szazéves miltra
tekint vissza (egyesek szerint tdbb ezer éves) és a
mai modern reklamoknak (tv, radié spotok, fényrek-
lamok, driasplakatok és tarsaik) is csaknem félévsza-
zados gyOkerei vannak. Ezzel szemben az online
reklam alig egy évtizede létezik, Magyarorszagon pe-

dig csak néhany évvel ezelbttre
vezethet§ vissza a kialakuladsa. Ez-
zel szemben az online reklam-ipar
az egyik legdinamikusabb ndve-
kedéssel dicsekedhet.

Robbin Zeff és Brad Aronson
szerint az internetes rekldmozéas
egy olyan reklamozasi tevékeny-
ség, amely a hagyomanyos rekla-
mozas és a direkt marketing ha-
tarmezsgyéjén helyezkedik el. (7).

Egy reklam akkor tekinthetd jo
és hatékony reklamnak, ha a rek-
lamizenettel azokat érjik el - mi-
nél nagyobb aranyban - akiket
ténylegesen megcélzunk és a
reklamkampéany valamilyen mér-
het6 eredményt (eladott arukat
és/vagy szolgéltatdsokat) gene-
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ral. A tomegmarketing (vagy mas megkozelitésben
hagyomanyos marketing) méara mar elavult, énma-
gaban nem hatékony kampanyokat eredményez. A
.Sorétes puska” elv mar nem felel meg a mai fo-
gyasztéi elvarasoknak, a fogyasztékat név szerint
kell ismernie a vallalatoknak és személyre szabott
reklammal kell megszolitani 6ket. A direkt marke-
ting, vagy a one-to-one marketing az, amely megis-
meri, adatbazisokba rogziti a fogyaszt6i szokasokat
és hatékonyan kiszolgalja (4). Az Internet a korlatlan
lehet8ségek hazdja, és talan ma még nem is tudjuk,
hogy milyen lehet6ségeket kinalhat. A Morgan
Stanley Technology Research kutatasa az internet
névekedési Utemét mutatja be a tomegmédiumok-
hoz viszonyitva: (5)

Internet novekedési Uteme a tébbi médiumhoz
viszonyitva

Médium Hany év alatt ér el 50 milli6 felhasznalét
Radio 38
Televizié 13
Kabeltelevizio 10
Internet (becslés) 5

Forrés: Morgan Stanley Technology Research

Az internet gyorsan terjed, sokkal gyorsabban,
mint barmilyen mas médium. Egyes progndzisok
szerint 2005-ben méar egy milliardan hasznaljdk a
netet. igy elméletileg az interneten megjelend hirde-
tések potencidlisan 1 milliard fogyasztohoz juthatnak
ell (6) llyen széles fogyasztoi réteget egyetlen mas

A ,sorétes /duska” elv mar nem felel meg a mai fo-
gyasztoi elvarasoknak, a fogyasztokat név szerint kell
ismernie a véllalatoknak és személyre szabott reklam-
mal kell megszélitani 6ket. A direkt marketing, vagy a
one-to-one marketing az, amely megismeri, adatbazis-
okba rogziti a fogyasztdi szokasokat és hatékonyan ki-

szolgélja.

hagyomanyos médium sem képes elémi, kivéve a te-
levizio. Az 1 milliard potencialis fogyaszté az IDC
amerikai elemzgje szerint 5000 milliard dollart fog
majd az e-kereskedelemben elkdlteni, (ez kozel
szézszorosa Magyarorszag teljes GDP-jének - 2000.
évi bazison szamolva).
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Az internet felhasznalék szama 2000-ben még alig
haladta meg a 300 milliét, 2001-re a progndzisok
szerint meg fogja kozeliteni a 400 milliét.

Az internet felhasznaléi bazisa - ahogy az el6bb
bemutattam - az elkévetkezd években folyamatosan
névekedni fog. A kvantitativ ndvekedés mellett az
internet elismertsége és elfogadottsaga is ndvekszik.
Kommunikéaciés oldalrdl kutatva az internetet, a fo-
gyasztok egyre inkdbb elfogadjak, mint hatékony rek-
lamcsatornat. A Datamonitor legutébbi kutatasa sze-
rint (12) az internet hatékony reklamcsatornanak te-
kinthet6. A felmérésbdl kiderdlt, hogy kézel 6000 eu-
ropai fogyasztd fogadta pozitivan azt a tényt, hogy a
nagyvallalatok a vilaghalét hirdetési célokra hasznal-
jak. A valaszadok 80%-a szivesen olvas informaciot a
neten (termék informacio) és 64 szazalékuk mar ki is
probalta azt a terméket, amelyet az interneten valasz-
tott. Az online vasarlék 6%-a kozvetlendl valamilyen
interneten megjelent reklam hatéa-
sara vaséarolt! A szorfoz6k 46%-a
nézett meg valamilyen web oldalt
reklam hatdsara. Megitélésem sze-
rint ez a felmérés is azt bizonyitja,
hogy nemcsak létjogosultsaga van
az internetes reklamnak, hanem
hatékony és modern médianak bi-
zonyul ez a még meglehetésen U
reklamcsatorna. Reklam teriletén
Eurépa - barmilyen hihetetlen is -
de megel6zi az Egyesilt Allamokat (az el6z6 fejezet-
ben utaltam arra, hogy mind felhasznalok, mind
e-commerce tekintetében Amerika elénye vitathatat-
lan!). A Doubleclick kutatasa szerint (13) az eurdpai
cégek 46%-a haszndlja az internet nyujtotta marketing
lehet6ségeket. Kiemelkedd szerepet szanva az e-mail



marketingnek, amelyet elényben részesitenek példaul
olyan hagyomanyos internet reklameszk&zokkel
szemben, mint a bannerek. A vizsgalt (eurdpai) cégek
31%-a rendszeresen reklamozza magat e-mailek se-
gitségével. Az internetnek, mint kommunikacios csa-
tornanak jelentdségét mutatja az is, hogy az eurdpai
hirdet6k 33%-a éves marketing budget-jének 15%-at
valamilyen internet-reklamra kolti! Idetartozik azonban
az is, hogy az eMarketer kutatasa
szerint, mely 544 internet felhasz-
naldé online reklamokkal szemben
tanusitott attit(idjét vizsgalta, arra a
megallapitasra jutott, hogy a meg-
kérdezetteknek 52%-at zavarta a
pop-up boxok, vagy bannerek je-
lenléte (18). A reklamok Iétjogo-
sultsagat kérdojelezheti meg, ha
belegondolunk abba, hogy min-
den masodik felhasznalét valami-
lyen mértékben zavart a felbukka-
né rekldm, de a rekldmzavaras a
hagyoméanyos reklamoknal is je-
lentkezik, csak kisebb mértékben
(tv reklamok, radio spotok, nyom-
tatott sajtd hirdetések, szordlapok,
DM-ek).

A hazai helyzet a kdlfoldinél
szerényebb képet mutat. Azon ha-
zai véllalatok, amelyek marketing
tervében online kommunikacio is
szerepel, még csak a toredékét
koltik el a budget-juknek valami-
lyen internetes reklameszkoz segitségével. Feltétele-
zésem szerint ez 0,5-1%-nal jelenleg nem tobb. A
biztositasi szférdban ez valamivel nagyobb aranyt
tesz ki, a piacvezet§ biztositok - becslésem szerint -
éves marketingkoltségvetésiik 3-5%-at forditjak

Az internet felhasznal6k szama 2000-ben még alig ha-
ladta meg a 300 milliét, 2001-re a progndzisok szerint

meg fogja kozeliteni a 400 milliét.

online reklamokra, a banki szektorban viszont akéar
az 5-10%-ot is elérheti.

Az online reklamok ndvekvd szerepét jelzi a mar-
ketingkommunikaciéban, hogy évrél évre novekszik
az online piac, joval dinamikusabb mértékben, mint
a hagyomanyos reklam piac.

ONLINE PIACI REKLAMKOLTESEK

Az online reklamkoltéseket vizsgalva két megallapi-
tast lehet tenni: a koltések leginkdbb az utolsé ne-
gyedévekre koncentralédnak, valamint az online rek-
lampiacon az 6t legnagyobb médiatulajdonos kezeli
a koltések 67%-at. (14). 2001-re a szakért6k 2,2 milli-
ard forintos online reklamkdltést prognosztizalnak.

A hirdet6k megoszlasa is valtozast mutat: 2000.
év els6 félévéhez képest atrendez6dott a hirdetdk
Osszetétele. Tovabbra is az IT, telekommunikacios
cégek és az internet szektor a legnagyobb hirdetdk,
aranyuk azonban tovabb csokkent, és megnétt az
autéipar és az FMCG szektor akti-
vitdsa. Egyre tobb és kilonbdz6
szektor kezdi felfedezni Magyaror-
szagon is az online reklamok ha-
tékonysdgat és massagat a ha-
gyomanyos médiaval szemben.

A nagyvilagban ezzel ellentétes
folyamat jatszodik le. Az internetes reklamkoltések
az amerikai piacon folyamatosan zsugorodnak,
2000. Ill. negyedévéhez viszonyitva 8,4%-0s csokke-
nést mutat. A negativ trendet alatamasztja, hogy a
klasszikus média terliletén is nagy a visszaesés: a
nyomtatott hirlapok reklambevételei 11,5%-kal cs6k-
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kentek, az orszagos radios-piac 17%-kal esett vissza,
az orszagos tv addék forgalma 20 szazaléknal na-
gyobb visszaesést mutat. Az amerikai online re-
cesszidé hatdsa nalunk is érz6dhet, de eddig még
nem voltak tapasztalhatdk erre utald jelek. (15).

A pénzugyi szolgaltatok internetes jelenléte az utébbi
éveket tekintve nem er6sodott jelentésen,
12-13%-0s online piaci részesedését stabilan tartotta.
Figyelembe véve a 2001. évre vonatkozO becsléseket,
a 2,2 milliardos online piacbdl a bankszektor igy kb.
260-280 milliés szeletet hasit ki. A biztositok részese-
dése becslésem szerint 2001-ben 20-25% lehet, 0sz-
szegszerlden 52-70 millio forintot tehet ki. Egyes szak-
érték véleménye szerint a fogyasztok biztositd tarsa-
sag valasztasat elsésorban az ismerdseik, barataik ta-
nacsa befolyasolja és csak a hatodik helyre kerilt a

rangsorban a reklamok szerepe.
ONLINE REKLAMOK A PENZINTEZETI

SZFERABAN

A pénzigyi szolgaltatok internetes jelenléte az utob-
bi éveket tekintve nem er8sodott jelentésen, de a

12-13%-o0s online piaci részesedését stabilan tartot-
ta. Figyelembe véve a 2001. évre vonatkoz6 becslé-
seket, a 2,2 milliardos online piacbdél a bankszektor
igy kb. 260-280 milliés szeletet hasit ki. A biztositok
részesedése becslésem szerint 2001-ben 20-25%
lehet, 6sszegszerlien 52-70 millié
forintot tehet ki. Egyes szakért6k
véleménye szerint a fogyasztok
biztositd tarsasag valasztasat el-
s@sorban az ismer8seik, barataik
tanacsa befolyasolja és csak a
hatodik helyre kerilt a rangsor-
ban a reklamok szerepe. En ezzel
szemben a reklamok fontossagat
(informativ, ismeret kozvetitd rek-
lamok!) mindenképp el6bbre he-
lyezném. (16)

Miel6tt az online reklamokra és
a biztositok online reklamozasi
szokasaira térnék at rdviden be-
mutatnam a hazai nagyobb bizto-
sito tarsasagok internetes jelenlét-
ét és értékesitési - szolgaltatasi
képességeiket:

A tablazat jol mutatja, hogy a nagyobb biztositok
mindegyike rendelkezik sajat honlappal, fejlett infor-
macidszolgaltatassal és kilonbdz6 férum jellegli ro-
vatokkal. Ertékesitéssel és az értékesitéshez kapcso-
l6d6 kiegészit6 szolgaltatassal viszont csak a harom

de a

Hazai biztosité tarsasagok internet jelenléte

Biztosité Szolgéltatas

K&H Eletbiztositasi Rt. biztositasi int6k (életbizt.),

dijszamitas, céginfo

Ahico

Allianz Hungéaria
Biztosit6 Rt. Direkt
Centrum

Argosz

Axa Colonia

AB-Aegon

Generali-Providencia
Biztosit6 Rt

munkatarsak elérhet6sége,
altalanos informaciok

termékinforméaciok, online

dijkalkulacié, kéarbejelentés,
zoldkartya kikuldés, dijigazolas,
véltozasbejelentés, észrevétel

altalanos informéaciok, cégadatok,
Gjdonsagok, céghirek

partnerek szaméra
céginforméaciok, véleménykuldés,
termékleiras

dijkalkulacié, kéarbejelentés,
véltozasbejelentés, kotvénypotlas,
kolcsonfelvételi kérelem, altalanos

informéaciokérés, céginfo

online tanacsadok, vendégkonyv,
jatékok, keresés, informéaciokérés
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Ertékesités Honlap Egyéb
khelet.hu férum rovat, infokérés
e-mailen
ahico.hu
online szerz6déskotés: ahbrt.hu allasajanlatok, falitjsag,
GFB, otthonbiztositas, érdekességek,
Hozam Plusz, nyugdijpénztér, infétar
nyugdijpénztari belépés
argosz.hu allasajanlatok
nincs axa.hu allasajanlatok, parbeszéd
rovat
online szerz&déskotés: aegon.hu Gjdonsagok, arfolyamok,
GFB, lakasbiztositas, szavaz6gép, hirek
Netpersely,
nyugdijpénztar
online szerz6déskotés: generali.hu reklamfilmek, aktualitasok,

otthonbiztositas, GFB

allasajanlatok



Hazai biztosit6 tarsasadgok internet jelenléte

Biztositd Szolgéltatas

Nationale Nederlanden  személyes dijkalkulacid, tgynokok

elérhet6sége, informéacioé kérés

OTP Garancia GFB dijtablazat, cégtorténet,

termékleiras

Signal Biztosité cégtorténet, informéaciokérés

Winterthur Biztosité Rt cégtorténet, cégadatok,

termékleiras

Zurich Biztositd hirek, cégtorténet,

informaciokérés, esettanulmanyok

Grawe Eletbiztositd R termékleirds, céginformaciok,

e-mail kildés

1 Forras: sajat kutatas, 2001. november-december

legnagyobb tarsasag rendelkezik: az Allianz Hunga-
ria Biztositd, Generali-Providencia és AB-Aegon.

