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BEVEZETG GONDOLATOK

ék forradalmi vdltozdsdval a hirkozlési igények gazda-

sdgos kielégitése kilonféle szolgdltatdsokkal oldhatd
meg. Ugyanakkor a vildgszerte dtalakitdsra kerild tavkoz-
1ési szabalyozds lehetdve teszi a piac liberalizdcidjat. Meg-
indulhat tehat a verseny a szolgdltatok és a szolgdltatdsok
kozott a felhasznalok igényeinek minél jobb kielégitéséért.
Igy keriilhet el§térbe a marketing az informatika és tév-
kozlés tertletén is, ahol a meglévd specialitdsokra is tekin-
tettel kell lenni.

A marketing kezdeti fejlédése sordn a XIX. szdzad vé-
gén, a XX. szdzad elején még a termelésre koncentrélt,
annak koltségeit kivdnta cs6kkenteni szervezéssel és a kor-
szer(i tomegtermel€shez nélkilozhetetlen szabvanyositds-
sal.

Az 1920—50-es években a hangsily az értékesitésre ke-
rilt, amit vdsdrldsosztoénzé eszkozok (reklam, markabeve-
zetés) segitettek. Az értékesités megprobdlta elérni, hogy
a vevl azt a terméket/szolgdltatdst akarja, amit a véllalat
gyart/szolgaltat.

A legtjabb kor marketingkoncepcidja szerint a hangsily
a vdllalat minden szervezeti egységét atfogd marketingstra-
tégidra és tervekre tevédik. Ebben a felfogdsban a marke-
ting vevdorientdlt szemlélet és ugyanakkor mindazon tu-
datos tevékenységek (szikségletek teremtése, fenntartdsa
és kielégitése), vezetdi magatartasok Osszessége, amelyek
ahhoz sziukségesek, hogy a termékeket/szolgaltatdsokat a
vevOk igényeinek szolgdlatdba lehessen dllitani. Az értéke-
sitési szemlélettel szemben a korszer(i marketing mindent
megtesz azért, hogy a vdllalat azt a terméket/szolgdltatést
nyujtsa, amit a vevé igényel.

A marketing annyit jelent, mint eljuttatni a megfeleld
terméket/szolgdltatdst a megfeleld fogyasztokhoz; a megfe-
lel§ kereskedelmi csatorndkon keresztil; a megfeleld dron;
a megfeleld kommunikdcios és védsdrldsosztonzési eszko-
zokkel. :

A szolgéltatdsoknak a termékektol eltéré marketingtu-
lajdonsdgai vannak, amelyeket az informatikai és tavkozlési
szolgdltatdsokndl kiilénosen figyelembe kell venni.

Fluktualo igény: a szolgéltatdsok (pl. tdvbesz€lés) irdnti
igény napszakonként kilonbozd, bizonyos idészakokban az
igényekben csucsterhelések jelentkeznek (ezt ellenstlyoz-
hatjak a nem cstcsiddszaki kedvezményes tarifdk).

Nem tdrgyiasult megjelenés: a szolgdltatdsokndl a teljesi-
tés (performance) a meghatdrozd. A nem ,megfoghat6”
megjelenés kovetkezménye, hogy nehezen bemutathatd €s
nem tdrolhatd. A szolgdltatdsok ,romlanddok”, azaz a fel
nem haszndlt kapacitdsok nem tehetdk el.

Elvalaszthatatlansdg: a szolgaltatdsok elédllitdsa és azok
igénybevétele nehezen vdlaszthatd el egymdstol. A szol-
galtatds fogyasztdja is részt kell vegyen a szolgaltatdsban
(pl. telefonszdm hibds ismerete a szolgdltatds igénybevé-
telét megakaddlyozza), a szolgaltatds igénybevételét mds
fogyasztok viselkedése is befolyasolja (pl. til sokan akarjdk
a szolgéltatdst igénybe venni, ami sorbaélldst eredményez).
Mindez azt eredményezi, hogy a szolgdltatds igénybevevs-
jének képzettnek kell lennie és ugyanakkor a szolgdlta-

A z elektronikai, informatikai és tdvkozlési technoldgi-

tdsokndl kozpontositott tomegtermelés nem képzelhetd el
(vevSk kiszolgdldsahoz sok vevsszolgélat sziikséges);

Viltozékonysdg (heterogenitds): a szolgéltatdst nyujtok és
igénybevevdk tuddsszintje, felkésziltsége, gyakorlata, mo-
tivdcidja, elkotelezettsége kilonbozd, ami csak a szabva-
nyositdsra €s a mindségbiztositdsra forditott kilonleges fi-
gyelemmel €és gondoskoddssal ellenstlyozhatd. Hosszu té-
von egyenletesen jO mindségll szolgdltatdsok megvaldsita-
séhoz csak a szolgdltatdsban résztvevdk dllandd képzésével
lehet eljutni.

Mindezek mellett az informatika és a tévkozlés ter-
mékei/berendezései is egyre bonyolultabbak lesznek, mert
egyre tobb szolgdltatds épiil be a késztlékekbe. Ennek ha-
tdsa az, hogy a termékek marketingje egyre jobban kezd
hasonlitani a szolgdltatdsokéhoz.

A modern marketingszemlélet megkoveteli, hogy a mar-
keting tertiletén dolgozék mellett a fejlesztéket, a gazda-
sdgi-pénziigyi szakembereket, a jogédszokat és az emberi
eréforrdsért felelésoket is dthassa a vevék igényei irdnti
tisztelet. Egyetlen szakteriilet sem maradhat érintetlen a
marketingismeretektdl. Ezért kilondsen nagy 6rém a ven-
dégszerkesztd szdmdra, hogy sikeriilt megnyernie a laptu-
lajdonos Hiraddstechnikai Tudomdnyos Egyesiilet vezeté-
sének ¢s a fOszerkesztd tdmogatdsat jelen szam megjelen-
tetés€hez. A korszer(, piacképes termékek/szolgdltatasok
kialakitdsdban mindig meghatdroz6 szerepet jdtszanak a
technolégidt mélyen ismeré muszaki szakemberek, akik a
verseny novekedésével marketingismereteket kell szerezze-
nek, s6t piaci szemlélethez is el kell jussanak. Uj ismeretek
megszerz€se a miszaki-technikai szakemberek szdmdra ru-
tinszerd tev€kenyég. A gyakorlat azt mutatja, hogy a be-
mutatott tendencidk felismerésének €s igy megfeleld mo-
tivdcié hidnydban a muszaki szakemberek egy része még
nem ismerte fel a marketing szaktertilet jelentdségét. Jelen
kilonszdm f6 célja az informatikai és tavkozlési gyédrtok €s
szolgaltatok marketingmddszertandnak és eredményeinek
bemutatdsa. Mindemellett a vendégszerkesztd célkitiizése-
ként szerepelt az igény is, hogy a marketing szakma be-
mutatdsaval a miszaki szakemberek egylittmiikodéséhez
szuikséges elismerését is elérje.

A vendégszerkeszt6 koszonetet kell mondjon a cikkeket
iré szerzéknek, akik feszitett €s feleldsségteljes menedzseri
munkdjuk mellett id6t szakitottak a szakmai kozosség
szdmdra tanulsdgos, elméleti megalapozdst is tartalmazo
tapasztalataik 6sszefoglaldsdra.
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MARKETINGSTRATEGIA A TAVKOZLES
LAKOSSAGI PIACANAK KISZOLGALASARA

LIPP ISTVAN

MATAYV KISFOGYASZTOK AGAZAT
1541 BUDAPEST

Noha ma még a telefonhaszndlat dominancidjat mutatja, a lakossagi piacon jelentds valtozasokat fog hozni a kommunikéciés forradalom.
Onmaguk megfeleld pozicionalashoz a tavkozlési és kommunikacios szolgaltatoknak komplex marketingstratégiara van sziikségiik, amelyhez az

alapvetd szempontokat adja meg a cikk.

Minden cég marketingstratégidjat alapvetéen hdrom té-
nyezO hatdrozza meg: a piacrdl gyujtott ismeretekbdl le-
szlirt kovetkeztetések, a cég technoldgiai dllapota, illetve
képessége ennek a piaci igényekhez torténd illesztésére,
valamint (és ez az alapok alapja) a cég dltaldnos stratégi-
dja, ami egyben azt is determindlja, hogy mennyiben lehet
ambiciézus a marketingstratégia, azaz a piacra vonatkozd
elemzések, kutatdsok és eldrejelzések alapjan meghatdroz-
haté potencidlis piac mely része tekintendd a cég poten-
cidlis piacdnak. Igy a marketingstratégia Osszedllitdsa igen
Osszetett feladat, amely tobbrétd informdcidgytjtést, fel-
dolgozast és értékelést kivan. Ezek valamennyi ipardgban
komoly felkészulést igényelnek, de kiléndsen kényes tevé-
kenység a harmadik ipari forradalomnak nevezett informa-
tikai robbands és a globadlis piaci liberalizédci6 siirgetd igé-
nye miatt a legdramaibb véltozasnak kitett tdvkozlésben.