A kovetkezd tadblazat a novemberi-decemberi ak-
tualis online biztosit6i jelenlétét mutatja meg a na-
gyobb tartalomszolgéltatékon.

A piacvezet6 biztositd tarsasagok azonban nem
jarnak élen az online reklam jelenlétben. A legnagyob-

Biztosité tarsasagok online reklamjai

balesetbiztositas

Ertékesités Honlap Egyéb
nn.hu vélemények leirasa
garancia.hu allasajanlatok,
e-mail elérhet6ségek
signal.hu aktudlis ajanlatok az elsé

oldalon

winterthur.hu reklamok, jaték

zurich.hu tobb nyelven elérhetd

grawe.hu

bak kozil sem az AB-Aegon, sem a Nationale-Neder-
landen nem jelent meg az elmdlt két honapban na-
gyobb tartalomszolgaltatdkon, mig kisebb tarsasagok
kozul (atablazat nem tartalmazza) mind a Zirich Biz-
tositd Rt. és a Winterthur Rt. is megjelent az interne-
ten. Legaktivabb tarsasag az Allianz Hungéria Biztosi-
t6 és a Generali-Providencia volt az elmult hénapok-
ban, és ha az egész évet vizsgal-
juk, akkor is az 6 internetes jelen-
létiik volt a legmarkansabb.
Roviden - a teljesség igénye
nélkil - szeretnék felsorolni né-
hany online reklameszkdzt, kiemel-
ve azokat, amelyeket a biztositok is
elényben részesitenek:
e-katalogus,
e-mail marketing,
kurzor szponzoracio
tok is),
banner, flash-banner (biztosi-
tok is),
skyscraper,
pop-up (biztositok is),
link (biztositok is),
SMS-hirdetések,,
microsite (biztositok is),
multimédias videobanner,
online hirdjsagok,
search-engine regisztraciok (biz-
tositok is),
e-hirlevelek,
sticky ad,
drop down,

(biztosi-
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A kilénbdz6 online Ggyndkségek kreativ mihe-
lyeiben kitalalt (j internetes reklameszkozok elésegi-
tik az online reklamok népszerdsitését és megked-
veltetését. (17)

A biztosito tarsasagok bar alkalmazzéak a kilonbo-
z6 online reklam eszkozoket, de jelenleg még a kon-
zervativabb, hagyomanyos megoldasokat részesitik
elényben (banner, flash banner, kurzor szponzora-
ciok). Ujdonsag volt a biztositasi online piacon, hogy
novemberben az Allianz Hungéria Biztositd micro-
site-tal jelent meg az Index (masodik legnagyobb tar-
talomszolgaltatd) oldalain, ezt az online eszkozt ed-
dig még nem hasznélta egy biztositdo sem.

A pénzintézeti online reklam piacon is valészin(-
sithet6 az a folyamat, amely jelenleg a globalis hazai
online piacon lezajlik, vagyis a bannerek népszerd-
ségének csbkkenése és a kreativabb, merészebb
hirdetési tipusok (skyscraper, rec tangle, flying ad.)
irant fokozodik a kereslet. A hagyomanyos piac
trendjét az alabbi abra mutatja:
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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.

Balogh Andras
TOrpe tomegpiac

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.
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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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Az e-malil és az SMS mér jelenleg
is, de Ugy tlnik a jovben még
inkdbb a politikai kampanyok
legfontosabb eszkozeivé valtnak.
Magyarorszagon a 2002. évi
valasztasok sorén a politika

az interneten és a mobiltelefonos
Uzeneteken keresztll mar
beavatkozott a privat szférdba,
a politikai direkt marketing
eszkozéve Vallt. Vildgszerte

az a tapasztalat, hogy a rovid
elektronikus levelek féként

a szimpatizansok megergsitéseét,
megtartasat célozzak,

a humor és az irénia eszkbzéhez
nydlva pedig a bizonytalanok

és tavolmaraddk meggy6zését
szolgéljgk. A szerz8 amerikai
példakkal teszi szemléletesse,
hogyan lehet hajmeresztd
elektronikus kampanydtletekkel
szavazatokat szerezni.

Tarr Agnes

Az elektronikus
kampany

A politikai kommunikacios stratégia
uj fejezete

2elmult évek soran a magyarorszagi politikai kommunikacio las-
san, de biztosan fordul az internet, mint U médium felé.
1998-ban, a legutdbbi valasztasok idején az elektronikus kom-
munikacid még nem képezte szerves részét a politikai kampanynak, az
egyes politikai partok site-jai sem voltak tul meggy6z6ek de négy évvel
kés6bb a 2002-es vélasztas kampanyidészakban jelentfs valtozast fi-
gyelhettink meg. A partok és jeldltjeik raébredtek arra, hogy az
internetet mar nem lehet kihagyni kampanyukbol, sziikség van a honla-
pok folyamatos tartalmi és formai frissitésére, valamint az interaktiv
kommunikéciora.

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban Bili Clinton méar az 1992-es elnok-
vélasztasi kampany soran igénybe vette az internet nyujtotta lehetseé-
geket, szélesebb kor(i elterjedése azonban csak négy évvel késébb a
kovetkezd elndkvalasztas idejéen kovetkezett be, ekkor a jeldltek mar
nagyobb publicitast igyekeztek biztositani honlapjuknak. Az internet
szerepe ezidaig folyamatosan nétt a valasztasi kampanyokban, hiszen
rendkivil alkalmas atdmogatok és a szimpatizdnsok megszervezésére,
a vellk valé kapcsolattartasra, ugyanakkor jol kiegésziti a mar ismert
kommunikaciés eszkoztarat.

HONLAPOK

Az interneten barangolva a partokat elsGsorban honlapjukon keresztiil ér-
hetjik el. Egy-egy ilyen péarthonlap igen sokatmondé lehet a valasztopol-
garok szamara. Az ott hasznalt verbalis és nem verbalis kommunikacios
eszkdzok, szimbdlumok, képek, és a megjelenités fizikai formai kdzvetitik
egy part arculatat. A honlapok - ha feladatukat igazan betoltik - komplex
képet tarnak elénk az adott politikai partrol és annak elképzeléseir6l.

A parthonlapoknak harom f6 funkciojuk van: informaciét kell kozolni-
Uk, a latogatokban a parttal kapcsolatos attittidoket kell lehet6leg minél
pozitivabb iranyban befolyasolni. Egy harmadik lehetséges funkcid,
hogy a honlap terepet biztositson egy part tagjainak, szimpatizansainak
az egymas kozotti, illetve a part vezetésével vagy a part adminisztrativ
munkatérsaival valé tébbiranyd kommunikaciéra, s ezaltal interaktiv vir-
tualis kdzosségek kialakitasara.
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A parthonlapok a kévetkez6ket tartalmazzak: a
part bemutatasa, szervezeti felépitése, a part prog-
ramja, aktudlis események, hirek, sajtovalogatas, a
képvisel6k részletes életrajza, a képviseldkrél, és a
kampanyrél készilt fotok, a képvisel6k célkitiizé-
sei, véleménye néhany meghatarozé kérdésrdl,
egy e-mail cim, ahova levelet kiildhetnek az érdek-
|6d6k.

A pértok honlapjai hosszabb terjedelemben talal-
jak azok programjait. Mas tomegkommunikacios
eszkdzok (nyomtatott sajto, radio, televizid) a partok
programjaibol csak részleteket kozolnek, igy azok
nem koOzvevitik a part atfogd, koherens politikai el-
képzeléseit. Az internet azonban mer6ben ¢ format
hordoz, hiszen hipertextualitasa révén nincs helyhi-
any.

A valasztopolgarok nagy része valdszindleg nem
annyira az irott partprogramokat fogja bdngészni,
hanem az azok képviseletében megjelen6 szemé-
lyekre fog figyelni. A valasztasi helyzet személyre
koncentraltsaganak lényeges momentuma a jeldltek
életrajzanak megjelenitése, mely a programon tul
szimpatizansokat/szavazatokat gy(jthet a part sza-
mara a megmeérettetés soran. A valasztépolgarok -
kilbndsen az amerikaiak - nem csupan a politikus
kozéleti megnyilvanulasaira, ha-
nem sokkal inkabb maganéletére
kivancsiak. Az Onéletrajzi irasok
kozott ezért a par sorostél a végte-
lennek t(in6 saga-ig, mindenféle
véltozat fellelhet6. Jellemzbek az
életrajzot kiegészitd fotok is, ame-
lyek, természetesen, szinte klisé-
szer(i bedllitAsokban abrazoljak a
jelélteket. Bush 2000-es site-ja ki-
valo példa erre: Bush, mint atla-
gos amerikai kisfia; Bush, mint
edzett sportold; Bush, mint hés
katona; Bush, mint m(ivelt egyete-
mista; Bush, mint példas csaladapa, stb.

Gyakorlatilag valamennyi honlapon megtalalhaté
az e-mail szolgéltatas. A ,homo politicus networkien-
ses” e-mail-ek segitségével tudja felvenni a kapcso-
latot a honlapot készit6 parttal, annak politikusaival,
valamint mas halopolgéarokkal.

Az elekronikus tagsag (e-tagsag) a parthonlapok
interaktiv sajatossaga kozé tartozik, melynek révén a
halopolgarok a meggy6z8désiknek, politikai ira-
nyultsaguknak megfelel§ part tagjainak soraba akar
elektronikus Uton is beléphetnek.

ONLINE KIADVANYOK

A politikai portalok az online kiadvanyok egy kilonle-
ges tipusat jelentik. Céljuk els6sorban az, hogy a po-
litika irant altalanossagban érdekléd6ket szubjektivi-
tas és részrehajlas nélkil informaljak a jeldltekrdl és
a partokrol.

Az Egyesilt Allamokban az egyik ilyen politikai
portdl a grassroots.com, amely a kampany soran a
fébb partok kilonb6z6, alapvetd kérdésekkel kap-
csolatos véleményét ismertette. A honlap latogatdja
csupan beirta irdnyitoszamat, aminek alapjan infor-
maciét kapott az 6 korzetében induld jeldltekrdl és a
redja hatassal levé kérdésekrdl. Egy masik kuldnle-
ges politikai portal site az opensecrets.org, amely a
killénb6z6 kampéanyok finanszirozasaval kapcsola-
tos adatokat tett kozzeé.

FORUMOK

A politikai férumokon a politikai élet szempontjabdl
érdekes kérdések keriilnek megvitatasra. Az interak-
cibban lév6 partnerek ezek soran probalnak befo-
lyast gyakorolni egymasra azéltal, hogy ugyanazt a
témat kiilonb6z6 megvilagitasokba helyezik.

A parthonlapoknak harom f6 funkciéjuk van: informaci-
ot kell k6zolnitk, a latogatékban a parttal kapcsolatos
attitidoket kell lehet6leg minél pozitivabb iranyban be-
folyasolni. Egy harmadik lehetséges funkcié, hogy a
honlap terepet biztositson egy part tagjainak, szimpati-
zansainak az egymas kozotti, illetve a part vezetésével
vagy a part adminisztrativ munkatarsaival valé t6bbira-
nya kommunikaciora, s ezaltal interaktiv virtualis ko-
zOsségek kialakitasara.

Politikai kommunikacié nem csak a férumok kere-
tében toérténhet, hanem példaul chat-en is, azonban
ez utobbi, nevébdl adédoan inkabb a pletykalkodas-
ra hasonlit. A kiilénbség, hogy a chat-en szinte min-
den kovetkezmény nélkil lehet pletykalni, mig a poli-
tikai forumokon (miutan ezek a JAVA rendszerrel
szemben HTML alaplak) az elhangzott vélemények
akér tobb év elteltével is visszakereshetbek.

Az internet politikai forumai nyilvanosak, azokat
barki hasznalhatja. A nem regisztralt felhasznaldk
csak olvashatjadk a forumokat, a regisztralt felhaszna-
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6k nézeteiket, véleményiiket, gondolataikat pedig
moderalt médon kodzzé is tehetik. Az internetes politi-
kai forumok - jellegiikb6l adéddan - ellentétben mas
politikai férumokkal, rendezvényekkel arc- és névte-
lenséget biztositanak a tagok szamara. A felhasznalo
olyan alnevet - nicket - valaszthat maganak, amilyet
csak akar. A ,bemutatkozas” soran kozzétett adatok
valoésagtartalmat nem lehet szavatolni.

A politikai forumok, mint internetes k6z6sségek te-
vékenységuket a nyilvanossag elétt folytatjak és sa-

De ami valéban kulonlegessé tette Bob Dole site-jét az
az volt, hogy a latogatok kitblthettek egy kérdbivet,
amelynek kitoltése és elkildése utan, a kovetkezé le-
toltéskor méar egy személyre szabott honlap fogadta a

77

latogatdt. Természetesen a kerddiv kitdltése nem csu-
pan aztjelentette, hogy attél kezdve valéban azokat az
informacidkat talalta meg legel6szér a latogatd, ami 6t
érdekelte, hanem azt is, hogy a part kampanyszakem-
berei igy megszerezték az e-mail cimét és megtudtak

nak volt a specialitdsa. Ennek soran a site-ot megla-
togatd gyerekeket (1) arra szolitottak fel, hogy néze-
getés kdzben szamoljdk meg, hanyszor jelenik meg
a Gore csalad egyik kutydja, majd kildjék el az ered-
ményt, és aki jol oldotta meg a feladatot mindenféle
szép Gore ajandékot kapott.

Az 1996-0os kampanyt kovetben, az Ujsagirok és
politika irant érdekl6d6k korében végzett, informalis
felmérés szerint Bob Dole honlapja hasznalta ki leg-
jobban az interaktivitas kinalta lehet6ségeket. A San
Francisco Chronicle egyik Ujsag-
ir6ja megjegyezte, hogy, ha Dole
ugy vezényelte volna le az egész
kampanyéat, mint a honlapjat, ak-
kor nyert volna. Mi is tette ilyen ki-
[6nlegessé a Dole site-ot az Ujsag-
frok szemében?

A Dole kampany egyik eleme
az volt, hogy a latogatékat arra
szolitottak fel, hogy tekintsék meg
a Dole Interaktiv oldalt, amelyet
ugy neveztek, hogy ,a hely, ahol

mi is érdekli 6t igazan, igy értékes adatokkal bévithet- 0! érezheti magat €s hatassal le-

ték adatbazisukat.

jatos kozosséggé alakulnak a ,beszélgetések” so-
ran. A kozosségképzddés kdzvetlen, ugyanakkor fur-
csa metddusa ez a baziskommunikacidra hasonlito,
de att6l mégis tavolabb 1évd kommunikacids forma,
mert az interakciéban résztvevd felek altalaban nem
ismerik egymast.

A politikai forumok egyarant megjelenhetnek az
egyes partok honlapjain, mas internetes web-site-
okon, valamint kiilén e célra szolgal6 helyeken, ahol
a kiilénboz6 forumok témanként csoportositva jelen-
nek meg.

A 2000. évi amerikai kampanyra voltak jellemz&ek,
az ugynevezett chat-room-ok, amelyek soran a jelol-
tek valos id6ben valaszoltak a valasztépolgarok kér-
déseire, kommentarjaira. Tehat, egyfajta kdzvetlen
beszélgetést folytattak velik.

INTERAKCIO A VALASZTOVAL

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban mar 1996-ban is
fellelhet6ek voltak a honlapokon a jopofa (vagy leg-
alabbis annak szant), interaktiv jatékok, azonban
ezek sokkal inkabb a 2000. évi kampéanyra volt jel-
lemz8. Az egyik ilyen jatékocska Al Gore honlapja-
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het a kampanyra” (,the place to

have fun and interact with the

campaign”). A latogatok itt elké-
szithették és egyszer( asztali printeren kinyomtathat-
tak a sajat maguk altal 6sszeallitott Dole-plakatjukat.
Ehhez hasonléan, sajat, Dole-képerny8vedét is
gyarthattak, s6t egyénileg 6sszedllitott Dole-képesla-
pot kuldhették barataiknak. De ami valéban kilénle-
gessé tette Bob Dole site-jét az az volt, hogy a lato-
gatok kitolthettek egy kérd6ivet, amelynek kitdltése
és elkildése utan, a kovetkezd letdltéskor mar egy
személyre szabott honlap fogadta a latogatét. Ter-
mészetesen a kérddiv kitdltése nem csupan azt je-
lentette, hogy attol kezdve valéban azokat az infor-
maciokat taldlta meg legel6szoér a latogatd, ami 6t ér-
dekelte, hanem azt is, hogy a part kampanyszakem-
berei igy megszerezték az e-mail cimét és megtudtak
mi is érdekli 6t igazan, igy értékes adatokkal b&vit-
hették adatb&zisukat.

Ahogyan folyamatosan fejl6édnek a rendelkezésre
allé technikai eszkzok és szoftverek, ugy lesz egyre
elterjedtebb az internet kindlta interaktivitas, mely va-
l6szinlileg egyre inkabb az internetes politikai kom-
munikacié alapjat fogja képezni. A legkilénb6z6bb
modszerekkel dsszegylijtott és egyre kifinomultabb
technikakkal kezelt adatok és informacidk alapjan, az
internetet egyre személyesebbé és kozvetlenebbé



lehet majd tenni a felhasznalék szamara, mindezt
anélkil, hogy az internetez6 személy ennek igazan a
tudataban lenne.

INTERAKTIV POLITIKAI JATEKOK

Napjainkra mar a jatékok egy része is a politikai kam-
panyok részesei lettek. A virtudlis szorakoztatas pszi-
choldgiai eszkozei a kulonb6zé kord internetezék
szamara egyarant rendelkezésre allnak. Nézzink né-
hany példat:

A valasztépolgarok szemében altalaban politiku-
saink egyike sem teljesen tokéletes, mindenkinek
vannak felréhat6 hibai. E jaték révén azonban ismert
politikusok megfelel6 arcrészleteinek dsszevalogata-
saval elkészithetik a szamukra legidedlisabb figurat.

Vannak bonyolultabb és hosszabb id6t, akar ho-
napokat, éveket igényl§ jatékok, ezek az Ugyneve-
zett stratégiai jatékok, példaul a Demokracia vagy a
Tropico. Ezeknek lényege, hogy a halépolgarok ki-
probalhassak milyen a hatalom birtokosanak lenni. A
jaték nagyon hasonlit a valos vilagra, a benne lév6

szerepl6k, a virtudlis allam allampolgéarai épp olyan
kiszamithatdan vagy kiszamithatatlanul cseleksze-
nek, mint foldi tarsaik.

Az interneten zenei politikai mixek is talalhatéak,
valamint olyan zenés jatékok, melyek soran vezetd
politikusok alakjai ugralnak, tancolnak kiilénb6z6 az
internetes felhasznalo(k) altal kivalasztott helyszine-
ken, példaul egy tengerparton vagy egy diszkdban.
Az elégedetlen valasztépolgar szemében e jaték
mottdja lehetne akar az is: ,ha mar nem dolgoztok
eleget a Parlamentben, most megdolgoztatlak ben-
neteket”.

Altalaban a legalapvet6bb jatékok kozé tartozik a
~politikusokra 16vélddzés”, mely soran akar a fak mo-
gll el6bujo politikusokat példaul paradicsommal
megdobaljak.

E-MAIL ES SMS

Mar elkezd&dott az a folyamat, ami talan a kampa-
nyok szamara az internet és a mobiltelefon Aaltal
nyudjtott lehet6ségek kozil a legnagyszer(ibb lesz: a
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politikai e-maii és SMS kiildés. Ezen eszkdzok a va-
lasztasok idején a gyors kommunikaciét, a hatéko-
nyabb rendezvényszervezést és mozgositast teszik
lehet6vé.

Az internetes politikai kommunikacié soran az
e-mail a leggyakrabban hasznalt eszkéz. Az e-mail
gyors, lehet6vé teszi, hogy a cimzett akkor olvassa €l
az Uzenetet, amikor az legjobban megfelel neki, de
legf6képpen telies mértékben személyre szabhato.
E-mail-ben a szdvegen kivil el lehet kildeni fotokat,
tablazatokat, grafikonokat, de akar mivészi elemek
is kdnnyedén megtekinthetéek az alapvetd szoftve-
rek haszndlataval. A pszicholégiai szocialis észlelé-
sen tdl itt is tettenérhet6 az internetes politikai kom-
munik&cio verbdlis jellege, ugyanakkor a verbalitas
eszkdzein kivll az individuumok szaméara képi esz-
kdzok és szimbdlumok segitségével bizonyos gesz-
tusok is kifejezhet6k, kozvetitheté6k. Magyarorszagon
a 2002-es valasztason mar szerephez jutott a kampa-
nyolas e formja.

Az Amerikai Egyesilt Allamokban a 2000-es kam-
pany utolsé szakaszaban a korabbiakhoz képest el6-
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térbe kerilt az e-mail. Szinte teljesen atvette a telefo-
nos megkeresések szerepét. Nap, mint nap kuldétt
e-mail-ekkel hivtak fel a kampanyoldk a valasztok fi-
gyelmét a legfrissebb hirekre, de legf6képpen arra,
hogy ne felejtsék el kire is kell szavazniuk. Ugyanak-
kor a kampanyvezet6k nem feledkeztek el az aktiv
tamogatok segitésér6l sem, oOnkénteseiket olyan
web-alapl eszkozokkel lattdk el, amelyek segitségé-
vel kénnyedén osszedllithattak sajat politikai e-mail
Uzeneteiket, majd terjeszthették azokat.

Kilon figyelmet érdemelnek a 2000-es Gore, illet-
ve Bush kampanyok egyes fogasai, amelyekkel az
e-mail-ben, mint kampéanyeszkdzben rejld lehetsé-
geket probéaltdk minél jobban kiaknazni. A Gore
kampany finisében volt egy olyan kor-e-mail izenet,
amely a kovetkezGket tartalmazta: ,Kildje tovabb
ezt az e-mail-t és segitsen Al Gore-nak nyerni a kiz-
delemben” (,Pass this e-mail along and help Al
Gore win the fight!”) Maga az Uzenet linkeket tartal-
mazott a hivatalos Gore site-hoz és arra szdlitotta fel
a cimzetteket, hogy a valasztasi napon még tiz em-
bert vigyenek magukkal, akik mind Al Gore-ra fog-



nak szavazni. (A szavazatszerzés el6bb emlitett
moédja a 2002-es magyarorszagi valasztasokon is
szerepet kapott.)

A Bush kampany sem maradt el e-mail kildéssel
kapcsolatos oOtletekben a Gore kampanytdl. ,E-vonat”
(-e-train”) néven naponta kildtek
e-mail Uzenetet tamogatéiknak,
méghozza olyan témakban, amiket
az egyes tamogaték korabban
megjeldltek, hogy érdeklik &ket. A
Gore kampéanyhoz hasonléan, a
Bush kampany is arra buzditotta
lelkes tamogatéit, hogy minél tébb
embernek tovabbitsadk ezeket a nap, mint nap érkez6
Uzeneteket. A Bush kampany lebonyolitéi a valasztast
megeléz§ utolso tiz nap soran tébb, mint 150 fajta kii-
[6nb6z6 e-mail lzenetet kildtek ki, majdnem 1 millié
szavazonak.

nak.

A politikai Uzenetek gyakran mobiltelefonos
SMS-ekben is terjednek. Magyarorszagon a 2002-es
vélasztdsok soran az interneten és mobiltelefonon
terjed6 politikai zenetek fontos szerepet jatszottak a
kampanyban. Az els6 forduld utan a Fidesz és szim-
patizansai SMS-en keresztill is buzdtottak hiveiket,
hogy jojjenek el nagygydléseikre.

A t4jékoztatdsok szerint Pannon GSM és a
Vodafone a kampéanyidGszakban korulbelil 20-30%-0s
SMS-forgalomnovekedésrdl szamolt be. Az e-mailek
és SMS-ek kampanyban jatszott szerepének fontos-
ségara utal, hogy a Nyilt Tarsadalom Archivum meg-
nyitotta elekronikus kampanylevél-archivumat, amely
az orszaggyudlési valasztasokkal kapcsolatos lizene-
teket és SMS-eket hivatott 6szzegydjteni és tarolni a
kés6bbi kutatdsok, elemzések szdmara.

Természetesen, az e-mail-nek és az SMS-nek is
megvannak a maga veszélyei. Példaul nagyon
kénnyen kitérolhet6. Eppen ezért a kampanyok ve-
zet6inek vigyazniuk kell, nehogy abba a hibdba es-
senek, hogy a valasztékat elémlesztik e-malil, illetve

A Bush kampany lebonyolitéi a valasztast megel6z6
utolsé tiz nap soran tébb, mint 150 fajta kilénb6zd
e-mail Uzenetet kildtek ki, majdnem 1 milli6 szavazo6-

SMS uzeneteikkel, amelyek egy bizonyos mennyi-
ség utan a szamitégép illetve a mobiltelefon szemét-
kosaraban végzik olvasatlanul.

Egyel6re azonban még nincsenek adatok azzal
kapcsolatban, hogy az e-mail és az SMS, mint politi-
kai kampéanyeszkdéz mennyire hatdsos és, ha hata-
sos, akkor mely formaban a leginkdbb az. Azonban
valészin(ileg, az e-mail és az SMS mar a kozeljovo-
ben a politikai kampanyok egyik legfontosabb esz-
kozévé fog valni, és majd az id6 és a tapasztalat
megtanitja, hogyan és milyen mennyiségben érde-
mes hasznalni.
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A XXI. szézad tarsadalmainak egyik
Uj fogyasztoi csoportja az e-ember,
amely mar Magyarorszagon is
érzékelhetd' piaci szegmenst alkot.
Tettenérhet6 egy formalédo sajatos
alcsoport az e-gyerek is. A szerz6k
cikkeikben arra keresik a vélaszt,
hogy melyek ezen mikro fogyasztoi
csoportok jellemzdi,

a termékgyartoknak

és keresked6knek milyen
szempontokat kell figyelembe
vennitik az 6ket célzd
marketingaktivitas tervezésekor.

Torécsik Maria - Szlcs Krisztian

Uj fogyasztoi
szegmensek
az e-ember

UJ FOGYASZTOI SZEGMENSEK - AVANTGARDE
CSOPORTOK

A marketingben ,klasszikus” nagyobb szegmensek vizsgalata mellett
egyre inkdbb sziikséges a kisebb, de varhatéan a jov6t mutatd
avantgarde-csoportok vizsgalata is. Kiemelhet6 szamos jelenség,
amely koré a fogyasztast, vasarlast masképpen végz8 emberek cso-
portosulnak. llyen jelenség az elektronikus eszk6z6k hasznalata, amely
kitermelte az e-embert, mint (j fogyasztdi szegmenst.

Az e-ember definidlasakor az alabbi trendeket vettilk figyelembe
[Tor6esik, 2000, p. 26.]:

,az id6 és a teljesitmény nyomasa”

A fogyasztok tébbsége Ugy érzékeli, hogy élete felgyorsult, adott tevé-
kenységre a megszokottndl, vagy az éaltala elfogadhatondl jelentésen
kevesebb jut. A technikai / technoldgiai fejl6édés ugyanakkor lehetévé
teszi az id6 nyomasanak bizonyos szint(i kezelését, bar kérdéses, hogy
ezt a fogyaszté akarja, tudja-e.

,Uj csoportidentitasok”

A korabban kialakult fogyasztéi szegmensek napjainkra egyre kevésbhé
megfoghaték, irhatok kortl a hagyomanyos szocio-demografiai ismér-
vekkel. Ezek megoldasara fejlesztették ki a kiilonbdz6 életstilus katego-
riakat, illetve kutatasi modszereket.

Napjaink fogyasztéi csoportjai azonban a korabbiakndl is nehezeb-
ben azonosithatok, hiszen a homogenitast biztosité ismérvek rugalma-
san valtozhatnak, illetve gyakori, hogy ugyanazon fogyaszté egyszerre
tébb csoportba is tartozik. A csoportidentitas markak koré is szervez6-
dik, szervezddhet. Ez az (j ,torzsi” hovatartozas kialakulasat is jelenti.

.begubodzas”

A kilsé, ,idegen” vilag, dzsungelek [Hankiss, 1997] el6li menekvést jol
szolgéljak az informacié technologiai Ujitasok, amelyek segitségével
biztonsagos helyrdl (otthonunkbdl) kdvethetjiik nyomon a vildgban zaj-
|6 eseményeket.

Fontos a kategoria létrejotte okaként még - a fentiek mellett - az in-
formécios tarsadalom kialakulasat is felhozni, amelynek egy dimenzio-
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jat jelenti a fogyasztokra zadulé informéciok elvisel-
hetetlen mennyisége. Az alkalmazkodas azonban az
informéacidaradatot is kezelhetbvé tette azaltal, hogy
a szelektiv észlelés, illetve az érintettség sz(ir6i foko-
zottan érvényesilnek.

KORABBI EREDMENYEK

Irodalmi forrasok (pl. Barz, [2001]) és gyakorlati ta-
pasztalatok alapjan Ugy tlnik, hogy a 21. szazad tar-
sadalmainak egyik Uj fogyaszt6i csoportja az e-em-

A 21. szazad tarsadalmainak egyik 0j fogyaszt6i cso-
portja az e-ember. Az informéacié és a kommunikacio,
mint napjaink két legdivatosabb és leginkabb megha-

tarozo kifejezése uralja ezt a szegmenst.

ber. Az informacio és a kommunikacié, mint napjaink
két legdivatosabb és leginkabb meghatarozé kifeje-
zése uralja ezt a szegmenst.

Noha az elméleti alapok az informacids tarsadal-
mak globalis ismérveire, a kordbbiaktdl eltérd jellem-
z6kre koncentralnak (Id.: Castells: The Information
Age, 1996-1998), vagy pedig az Uj technol6giak ha-
tasait vizsgaljak (pl.: Mobil Informacids Tarsadalom;
A 21. szdzadi kommunikacio U Gtjai), sziikséges a
fogyasztoi szegmensek lehatarolasa is.

Az e-ember, mint fogyasztdi csoport j6l leirhat6 az
IT nyGjtotta eszk6zok hasznalati szokasait illeten,
azon belll is a hasznalat intenzitadsaval és minéségé-
vel. A demografiai ismérvek a fent vazolt korlatok el-
lenére nem kiszébolhet6k ki telies egészében a
szegmens definialasakor, igy a kés6bbiekben azokat
is ismertetjuk.

A fogyasztdi szokasok meghatarozasaban haté-
kony segitséget jelentett Krajcsi-Kovacs-Pléh tanul-
manya [Krajcsi-Kovacs-Pléh, 2001.], amelyben az in-
tenziv internethasznaldk jellemzéit vizsgaltak, kilo-
nos tekintettel azok kommunikaciés szokéasaira.

A kutatds tapasztalatai szerint - amely modszerta-
nat tekintve kvantitativ eszkdzt, nevezetesen on-line
kérdGivet alkalmazott - az intenziv internethasznalok
csoportja dominansan e-mailek kiildésére és foga-
dasara, illetve bongészésre hasznalja a webet.

A haszndlati gyakorisagot vizsgélva a szerz6k meg-
allapitjigk, hogy a kommunikaciés eszkdzok igénybe
vétele szignifikansan fiigg a hasznélat idejétdl, vagyis
munkaidében dominél az e-mail és a vonalas telefon

hasznalata, mig a munkaiddén tdl a mobilkommunika-
ci6 verbalis és irott formaja a leginkabb jellemzé.

Tovabbi O6sszefliggéseket tart fel a vizsgalat a
kommunikacié tartalmat illetéen, vagyis aszerint,
hogy a kilonb6z6 eszkdzoket milyen célra (hivatalos
€s magan) veszik igénybe. Eszerint munkaidében a
magancéli kommunikacié az e-mailre és az sms-re
koncentralddik, mig a szabadidében a vonalas és a
mobiltelefonok hasznélata a dominans.

Az e-ember csoportjanak demogréfiai meghataro-
zasat tekintve Krajcsi-Kovacs-Pléh vizsgéalata [2001]
kimutatta, hogy az intenziv inter-
nethasznalok szegmense jellem-
z6en a 18-32 éves korcsoportbadl,
illetve a fels6foka veégzettséggel
rendelkez6k tébordbdl kerll ki
Mint azt a késGbbiekben latni fog-
juk a csoport egyik legfontosabb
ismérve valéban ebben ragadhat6
meg, hiszen az internethaszndlat Magyarorszagon
kevésbé elterjedt, mint a mobiltelefonoké, igy a cso-
port homogenitdsa sokkal inkabb biztositott.

AZ E-EMBER

A kutatas célja ajelenlegi trendeknek megfeleld, ,uj-
rafogalmazott” fogyasztéi csoportoknak a vizsgalata
volt, amelynek keretében 20 el6re meghatarozott, U
jelenségeket magédban hordoz6 szegmens fogyasz-
t6i szokasait értékeltik.

A kutatas soran a Pécsi Tudomanyegyetem Koz-
gazdasagtudomanyi Karanak marketing szakiranyos
hallgatéi kaptédk azt a feladatot, hogy készitsenek
mélyinterjikat az A&ltalunk megadott szempontok
szerint.

A vizsgalatok alapjat egy standard kérdéskatalo-
gus alkotta, amelynek segitségével a hallgatok a
mélyinterjukat lefolytathattak. A vizsgalat 2001. de-
cember - 2002. januar kodzott zajlott, amely id6szak-
ban kbzel 400 face-to-face interju késziilt.

A vizsgalatok soran az alabbi hipotéziseket tesz-
teltik.

Az e-emberre jellemzé:

inkabb férfi,

18-30 év kozotti,

 fels6fokl végzettséggel rendelkezik,

+ atlagosnal magasabb jovedelemmel rendelkezik,
* nagyvarosban lakik,

* intenziv internethaszndlo,

+ az internethasznélat funkciondlis.

Kutatas a Pécsi Tudomanyegyetemen 65



Az e-ember szegmens reprezentansai kozil 36 f6
keriilt megkérdezésre, amelynek eredményeit a ko-
vetkez6kben ismertetjik.

Az interjialanyok tobbsége kbzgazdasagi és/vagy
m(iszaki végzettségl személy, illetve jelenleg is fel-
s@oktatdsban résztvevd hallgatod
volt. A rendelkezésre all6 jovede-
lem természetes modon befolya-
solt a munkavégzeés jellegét illet6-
en, viszont ez kevésseé fejti ki hata-
sat az internet-hasznalat intenzita-
sat. A minta foldrajzi megoszlasat
tekintve dominans a févarosiak
aranya. Az életkor tekintetében -
hasonléan Krajcsi-Kovacs-Pléh
[2001] eredményeihez - a valasz-
adok jellemzéen a 18-30 éves
korcsoport tagjaibdl kertiltek Ki.
Nem szandékoltan, de véletlenszer(ien mégis csupa
férfi valaszadoét rogzithettiink, igy a nék a szakiroda-
lom szerinti [Milleniumsfrauen.com”, 2000] eltér6
magatartasat nem.

Ha ezeket a jellemz8ket 0sszevetjik a hipotézis-
ben meghatarozottakkal, akkor kitetszik, hogy a jo-
vedelem, mint befoly4sol6 tényezd terén nem talél-
tunk igazén szignifikans eltérést, vagyis inkabb beal-
litédas, semmint a jévedelem hatarozza meg a cso-
port identitasat.

A mélyinterjuk kezdetekor az interjut készit6 hall-
gatok arra kérték a valaszadokat, hogy mondjak el,
mennyiben érzik magukat a csoport képvisel6jének.
A megkérdezettek tobbsége azon a véleményen volt,
hogy jol reprezentdlja az e-ember szegmensét, hi-
szen intenziv internetfelhasznalé, nem kizarélag a

Erdekes eredmény, amely egyben altalanos jellemzéje is
a csoportnak, hogy a szamitdégépes jatékok kevéssé
népszerlek a korikben, a szamitbgép-hasznalat az inter-
netre és egyéb (hasznos) szoftverekre koncentralédik.

munkahelyén, de otthonaban is rendelkezik hozzafé-
réssel. Az otthoni internet-hasznalat a vizsgalt minta-
ban &ltalanos, a hozzaférés maédjaban azonban je-
lent6s kildnbségek voltak tapasztalhatok. Azok a fel-
hasznalok, akik féleg szérakozasra, szabadidfs te-
vékenységként hasznaljak a netet, jellemz6en mode-
mes eléréssel rendelkeznek, mig az igazan megszal-
lottak kabelen keresztil csatlakozhatnak. Emiatt az
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el6z6 csoportban dominal az éjszakai hasznalat (a
telefonkoltségek miatt), mig az allandé hozzéaféréssel
rendelkez6k jorészt olyan személyek, akik munkaju-
kat otthon (is) folytatjak.

Erdekes eredmény, amely egyben altalanos jel-

Az e-emberre jellemzé:

inkabb férfi,

18-30 év kozatti,

fels6foku végzettséggel rendelkezik,

atlagosnal magasabb jévedelemmel rendelkezik,
nagyvarosban lakik,

intenziv internethasznalo,

az internethasznalat funkcionalis.

lemzéje is a csoportnak, hogy a szamitégépes jateé-
kok kevéssé népszer(iek a koriikben, a szamito-
gép-hasznélat az internetre és egyéb (hasznos)
szoftverekre koncentralédik.

Az internet-hasznalat a leggyakrabban informacio-
szerzésre, kiilonbdzd informacids csatornak igénybe
vételére (email, chat, IRC, stb.), illetve céltalan bon-
gészésre korlatozodik. Ez amiatt fontos, mert alapve-
téen azt feltételeztik, hogy az e-emberek csoportja
nem idegenkedik az internetes vasarlasoktol sem. A
vizsgalatok tapasztalatai ugyanakkor azt mutatjak,
hogy az ebbe a kategdriaba sorolhato felhasznalok
kozil is elhanyagolhaté azok szama, akik rendszere-
sen vasarolnak a neten.A felhasznalék meghatarozé
része csak informéciot gy(ijt a megvasarolni kivant
termékrdl, amelyet azutan a kivalasztott Uzletben
szerez be.

Mindenképpen szolnunk kell vi-
szont azokrdl is, akik mér vasarol-
tak, illetve valamilyen rendszeres-
séggel vasarolnak az internetes ol-
dalakon. Ezek a megkérdezettek
készétel hazhoz szallitast, szoftve-
reket, hardvereket, illetve CD-t va-
sarolnak a leggyakrabban. Elmondasuk szerint az
internetes vasarlast biztonsagosnak tartjak, bar kivétel
nélkil megjegyezték azt is, hogy legalabb két bank-
szamlat hasznalnak, amelyek koziil az egyiket ezekre
a vasarlasokra tartjak fenn. Az elektronikus banki szol-
géltatasok hasznélatdval az internetes vasarlasokra
hasznélt bankszamlajukra minden esetben csak annyi
pénzt utalnak at, amennyi fedezi az adott kiadast.



A kutatdsban vizsgalt személyeket csoportokra
bontva szignifikans kiilénbségek voltak tapasztalha-
tok az onmagukat e-embernek azonosito kérdést ille-
téen. A hobbiszer(ien internetez6 felhasznalok - akik
kikapcsolodasként élik meg ezt a tevékenységet -
szivesen azonosultak a hipotézisb6l adédé e-ember
meghatarozassal, mig azok, akik igazi megszallott-
ként haszndljak a szamitdgépet és az internetet, a
legtobb esetben tiltakoztak a be-
sorolas, de leginkdbb az elneve-
zést illet6en.

Fontos jellemzdje a csoportnak, hogy az aktudlis
mainstream (divat) iranyzat kevéssé érdekes sza-
mukra, a kilsd kornyezetbdl érkezd befolyasold im-
pulzusokat igyekeznek figyelmen kivil hagyni.

A legnagyobb 6roémet szamukra az elsédlegesen
végzett tevékenységekhez kapcsolodd termé-
kek/szolgéltatasok vasarlasa okozza, igy példaul a
m(iszaki cikkek, hardverek, illetve szoftverek beszer-

Azt feltételeztik, hogy az e-emberek csoportja nem

idegenkedik az internetes vasarlasoktol sem. A vizsga-

ELTERO FOGYASZTOI
SZOKASOK

Az interjuk masodik részében azt
vizsgaltuk, hogy milyen - a feltéte-
lezett atlagtol - eltérd fogyasztoi
szokasokkal rendelkeznek a va-
laszaddk. Els6ként arra voltunk ki-
vancsiak, hogy melyek azok a ter-
mékek/szolgaltatasok, amelyekbdl tdbbet vesznek
az éatlagosnal.

Az eredmények szerint az e-emberek egészségtu-
datosak, vagyis a legtébb esetben figyelnek a helyes
taplalkozasra, amely a munkavégzés jellege miatt ki-
emelt fontossaggal bir szamukra. Ezen kivil, a mun-
kajukhoz, hobbijukhoz kapcsol6doan természetesen
az atlagosnal tbbbet vasarolnak hardvereket, szoft-
vereket (amelyeket azért lehet6ség szerint ingyen
probalnak megszerezni), irhatd CD-lemezeket.

Azon termékek kore, amelyekbdl a valaszadok ke-
vesebbet vasarolnak, mint az atlag a kévetkezék:
ruha, parfim, alkohol, cigaretta. A legtdbben teher-
nek érzik a hosszas bevaséarlasokat, a szamukra ki-
sebb jelent6séggel bird termékek beszerzését. A va-
sarlasi dontés meghozatala csak a legritkabb eset-
ben torténik az lzletben, még a magas involvaltsagu
termékek esetében is minimalis id6szikségletre re-

Azon termékek kore, amelyekbdl a valaszaddk keve-
sebbet vaséarolnak, mint az atlag a kdvetkez6k: ruha,

parfum, alkohol, cigaretta.

dukaljdk a vasérlas aktusat. Sokkal inkéabb jellemz6 a
csoporttagokra az, hogy a megvasarolni kivant ter-
méket el6re meghatarozva, céliranyosan keresnek
fel szaklzleteket, ahol a lehetd legrévidebb id6t igye-
keznek eltdlteni.

latok tapasztalatai ugyanakkor azt mutatjak, hogy az
ebbe a kategoriaba sorolhaté felhasznalok kozul is el-
hanyagolhaté azok szama, akik rendszeresen vasarol-
nak a neten.A felhasznalék meghatarozo része csak in-
formaciét gydjt a megvasarolni kivant termeékrél, ame-
lyet azutan a kivalasztott Uzletben szerez be.

zése. Mindezek mellett megfigyelhet6 tendencia volt
az is, hogy avalaszaddk szeretnek utazni, mig az al-
taluk haszontalannak itélt termékek, szolgéltatasok,
mint példaul ruhazat, divatos mobiltelefonok, vasar-
lasat elkerulik.

A vasarlasi szokasok dsszefoglaldjaként idézhetd
az egyik megkérdezett véleménye, miszerint a kiva-
lasztott terméknek az aldbbi paraméterekkel kell ren-
delkeznie:

» kategériajaban a legmagasabb technikai szinvo-
nalnak megfeleld,

» a rendelkezésre all6 legjobb markak egyike,

* nagyobb teljesitményre képes, mint az el6z6 ter-
meék.

Mint az a fentiekbdl is lathaté a vasarlasi szokasok
tekintetében a csoport igen erételjesen kiilonb6z8
magatartast tanisit, amelyet specialis igényeinek ki-
elégitésére alkalmaz.

A kérdéskatalogus harmadik
részében arra kértik a valaszado-
kat, hogy mondjak el, mit tesznek
azért, hogy lassitsanak életviteli-
kon révid tavon (esetleg napi szin-
ten), és hosszl tavon. A lassitas,
mint kérdéskor azért érdekes, mert a kdrnyezet egy-
értelmden a gyorsitas felé tolja az embereket, amit ki
kell egyenliteni.

A rovid tavu lassitas alatt a megkérdezettek jelentds
része a sportolast (fallabda, kiizd&sportok, stb.) értette,
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de volt olyan vélaszado is, aki ebbe a kategoriaba so-
rolta a céltalan bdngészést az interneten, a chatelést,
vagy a szamitogépes jatékok hasznalatat. Hosszabb
tavon szinte kivétel nélkil az utazast, ateljes kikapcso-
lodast emlitették, amikor a szamitdgépet hatrahagyva,
a megszokott napi rutinbdl - amennyiben esetikben
lehet ilyesmirél beszélni - valo kilépést jeldlték meg.

Az interju utolso részében azt vizsgaltuk, hogy az
altalunk megjelolt termékekkel kapcsolatosan milyen
markakra asszocialnak. Az eredmények alatamaszt-
jak a fentebb megfogalmazott allitasokat, hiszen a
valaszaddk szamara kisebb jelent6séggel biro ter-
mékek (ruha, arcapolas, parfim, gyégyszer, cipd,
sth.) esetében a spontan emlitések szama szignifi-
kansan kevesebb, mint példaul a szamitdégép, vagy a
telefon méarkak esetében.

AZ E-GYEREK

A gyerekekre, mint elsédleges célcsoportra iranyuld
marketingaktivitasok az elmult néhany évben jelent6-
sen megszaporodtak. Ennek oka természetesen
nem els6sorban a csoporttagok vasarlderejének ko-
szonhet6, sokkal inkdbb a vasarlasi dontések meg-
hozatalakor betoltétt kezdeményez6 szerepnek, illet-
ve a markahiiség kialakulasat remél6 lehetségek-
nek. Az e-gyerekek, vagy ahogyan még az irodalom-
ban nevezik e-generacio, vagy Gameboy-generacio
[Klauber; Worringen, 2000], mint alcsoport hataro-
zottan formalodik hazankban is.

A kutatds soran a k6zgazdaszhallgatok altal lefoly-
tatott mélyinterjuk kozil minddssze hét vélaszado
mindsittetett e-gyereknek, igy az aldbbiakban megfo-
galmazott tapasztalatok, kdvetkeztetések csupan ki-
indulépontjat jelenthetik a csoport vizsgalatanak.

Az e-gyerekek csoportjaba tartoz6 valaszadok a mo-
dern (kommunikéciés) eszkdzéket dominansan széra-
kozasra veszik igénybe, amely tevékenységek kozil
legink&bb jellemzd az internetes bongészés, chat, az
on-line és off-line jaték, illetve az sms kildés.

A megkérdezettek szocio-demografiai ismérveit
tekintve elmondhatd, hogy tébbségében fidk (5 f6),
altalanos iskolak tanuléi (5 f6), de ami alapvetéen ki-
emeli a csoporttagokat a korosztalybdl - a modern
technika iranti vonzalom mellett - az a magasan az
atlag feletti csaladi jovedelem és status.
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Utobbi jellemzd, Ggy tlinik, mindenképpen felté-
tele a csoport létezésének, hiszen az egyel6re hob-
biként jelentkezd elfoglaltsag igen koltséges. To-
vabbi meghatarozo jellemzéje volt a valaszadoknak
az egyonteti tAmogatas a szll6k részér6l.A fo-
gyasztéi magatartast vizsgalva megallapithato,
hogy az e-gyerekek csoportjaba tartozé valaszaddk
a modern (kommunikaciés) eszkdzoket dominan-
san szoOrakozasra veszik igénybe, amely tevékeny-
ségek kozil leginkabb jellemzé az internetes bon-
gészés, chat, az on-line és off-line jaték, illetve az
sms kildés.

Az el6z6ekben ismertetett e-ember csoportjellem-
zG6inek tekintetében vizsgalva a fiatalabb korosztalyt
elmondhat6, hogy a jov6 utanpétlasa fedezhet6 fel
az e-gyerekek kozott, akik természetes egyszer(iség-
gel kezelik és élnek egyitt a technika legujabb viv-
manyaival. Erdekes tapasztalat, miszerint az altala-
nos és kozépiskolas valaszadok hasznalati és vasar-
lasi szokdsai nagyban hasonlitanak, vagyis a leg-
gyakrabban szamitastechnikai alkatrészeket, kiegé-
szit6ket, magazinokat, zenei és irhatd CD-ket, illetve
mas hobbijukhoz (altalaban a kerékparozashoz,
vagy mas sporttevékenységhez) sziikséges termé-
keket vaséarolnak.

A csoport statusabdl kdvetkez6en keveset fordita-
nak a megkérdezettek élelmiszerek és egyéb a ,min-
dennapi” megélhetéshez sziikséges termékek, illet-
ve - és ez atendencia mindenképpen a jév6be mu-
tatd - konyvek vasarlasara.

Fontos szempont a csoporttagok szamara az is,
hogy a szoftverek beszerzését koltséghatékonyan -
lehet6leg ingyenesen - oldjak meg, amely viszont
megkivanja a hardverelemek folyamatos fejlesztését
is, igy a zsebpénz jelentfs része ezek finanszirozasat
szolgélja.A preferalt termékek ko-
rén kivil a csoporttagok nem szi-
vesen koltenek, illetve gyakran el-
hangzott vélemény szerint a leg-
tobb esetben kerllik a vasarlas fo-
lyamatat. A legkevésbé kedvelt
termékkategoria - az e-emberek-
hez hasonlbéan - a ruhéazati cikkek
kore, illetve attdl eltéren az isko-
laval kapcsolatos termékek.

A vélaszadok elmondéasa szerint rovid tavon las-
sitanak” azzal, ha valamilyen sportot (iznek, vagy te-
levizit néznek, de tdbben emlitették az internet
hasznalatat is kikapcsolédasként. A hosszu tavu las-
sitds ennél a csoportnal kevéssé volt értelmezhetd.



A markaasszociaciok vizsgalatakor a megkérde-
zettek - alatdmasztva az el6z6ekben vazoltakat - a
legtobb maérkat a ruhazati cikkek, a szdmitdégépek
(és azokhoz kapcsolodd termékek), illetve a (mo-
biltelefonok esetében nevezték meg.

A fenti megéllapitasok altalanosithatésaga korlato-
zott ugyan - amelyet a vizsgalt mintdk elemszama in-
dukal - kiindulopontként azonban mindenképpen al-
kalmasak arra, hogy tovabbi kutatasok alapjaul szol-
géljanak, illetve hogy igazoljak az avantgarde-cso-
portok létezését, amelyek fogyaszt6i magatartasa je-
lent6sen eltér a ,klasszikus” szegmensekétdl, és a
kozeljov6ben varhatéan elérik azt a nagysagot,
amely alkalmassé teszi 6ket els6dleges célcsopor-
tokként torténé kezelésre.

Az altalanos és kodzeépiskolas valaszaddk hasznalati és
vasarlasi szokasai nagyban hasonlitanak, vagyis a leg-
gyakrabban szamitastechnikai alkatrészeket, kiegészi-
t6ket, magazinokat, zenei és irhatd CD-ket, illetve mas
hobbijukhoz (altaldban a kerékparozashoz, vagy mas
sporttevékenységhez) szikséges termékeket vasarol-

nak.
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Az informatikai rendszerek
bevezetését sok vallalati déntéshozo
egyel6re inkabb koltségnek tartja,
vannak azonban akik olyan
beruhazasnak, amely belathato id6
alatt megtérdl. Mint példaul

a telekommunikécios cégek, bankok
és hiztositok amelyek azért jarnak
élen az informatikai rendszerek
bevezetésében, mert azok
érzékelheten hozzajarulnak
eredményességiikhdz.

A cikk szerz6je azt a kutatast
foglalja Gssze amelybdl kiderdl egy
cég az Ugyfelek elégedettségének,
a cég piaci mindsitésének,
imézsanak tovabbfejlesztése
érdekében milyen e-alkalmazésokat
haszndl, illetve milyen ez iranyd
terveket fontolgat.

Bokker Sandor

Inform atikal
rendszerek a sikeres
vallalkozasokért

Ki mit mire hasznal?

NetSurvey internetkutatd Intézet 2001 decemberében és 2002
A januérjaban kutatast végzett Magyarorszag vezet6 nagyvallala-

tainak informatikai és pénziigyi szakembereibdl allé informatikai
panelen. A kutatds arra kereste a vélaszt, hogy a vallalatok az tgyfelek
elégedettsége, a cég piaci minbsitése, iméazsa, miikodésének haté-
konysaga érdekében milyen e-alkalmazasokat hasznal.

AZ ERP A FAVORIT

A valaszadodk 5 foku skalan osztalyoztak, mennyire tartjak elterjedtnek a
kildonbdz6 rendszereket:
ERP - vdllalatiranyitasi rendszer,
Call Center - telefonos ugyfélszolgalat,
CRM - lgyfélkapcsolati rendszer,
BSC - kiegyensulyozott teljesitménymutatok rendszere,
ASP - alkalmazasszolgaltatas.
A legmagasabb értéket, valamivel a ,kozepesen” felett a legelter-
jedtebb ERP rendszerek kaptak. Erdekes, hogy a masodik helyen sze-
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repl6 Call Center-ek csak 0,17-tel
kaptak alacsonyabb  értéket,
noha csupan a megkérdezett val-
lalatok 24 szazaléka hasznalja
Oket. Ez azt mutat(hat)ja, hogy a
vezet6k nem rendelkeznek ele-
gendd informéacioval az egyes
rendszerek elterjedtségérdl illetve
hasznélatardl. Hasonld eltérések
tapasztalhatok a tobbi rendszer
esetében is.

Habar a CRM hasznalatara vo-
natkozo kérdésre a megkérdezet-
tek 14 szazaléka véalaszolt igennel,
10 szazalékkal kevesebb, mint a

Call Centernél, az elterjedtségrél
alkotott véleményt vizsgald kér-
désnél itt talalhatd a legnagyobb
eltérés, 0,6-o0s értékkel. (1. abra)

Az egyes rendszerek alkalma-
zasanak vizsgélataval arra az
eredményre jutottunk, hogy az
ERP (vallalatiranyitasi rendszer)
elterjedtsége 55 szazalékos. Tehat
avallalatok tobb mint felénél hasz-
naljak. Ebbdl az a kdvetkeztetés
vonhatd le, hogy maga a szerve-
zet kiépitése, modernizalasa alta-
laban els6bbséget élvez az ugyfe-
lek optimalis, rugalmas kiszolgala-
saval szemben.

A tobbi rendszer kozul csak a
Call Center alkalmazoéinak aranya
jelentds, 24 szazalékkal.

A CRM és az ASP szolgaltatas
felhasznaldinak szédma kevéssel
10 szazalék feletti, mig a BSC
rendszert csupan a megkérdezett
véllalatok 7 szazalékaban hasznal-
jak. (2. abra)

FEJLESZTESI TERVEK

Rakérdeztiink a véllalatok terve-
zett fejlesztéseire is. A rendelke-
zésre all6 rendszerekhez viszo-
nyitva a legnagyobb mértékd kor-
szer(isités illetve szoftver (rend-
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szer) bevezetése a CRM teriiletén varhat6. Jelezve,
hogy kozeledik a fejl6dés kovetkezd fazisa, amikor
mas agazatokban is nyitnak az tgyfeleknek nyujtott
szolgaltatasok szinvonaldnak ndvelése iranyaba. A
nyitas kiléndsen a hosszu tavon, gyakran vagy fo-
lyamatosan igénybe vett szolgéltaték szamara fon-
tos. llyen a kozszolgdltatds, pénzigyi szolgaltatas,
E-kereskedelem, logisztika, média, és bizonyos fokig
a piackutatas is.

Az informatikai piackutatok szerepe egyre fonto-
sabb lesz, ugyanis a vallalatok
pontos pozicionalasaval és telje-
sitményiik el6rejelzésével mini-
malizélhatd a beruhazasok koc-
kazata és optimalizalhaté a meg-
térilésik.

A megkérdezett vallalatok 23
szazaléka adott olyan valaszt,
hogy tervezi CRM rendszer beve-
zetését vagy korszer(sitését. Mi-
kdzben minddssze 14 szizalékuk
rendelkezik ilyen jellegl rend-
szerrel.

A BSC rendszereket jelenleg
csak a vallalatok 7 szizalékdban
hasznéljak. De a kozeljévében, fél
éven belll a valaszaddk 12 szaza-
lekanal tervezik bevezetését vagy
korszer(isitését. (3. abra.)

MIT, MIRE HASZNALNAK?

Az ERP rendszereket alkalmazé
véllalatok korében felmértik, hogy
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azokat milyen teriileteken hasznaljak. Az eredmény:
egyrészt jellemz8, hogy a rendszer nem fogja at a
véllalatok egészét, vagyis nem alkalmazzak minden
tertleten. Ez abbdl is adddhat, hogy egyes vallalati
csoportok bizonyos teriletekkel nem is rendelkez-
nek. Példaul egy termel6 cégnek nem feltétlenil van
marketing osztalya.

Masrészt az ERP rendszerek alkalmazasa lathato-
an a pénzigyi terlleten a legnagyobb mértékd, hi-
szen hasznaléik 92 szazaléka adott ilyen valaszt. Jo-
val kisebb mértékd béar természetesen jelentls, 77
szazalékos az értékesités illetve kereskedelem teri-
letén torténd felhasznalas. (4. abra)

A valaszaddk 31 szazaléka SAP rendszert hasz-
nal, ez a legelterjedtebb. A masodik legnagyobb
csoport a sajat fejlesztésl szoftvereket hasznaldke,
Ok avélaszaddk 13 szazalékat adjak. Az egyéb szoft-
vereket hasznalék szama is nagyon magas, ide
azonban csak azok a szoftverek keriltek, amelyeket
maximum 2 valaszad6 emlitett. (5. abra)

A Call Center-rel rendelkezd vallalatoknal jellemzé
szolgéltatas az arinformaciok nyujtasa, a valaszadok
63 szazalékanal mutatkozik meg. (6. abra)

A CRM alkalmazasoknal hasonlé a helyzet, mint
az ERP rendszereknél; vagyis nem fogjak at a teljes
véllalatot. A CRM alkalmazasi tertletei kozil legma-



gasabb az értékesités, kereskedelem aranya, 50 sza-
zalékkal. Ezt a marketing koveti, majd pedig az infor-
matika (IT) 25 szazalékkal. Erdekes, hogy az ugyfél-
szolgélatot csak a vallalatok 13 szazaléka integrélta a
CRM rendszerbe. (7. abra)

Masik érdekesség is lathatd - a fenti abran - a
CRM rendszerekkel kapcsolatosan. Mégpedig az,
hogy az ilyen rendszerrel rendelkez6 véllalatok egy-
negyede (25 szazaléka) sajat fejlesztésl szoftvert
hasznal CRM célokra.

Az SAP rendszer itt is elterjedtnek mondhato, ez a
masodik legnagyobb aranyban hasznalt szoftver.
Aranya azonban csak fele a sajat fejlesztés(i szoftve-

rekének. Itt is magas az egyéb ka-
tegodria aranya, és - hasonléan az
ERP-khez - csak olyan szoftverek
keriiltek az egyéb kategoriaba,
amelyek emlitési szama alacsony,
mindéssze 1-2. (8. abra)

A BSC-t alkalmazé vallalatoknal
érdekes, hogy harom lehet8séget,
a ,pénzugyiét, valamint a ,ve-
vOk”-et és a ,bels6 folyamatok”-at
a valaszadok egyforman 38-38
szazaléka nevezte meg. Ez val6-
szinlileg azt jelzi, hogy a BSC
rendszert a véllalatok atfogéan al-
kalmazzak.

Az ASP alkalmazasokkal ren-
delkez6 véllalatok els6sorban le-
velez&programokat hasznalnak ta-

voli eléréseken keresztil. Ezt a le-
het6séget a valaszadok 42 szaza-
léka emlitette. Utdna az adatba-
zis/tablazat/dokumentumkezel§ il-
letve szerkeszt6 programok kovet-
keznek egyarant 33%-al, majd pe-
dig olyan egyéb jellegli alkalma-
zasok, mint példaul a grafikai
szoftverek vagy az e-kereskede-
lem. (9. abra)

(A grafikonokat a NetSurvey Inter-
netkutatd Intézet - Business On-
line készitette.)

A szerz6 a NetSurvey igazgatéja
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A BellResearch és a Think
Consulting 2001. tavaszan inditotta
Utjara atfogd vizsgalatat, mely
féléves rendszerességgel
monitorozza az ICT szektor
fejlédését. A Hungarian ICT Report
2002/i-es, kib6viilt kiadasa
részletesen elemzi a teljes hazai
infokommunikacids piac - az Uzleti,
a koltségvetési és a lakossagi
szegmens - infokommunikacios
fejlettségét, koltéseinek struktirajat
és fejlesztési, beruhazasi terveit.

Magyar Infokommunikaciés Jelentés

Kétmillio asztali
szemelyi szamitdgeép
Magyarorszagon

tai szerint jelenleg Magyarorszagon kb. 2 millié asztali személyi

szamitdgép (desktop PC) van hasznalatban, amelynek 42 sza-
zaléka a haztartdsokban, 40 szazaléka a vallalati szféraban és 18 sz&-
zaléka a koltségvetési szektorban talalhat6. Az 1 fénél tbbbet foglal-
koztatdé gazdalkodo szféra jelenleg kb. 805 ezer asztali személyi szami-
togéppel rendelkezik, amelyen belll kiemelt szerepet képvisel a ko-
zép- és nagyvdllalati szegmens: a tarsas gazdalkodd szervezetek
minddssze 3,2 szazalékat add 6,5 ezer vallalkozasndl 431 ezer db PC-t
talalhatunk. A vallalati szféra szdmossagaban legnagyobb szeletét
képvisel6 kb. 200 ezer miikodé mikro- és kisvallat 374 ezer PC-vel ren-
delkezik. Mindez természetesen a vallalatok eltéré atlagos PC alloma-
nyabdl fakad: mig a mikrovallalatoknal az atlag a 2 darabot sem éri €l,
addig a nagyvallalatoknal 250 PC feletti atlagos allomanyrol beszélhe-
tink. (A mikrovallalatok egyharmada egyaltalan nem rendelkezik széa-
mitégéppel.)

A koltségvetési szféraban m(ikdéd6 kozel 15 ezer intézmény mintegy
360 ezer asztali személyi szamitogépet hasznél. Ebbdl a kdzponti- és
onkormanyzati koltségvetési intézmények mintegy 160 ezer, az oktatasi
intézmények kb. 170 ezer, mig az egészségugyi intézmények 34 ezer
PC-vel részesednek. A kdzponti koltségvetési intézmények 100 feletti
PC alloméannyal kitlinnek a tobbi allami szervezet kdzil, azonban figye-
lemre méltd az oktatdsi intézményeknél mért atlagosan 27 db szamito-
gép is intézményenként. Az egy intézményre jutd desktop PC-k szama
az onkormanyzati koltségvetési intézményeknél a legalacsonyabb, (13
szamitogép), mivel ebben az intézmény-csoportban a szervezeteknek a
fele maximum 5 PC-vel rendelkezik.

A haztartdsok 20 szazalékanal talalkoztunk legalabb egy mikodd
személyi szamitogéppel, azaz Magyarorszagon kb. 780 ezer haztartas
rendelkezik sajat PC-vel. Figyelembe véve, hogy a haztartasok 1 szaza-
lekanal tdbb személyi szamitdgép is talalhatd, a privat szférdban hasz-
nalatban lévé desktop PC-k szamat 844 ezerre becslljik. A volumen
alapjan ebben a szegmensben talalhatjuk a legtébb PC-t, de érdemes
megjegyezni, hogy csak minden masodikat vasaroltak Ujonnan ,egész-
ben” keresked6tdl, mig a tobbit vagy alkatrészekbdl raktak ¢ssze, vagy
hasznaltan szerezték be az otthoni felhasznélok.

n Magyar Infokommunikacios Jelentés legfrissebb, 2002-es ada-
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TARTALOM ES MODSZERTAN

A Magyar Infokommunikacios Jelentés Uzleti szeg-
mens modulja a telekommunikacios, informatikai és
internetes B2B piacok tényadatain alapul. Az atfogé
kutatas a gazdalkodo szervezetek aktudlis infokom-
munikacios kérdéseit taglalja: alapinformaciokat
nyUjt az infrastruktdra fejlettségérél, alkalmazasok-
rol, informatikai és tavkozlési kiadasokrol, beszerzé-
sekrdl. A kutatds eredményei a teljes hazai gazdal-
kodo szférara reprezentativnak tekinthet6ek vallalat-
méret, gazdasagi tevékenység és regiondlis elhe-
lyezkedés szerint. A teljes minta hibahatara legfel-
jebb +2,6 szazalék (vagyis az adatok ennyivel tér-
hetnek el attol, mintha az 6sszes hazai vallalatot be-
vontuk volna a felmérésbe). A jelentés adatfelvétele
2001 oktober-november kozott zajlott.

A jelentés Koltségvetési szegmens modulja a
kozponti koltségvetési és dnkormanyzati intézmé-
nyek telekommunikéacios, informatikai és internetes
piacanak elemzése.Az aktualis infokommunikacios
adatokat a tanulmany 15 intézményi csoportban,
kozponti koltségvetési szervek, onkormanyzatok,
oktatasi intézmények és egészségiigyi szervek sze-

rinti bontasban targyalja. A kutatas eredményei a
telies hazai allamigazgatasi és onkorméanyzati szfé-
rara reprezentativak az intézmények mérete, teve-
kenységi kore és regionalis elhelyezkedés szerint. A
telies minta hibahatara legfeljebb 13,1 szazalék. A
Jelentés adatfelvétele 2001 november-2002 januar
kozott zajlott.

A Magyar Infokommunikéacios Jelentés Lakossa-
gi szegmens modulja a haztartasok eszkéozellatott-
sagat, infokommunikaciés kiadasainak volumenét
€s Osszetételét vizsgdalja. Az atfogd kutatas ténysze-
rin mutatja be a 2001-es adatokat, és el6rejelzést
ad a 2002-ben varhato piaci folyamatokra. A kutatas
Osszesen 2000 héaztartdsra terjedt ki, és minden
esetben az infokommunikaciéval kapcsolatos ki-
adasokért felel6s haztartasfével készilt személyes
interju.A kutatds eredményei reprezentativnak te-
kinthet6ek a magyarorszagi haztartasokra regiona-
lis elhelyezkedés, telepliléstipus, a haztartdsok lét-
szama és a haztartasf6 életkora szerint. A teljes
minta hibahatara legfeljebb +2,6 szazalék. A kuta-
tas adatfelvétele 2002 januar-februarban zajlott.
Mndharom szegmens monitorozasa éves rendsze-
rességgel, azonos mintan és modszerrel torténik.
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fa marketing a j6zan esz gy6-
zelme 6nmagunk és a piac folott,
igy, ebben a fontossagi sorrend-
ben. El6szor is magunkat kell ra-
szoritanunk, hogy az egész gaz-
dasagi magatartasunkban és aru-
termeld tevékenységiinkben min-
dig a piac lehet8ségeit és kovetel-
ményeit tartsuk szem el6tt: Ggy
alakitsuk a termékeinket, olyan ér-
tékesitési és beszerzési kinalattal
jelenjink meg, olyan magatartast
mutassunk az Uzleti kapcsolata-
inkban, amelyek mind arra inditjak
a piac szamunkra fontos szerepl6-
it, hogy velink akarjanak Uzletet
kotni. Nem kevésbé fontos, hogy
legyen j6 stratégidnk az Uzleti te-
vékenységiinkhdz, kapcsolataink
kezeléséhez, hathatésan igyekez-
zlink is azt érvényre juttatni, és eb-'
ben kell6képpen kovetkezetesek,
de ugyanakkor rugalmasak is le-
gyunk. Mindehhez fels6fokon kell
tudnunk a piacban gondolkodni.

Ez a mi a piacban valo
gondolkodas mesterkurzusa

Vildgos, ésszerli gondolatmene-
tek és azokat kiteljesit6 vagy ép-
pen értelmez6 gyakorlati példak
gazdag soraval azt kinélja, ami ma
minden bizonnyal a leginkabb nél-
kilozhetetlen ahhoz, hogy egy
cég tartésan sikeres lehessen a
piaci versenyben: a lehet6ségek

Carl Shapiro - Hal

R. Varian

Az informacid uralma

Geomédia Szakkonyvek, 2000

felismeréséhez, megragadasahoz
és sikeres kiaknazasahoz sziiksé-
ges célratoérd és rugalmas gondol-
kodasmaddot. Alaptétele, hogy a
tartés kdzgazdasagi alapelvek ké-
pesek utat mutatni napjaink fel-
gyorsult gazdasagi viszonyaiban -
a technolégia valtozik, de a gaz-
dasdg torvényei valtozatlanok.
Azoknak a véllalati vezet6knek,
akiknek naponta kell megkizdeni-
Uk azzal, hogyan hasznaljak fel a
tudomanyok és azok gyakorlati al-
kalmazasat cégik eredményessé-
gének javitdsara, ez a felfogas ér-
tékes tamaszt adhat. A gyakorlat-
ban felhasznéalhato, vagy ilyenként
beallitott ismeretek piaca gyorsan
bévul és a kinalatban a gyodngy-
szemek és a valéban hasznos
eszkdzok mellett szikségképpen
jelentds hanyadban vannak csillo-
g6, am tartalmatlan Gjdonsagok
is. Nagyon érdemes tehéat kovetni
a szerz6k idevagd tanacsat: Aki
azzal kuszkddik, hogy megértse,
mit jelent az internet az egyes em-
bereknek és vallalkozasoknak,
rengeteget tanulhat abbdl, ho-
gyan szlletett meg szaz évvel ez-
elétt a telefonrendszer.

A koényv arrél szél, milyen gon-
dolkodassal, milyen eszkozokkel
lehetnek az arutermel6k sikeresek
a digitdlis gazdasag (j feltételei
kozott. Valéjaban azonban sokkal
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tobbet mond ennél: olyan ‘rend-
szert6l fluggetlen’ szemléletet,
gondolkodasmédot, technikakat
ismerhetlink meg bel6le, amelyek
alkalmazasa barmilyen gazdasagi
kornyezetben jelentds segitséget
adhat arutermel6nek is, fogyasz-
tonak is a sikeres fennmaradas-
hoz. Az informé&cié uralmérdl, a di-
gitdlis vilag gazdaséagtanarol kez-
dink olvasni benne, és egyszer-
csak rajovink, hogy a marketing
gondolkoddsmod  egyik legjobb
tankonyvét tartjuk a keziinkben.

Kiemelést érdemel, hogy mind-
az a felfogas, piaci stratégia és
taktika, amit itt megismerhetiink,
egyarant hasznos a tdmadasban,
a védekezésben és az ellentdma-
dasban. A szerzék igen sok élette-
i példaval is szemléltetve bemu-
tatjdk, hogyan mandverezziink,
milyen eszkdzoket, megoldasokat
vessiink be hogy bizonyos uzleti
célok elérése érdekében, bizo-
nyos piaci helyzetekben. Ebbdl vi-
szont mar vilagosan Kkit(inik az is,
mire ugyeljenek az uzletfeleik, va-
lamint a velik kapcsolatba ker(il6é
fogyasztok, hogyan védjék ezek-
kel a praktikdkkal szemben a ma-
guk érdekeit.

A vevok lekotése

Kivalo példa erre, és egyben kiil6-
noésen hasznos tudasanyag forrasa



a kdnyv azon része, amely a vevék
magunkhoz val6 lekdtésérdl, az
ebben alkalmazhat6 stratégiakrol,
s ezzel nyilvanvaléan a lekotés el-
leni védekezésrdl szol. Arutermel6-
ként nyilvanvaléan els6rangu érde-
kiink, hogy magunkhoz kdssik a
vevlinket, azaz biztositsuk, hogy a
tovabbiakban is téliink vasarolja-
nak. Az ebben felhasznalhato kon-
strukciok korét a legtébb orszag-
ban ma mar erGsen korlatozzak a
monopolium ellenes, valamint a
verseny korlatozasat tiltdo torve-
nyek. Jellegzetes példa, hogy vala-
milyen technoldgia, termeld beren-
dezés szdllithsanal tilos a vevének
kotelezd er6vel elirni, hogy a to-
vabbiakban mely szallitétol kell va-
sarolnia az annak hasznélatdhoz
sziikséges termékeket, anyagokat.

A gazdasagi élet természetes
rendje viszont, hogy minden cég
igyekszik a sajat érdekkorében
megtartani az ugyfeleit. Az Ugyfe-
lek megtartdsat szolgalo lekotés
egyik alapvet§ tamasza, hogy ha
valamilyen rendszerbe tartoz6 esz-
koéz, berendezés, szoftver haszna-
latarol masra kivanunk atalini, ez
kisebb-nagyobb koltségeket okoz
nekink. Ezeknek az atallasi koltsé-
geknek a nagyséaga jelentds ténye-
z8 lehet annak elddntésében, va-
jon érdemes-e valtani, vagy inkabb
maradjunk meg a meglévé rend-
szernél. A vev6ink megtartasara te-
hat hathatés eszkozt talalunk ab-
ban, ha olyan helyzetbe manéve-
rezzik 6ket, amelyben az atallasi
koltségeik nagysaga riasztja el
Oket attél, hogy mas szallitéhoz,
szolgaltatbhoz partoljanak at. Ter-
mészetesen vevlként is gondol-
nunk kell erre: ha rendszert vélasz-
tunk, alaposan meg kell vizsgal-
nunk, mennyire sz(ikitjik le ezzel a
tovabbi mozgasteriinket, valéjdban
mennyire korlatozzuk a véalasztasi
szabadsagunkat.

A szerz6k jOlismert gyakorlati
példaként emlitik a szamitastech-
nikat. Ha valamilyen szoftverfajta
alkalmazasarol atéllunk egy masi-
kéra, ez akar igen jelent6s koltsé-
gekkel is jarhat. Aki ezt mar vé-
gigcsinalta, tapasztalhatta, meny-
nyi koltség, munka és idd rafordi-
tast kovetelhet. Csupan csak
egyik tényezd ebben, hogy Ujra
meg kell tanulnunk a rendszer és
az azt alkot6 eszkdzok hasznéla-
tat, ami mar énmagaban is ko-
moly teher lehet. Emellett koltsé-
geket, valamint - ami ezzel egyen-
rangu - id6 és energia veszteseé-
geket okozhat az adatallomanyok
atvitele a régi rendszerb6l az
Ujba, és maguk az allomanyok is
sérilhetnek.

A kdnyv b&ségesen kinal hasz-
nos gondolatmeneteket, szem-
pontokat, megfontoldsokat arra,
hogyan hasznéalhatjak fel a gyar-
tok, szolgaltatok az atallas koltsé-
geit a vevlik lekotésére. Csupan
egyik az erre szolgal6 fogasok ko-
zll, hogy ha olyan termékeket &ru-
lunk, amelyeknél magasak az atal-
las koltségei, érdemes komoly ra-
forditasokat vallalni - igy pl. sza-
mottevé kezdeti arengedménye-
ket adni - annak érdekében, hogy
afelhasznalokat megnyerjik ater-
mékeink alkalmazasanak. A kdnyv
ehhez példakat sorol arra is, miért
éri meg az informatikai cégeknek,
hogy bizonyos szoftvereiket in-
gyen bocsassak a felhasznalok
rendelkezésére.

A lekotés sajatos eszkdzei a
hldségprogramok, amelyeknél az
eladd mesterségesen teremti
meg az atéllas koltségeit. Ide tar-
toznak azok a nalunk is mind gya-
koribb konstrukciok, amelyekben
cég a fogyasztét megjutalmazza,
ha ismétléd6en és minél tobbet
nala vaséarol. Ezek a programok
két aton hozzéak létre az atallasi

koltségeket. Az egyik, hogy ha el-
partolunk az eladétél, a tovabbi-
akban mar nem tudunk élni a nala
mar megszerzett kedvezménye-
inkkel. Példa erre az éarkedvez-
mény, amelyet tdrzsvasarléként
kapunk és amelyet értelemszer(-
en csak ott kapunk meg, ahol
torzsvasarléva valtunk. A masik,
ha a hdségprogramban nyujtott
elénydbk az addigi vasarlasok
Osszesitett értékétdl fliggenek,
igy a lekotés ereje a vasarlasok-
kal mindinkabb né.

A hiiségprogramok esetében a
fogyasztd nagyjaban-egészében
ki tudja szamolni, milyen veszte-
ségekkel jarna neki, ha a tovabbi-
akban mashol vasarol és ezzel el-
esik a mar megszerzett, valamint a
tovabbi vasarlasokkal megszerez-
het6 kedvezményekt6l. Az eladok
természetesen taldlhatnak eszko-
zOket arra is, hogy a vasarlok
megnyerése érdekében ezt hatas-
talanitsak.

Haldzati externdliak

Ugyancsak j6 tisztdban lenni ezek
miikédésével és a bennik rejlé
csapdakkal. ,Ha valamilyen ter-
mék értéke az egyik felhasznalo
szamara attol fugg, rajta kivil ha-
nyan hasznaljak, ez a termék a ha-
l6zati externdlia jellegzetességeit
mutatja.” Mindny4junknak kézen-
fekv@ példa erre egy Uj nyelv elsa-
jatitasa. Ennek a gyakorlati hasz-
na ugyanis els@sorban, attél fiigg,
hogy azok kozul, akikkel kommu-
nikalni akarunk, hanyan hasznal-
jak ugyanezt a nyelvet, és annak
az irodalomnak, amelyet olvasni
kivanunk, mekkora hanyada talal-
hatd meg ezen a nyelven. J6 pél-
dat jelentenek a halozati exter-
nalidkra a kommunikaciés rend-
szerek. A felhaszndlé szamara
ezeknek a haszndlati értéke attol
fugg, hogy milyen sokan vannak
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benne a szobanforgd rendszer-
ben, vagyis mennyiben tud elérni
a segitségével masokat. Az elekt-
ronikus levelezés is sokaknak
szolgal gyakori kellemetlen pél-
dékkal a halozati externaliak hata-
sara. Mindennapos tapasztalat,
hogy csak azoknak tudunk ezen
az Uton Uzeneteket vagy alloma-
nyokat kuldeni, akik ugyanazokat
a rendszereket hasznaljak, mint
mi. Kovetkezésképpen az alkal-
mazni kivant rendszer kivalaszta-
sanal nagyon kell Ggyelnlnk arra,
hogy azt valasszuk, amelyet a le-
endd cimzettjeink kozll varhatdéan
a legtbbben hasznalnak, kilon-
ben rendre kapjuk majd a valaszo-

kat, hogy a csatolt file-t nem tud-
tuk megnyitni.

Stratégiank kimunkalasaban fon-
tos tényezd, hogy ha erdésen no-
vekszik a rendszer alkalmazoéinak
szama, egy kritikus tdomeg elérése
utan ez tdbbnyire életre hiv egy
erteljes pozitiv visszacsatolast és
a piac a tovabbiakban mar énma-
gat épiti tovabb.

Mindez a gyarték szdméara k-
[6ndsen hatékony harci eszkdzzé
avatja a szabvanyositast. Ha szab-
vany sziiletik, és az altalunk kinalt
rendszer, az abba tartoz6 termé-
kek megfelelnek annak, vagy ép-
pen elérjuk, hogy a szabvéany fe-
lelien meg a mi rendszerinknek,

Index.hu - Célkeresztben az olvasé

Akiket minden érdekel:

Akiket a gazdasag érdekel:

Akiket az (j technoldgia érdekel:

Akiket a kultura érdekel:
Akiket a sport érdekel:
Akik tarsasagra vagynak:

http://index.hu

http://index.hu/gazdasag

http://index.hu/tech
http://index.hu/kultur
http://index.hu/sport
http://index.hu/forum

Vagy ha el kivanja érni azokat, akiket mindez érdekel.

(Figyelem! A felsorolas nem tartalmazza az 6sszes szolgaltatast és mellékletet!)
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ez oriasi versenyel6nyt teremthet
azokkal szemben, akiknek a ter-
mékei nincsenek 6sszhangban a
szabvannyal. A kdényv nagyon ér-
dekes és f6ként tanulsagos feje-
zetet szentel a szabvanyhabor(
megvivasanak.

Szintlgy ismereteket és foga-
sokat merithetlink bel6le a termék-
vonal menedzseléséhez. Egyik fi-
gyelemremélté stratégia ebben,
hogy a terméket alkotérészeire
kell bontani, és bizonyos elemeket
ingyen kinalni ahhoz, hogy ezzel
megnoveljik a keresletet a pén-
zért arusitott tobbi elem irant.

Osman Péter

INd e X

www.index.hu

A legolvasottabb portal


http://index.hu
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http://index.hu/tech
http://index.hu/kultur
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[\ /1 [k6zben az elektronikus ke-
reskedelem (a véllalatok kozti az
un. B2B (Business to Business), a
vallalatok és a fogyasztOk kozti
B2C (Business to Consumer)) fo-
kozatosan a vilaggazdasag leg-
természetesebb elemévé Valik,
Magyarorszagon, de Eurdpa mas,
informatikailag fejlettebb orsza-
gaiban is nagyon kevés a gyakor-
lati tandcsok kozreadaséara vallal-
koz6 szakirodalom. Ezt a hidnyt
potolja a Krea Kift. Elektronikus
kereskedelem ciml koényve és
CD-ROM-ja, amely a Miniszterel-
noki Hivatal palyazati tAmogata-
saval késziilt.

A tankonyvként és tanacsado-
ként hasznalhatdé egyarant hasz-
nalhatd6 kiadvany és CD-ROM,
kdnnyen olvashat6é formaban fog-
lalja 0ssze az elektronikus keres-
kedelem legfontosabb vallalat-
szervezési, marketing, informatikai
és jogi tudnivaloit.

Miért j6 az e-kereskedelem?

» avildghalén nincsenek hatérok
» az elektronikus Uzletek nyitva-
tartasi ideje nem korlatozott
 az elektronikus Uzletekben
nincs szilkség nagy raktarkész-
letekre

» avevdk igényei gyorsan, kony-
nyen, automatikusan kielégit-
het6k

Nyiregyhazi Agnes

Elektronikus
kereskedelem

Néhany érdekesség
a kiadvanybdl, kedvcsinalénak:

~-Hamupip6ke tdrvénye - Nagyon
gondosan szorjuk el a hozzank
vezet§ helyre mutatd6 magokat
(linkeket), ha szeretnénk, hogy va-
laki megtalaljon minket a virtualis
térben.”

.Puli és a push stratégia torvé-
nye - Vond magadhoz az embere-
ket a vonzo tartalommal, aztan jut-
tass el rendszeresen szamukra
mindségi informaciét e-mail segit-
ségével.”

,Az internet és az e-mail lehetd-
séget nyujt arra, hogy a reklamo-
z0 olcson és tbmegesen eljuttassa
ajanlatait a potencidlis fogyasztok-
hoz:”

Fogyasztovédelem - Az elektro-
nikus kereskedelem széleskor( el-
terjedésének egyik alapfeltétele,
hogy a fogyasztok megbizzanak
az Ujfajta szolgdltatasokban, eh-
hez pedig elengedhetetlen a meg-
felel6 jogi hattér kialakitdsa és a
fogyasztéi jogérvényesités lehet6-
ségeinek megteremtése.”

Kinek ajanlhaté a konyv?

Véllalkozoknak: mivel az elektroni-
kus kereskedelem még nem terjedt
el széles koérben a magyar vallalko-
z0k korében, ebbdl az dsszeallitas-
bdl megtudhatjak, milyen elényok-
kel jar az e-kereskedelem, és meg-

taldljak azokat a fogdédzkododkat,
amik segitenek a megvaldsitasban.

Néhany év mulva egyetlen val-
lalat sem térhet ki az elektronikus
kereskedelem alkalmazéasa eldl.

Hallgatéknak, oktatoknak: vala-
mennyi gazdasagi kérdésekkel
foglalkozé egyetem, fiskola vagy
mar programjaba illesztette a té-
mat, vagy tervezi ennek megtétel-
ét. Ugyanakkor a sziikséges tan-
konyvek még nem szilettek meg,
az el6adok igyekeznek oOréardl ora-
ra felkészilni. Természetesen nem-
csak afels6oktatdsban hasznalha-
t6 a kiadvany, hanem minden
olyan oktatas keretében, ahol gaz-
dasagi, kereskedelemi, logisztikai
ismeretek megszerzése a cél.

Erdeklédéknek: akiket csak egy-
szerlien érdekel a téma, és kivan-
csiak a legujabb kereskedelem-
technikai megoldasokra.

A kiadvanyok piacra keriilésével
parhuzamosan megkezdddott a
tovabbfejlesztés, amely a jelensé-
gek, folyamatok gazdagabb szem-
[éltetésén, még tébb hasznos infor-
macié beszerzésén, egyes érdeke-
sebb megoldasok értékelésén és
bemutatasan alapszik. Az (j kiadas
varhatéan az év masodik felében
jelenik meg, figyelembe véve az
eddig beérkezett észrevételeket is

Krea Kit.
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MEGHIVO

a Magyar Marketing Szovetség
12. Orszdgos Marketing Konferenciajara, amit

EGYUTTMUKODO MARKETING

cimmel Hévizen rendeziink, 2002. november 21-23-an,
a négycsillagos Hotel Carbonaban

A konferencia f6 téméja az Egyuttm(ikddé marketing. A marketing - akar az elméleti részét, akar a
gyakorlati részét tekintjik - mindenképpen alkalmazkodast és piaci kapcsolatteremtést kivan, legyen
sz0 Uzleti kapcsolatokrél, vagy emberek kozotti viszonyokrol. Ezért az egyittmiikddé marketingben
azt kivanjuk bemutatni, hogy milyen szélesen értelmezhet6 a marketing, és hogy a marketing alkalma-
zasa minden esetben el6segiti az egymassal kapcsolatba keriil§ cégek, emberek kapcsolati mindseé-
gének javulasat.
NYITO PLENARIS ULES
csitortok délutan

F6bb témak: A marketingben sziikséges egyittmikoddeés kialakitasa. Stratégiai szovetségek,
europai egyuttmikodés. A magyarorszagi szervezetek és vallalkozasok igazodasa az Europai
Uniéhoz.

SZEKCIOULESEK
péntek egész nap

. Az informé&cié alapU marketing

. Non-profit marketing

. Humanmarketing

. Integralt kommunikacié a gyakorlatban
. Direkt marketing (személyes eladas)

. A marketing jogi kdrnyezete

ok, WDN PR

FORUM
szombat délel6tt
F6bb témak: Egyuttmikoddés a kormanyzattal, egyittmikddés a palyazati munkdban (Saphard,
EU-alapok, kohézids alapok). Kis- és nagyvallalatok kozétti egyuttm(ikodés, beszallitdéi progra-
mok.

El6adodink a szakma élvonaldba tartozé szakemberek és vezetk, akik megismertetnek a vilag veze-
t6 cégeinek marketing modszereivel és technikajaval, a marketing kutatdsok legfrissebb eredményeivel.

Tovéabbi informacio és jelentkezési lap a www.marketing.hu honlapunkon talalhatdé (Konferencia/12.
Marketing Konferencia - el6zetes felhivas). Titkarsagunk ugyancsak szivesen all rendelkezésére min-
den tovébbi informécid tekintetében a 355-7721 telefonszamon.

SZAMITUNK ONRE, MERT KONFERENCIANKAT IGAZAN ELOVE, PEZSGOVE CSAKIS
AZ UJ IRANT ERDEKLODO MARKETING SZAKEMBEREK TEHETIK

Marketing & Menedzsment 2002/2.


http://www.marketing.hu

A MédiaFigyel6 1996 decembere 6ta - 2001

Vd Ve d sy o . , ;.
szeptemberétdl megujult formaban - nydijt
M E D I A F I G Y E L O segitséget a média, a reklam és a marketing
MRENGAP tertiletén dolgoz6 szakemberek szamara.

m Lapunkat a piac meghataroz6 szerepl6i referencialapnak tartjak.

m A MédiaFigyel6 e dontéshozdi csoport szamara munkaeszkoz.
A kéthetente megjelend marketing-reklam szaklap aktudlis, informativ,
szakszer(, megbizhat6 és hiteles hirforrasa a marketing és média
szakterlletén dolgozoknak.

m A MédiaFigyel6 hirt ad mindenrél, ami a piacon torténik: lapokrol,
misorokrol, szerepl6krél. Kozzétevbje az ligyndkségi és
kampanyhireknek. Az (j kampanyok alapjan a hirdetd cégekrdl, és
azok marketinghireirél, agazati bontasban ad képet. Rendszeres
adatszolgaltatast nyuijt televizié-nézettségrél, radidhallgatottsagrol,
példanyszamokrol, markaismertségrél, médiafogyasztasi szokasokrol,
célcsoportokrol. Reklamkdltés-kimutatasokat ad médiatipusonként
(sajto-, plakat-, radio- és televiziopiaci reklamkoltések).

1. csomag

1 db éves el6fizetés 19 800 Ft-ért

A csomag tartalmaz:
/ 22 lapszamot (1 példany/lapszam)
| 25% kedvezményt a 2002-ben legaldbb négyszer
megrendezendd MédiaFigyel6 konferencidkra
(részvétel esetén a megtakaritas minimum 25 000 Ft)
| 25% kedvezményt a MédiaFigyel6 évkonyvekre (a megtakaritds 1750 Ft)

2. csomag
3 db éves elb6fizetés 59 400 Ft-ért, a régi arhoz képest 25% kedvezménnyel

A csomag tartalmaz:
[ 22 lapszamot (3 példany/lapszam)
| 25% kedvezményt a 2002-ben legaldbb négyszer megrendezendd MédiaFigyeld

konferenciakra (részvétel esetén a megtakaritds minimum 25 000 Ft)
/ mindkét MédiaFigyel6 évkényvbdél 1 példanyt (értékik 7000 Ft)

3. csomag

10 db éves el6fizetés 100 000 Ft-ért

A csomag tartalmaz:

| 22 lapszamot (10 példany/lapszam)

| 25% kedvezményt a 2002-ben legalabb négyszer megrendezendd MédiaFigyeld
konferenciakra (részvétel esetén a megtakaritas minimum 25 000 Ft)

/ mindkét MédiaFigyel§ évkdnyvbdl 1 példanyt
(értékiik 7000 Ft)

ELOFIZETESI INFORMACIO ES MEGRENDELES:
tel.: 437-1508, fax: 437-1570, e-mail: elofizetes@vnubp.hu
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Hogyan tudja...

megtervezni, végrehajtani
és ellendrizni a célokra
lebontott vallalati stratégiat?

azonositani m
legertékesebb Ugyfeleit?

vagy jelentéseit gyorsan és =
pontosan elkésziteni?

A SAS® az, amirdl tudnia kell.

A SAS atfogd képet nydjt arrdl, hogy val6jaban mi

is torténik vallalatanal.

* Bontsa le stratégidjat a pénzigy, az Ugyfél, a
belsé folyamatok és a tanulas, névekedés 6ssze-
fligg6 rendszerévé!

 Ismerje meg legjovedelmez6bb Ugyfeleit. Mit,
mikor és milyen csatornan vasarolnak?

« Szeretné ismerni a vallalat erdsségeit és gyenge-
ségeit, hogy még azel6tt cselekedjen, miel6tt
a lehetGségek eltlinnek, vagy negativan hatnak
a véllalat eredményre?

A vilag tébb, mint 200 tavkozlési vallalata a SAS-t

valasztotta. Ha kivancsi arra, hogy miért, hivjon

minket a 224 2010-es telefonszamon, vagy nézzen
be hozzank: www.sas.com/hungary.

The Power to Know,.

A SAS, valamint a SAS Institute Inc. minden termékének és szolgéltatdsanak elnevezése mind az Amerikai Egyesiilt Allamokban, mind a vilag més orszagaiban
a SAS Institute Inc. jogi oltalom alatt all6 védjegye. Az ® szimbdélum az Amerikai Egyesiilt Allamokban érvényes védjegyeket jeldli. © 2002 SAS Institute Inc. Minden jog fenntartva.
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