A magyar tdvkozlési piac kommunikdcids piaccd torté-
né dtalakuldsi folyamatdnak elején e piac mai szerepldi
szamdra a megfelel6 marketingtevékenység dont6é befo-
lydssal lesz valamennyitik és a késébb megjelendk jovo-
je szempontjdbdl is. A kozeljové informdcids tdrsadalma
ugyanis a fogyasztéi tdrsadalom olyan forméja, ahol a leg-
alapvetébb dru az informdcid, igy az ennek eldallitdsat,
taroldsat és az ehhez torténd hozzaférést végz6 ipardgak
lesznek a gazdasdg legf6bb mozgatdli. Méghozzd globa-
lis méretekben. Egy totdlisan liberalizdlt piacon. Ez pedig
olyan versenyt fog jelenteni a hazai munkaer6t foglalkoz-
tatd és/vagy a magyar dllamnak adéz6 cégeknek, amire
(taldin még nem késén) most kell felkésziilni. Es nemcsak
technoldgidval. A piac alakitdsdnak — és ez kiilondsen
érvényes egy ilyen, alapjaiban €ppen most megvaltozd pi-
ac esetében, mint a kommunikéciés piac — leghatéko-
nyabb mddja a cég piaci potencidljdnak €s stratégidjdnak
megfelel latens igények felkeltése és azok kielégitése. Vi-
megfeleléen alakitotta ki, vagy olyan igényeket gerjeszt,
melyet nem tud vagy nem akar kielégiteni, akaratlanul is
felgyorsithatja més termeldk/eladdk piaci megjelenését, €s
kénnyedén elveszitheti piacformdlé szerepét. Ami nem baj
a fogyaszté szemszogébdl nézve, hiszen ha a jobbik, ol-
csObbik, értékesebb gydz, az az § pénztdrcdja szempont-
jabol nyilvanval6 nyereség. Mindaddig persze, amig ez a
helyzet nem olyan piaci stratégidnak része, melynek célja
a magyar munkaerét olesé tomegtermeldvé €s a piacot
tdmegfogyasztova tenni az informécios tdrsadalom szép uj
vildgdban.

Ezért rendkivil nagy a feleldssége a hazai tavkozlési
cégeknek €s a szabdlyozd hatésdgnak, hogy milyen irdnyt
vesz a magyar gazdasag az informdcids tdrsadalom kiala-
kuldsakor. E feleldsség alapjan megfeleld, sajat sorsunkat
irdnyitani tudé dontéseket nem hozhatunk megfelelé pi-
acismeret nélkil. De — hogy csak a GSM-szolgaltatdsok
irdnt jelentkezett, minden képzeletet felilmulo keresletet
emlitsem — tudunk egyéltaldn valamit is a piacrol?

1. EGY TEVESZME ELOSZLATASA

A magyarorszagi tdvkozlési piac nem mostandban, a vd-
rélistak felszimoldsdnak idején alakult ki. Es nem is a
vezetékes szolgdltatds alternativdjaként belépett mobilte-
lefénia megjelenésekor, a versenytdrsak belépésével. Mint
minden termék piacdnak, a tdvkozlés piacdnak kialakuld-
sédhoz is két dolog kellett: felkelthetd vagy meglévd igény,
az ezt drban és mindségben megfelelden kielégitd termék.
Mindketté megvolt, de nem taldltak egymdsra. Mindig vol-
tak tres kapacitdsok: éjszaka kihaszndlatlanul alltak (4ll-
nak) a hdlézat clemei, és mindig voltak olyan helyek, ha
igen korldtozott mennyiségben is, ahol volt lehetdség 1j
dllomésokat bekapcsolni.

Akkor, a vardlistdk kordban az volt az éltalanos véle-
mény, hogy nincs sziikség marketingre, hiszen nincs mit
cladni. Ma taldn mdr mindenki €rti, mennyire nem igy volt.

2. MERT MIIS A MARKETING?

A marketingnek a szakirodalomban szdmtalan definicio-
ja taldlhato meg. Az egyik legismertebb és legaltaldnosabb
megfogalmazds szerint ,,a marketingtdrsadalmi és vezetési
1épések lancolata, melynek sordn az egy€nek €s csoportok
termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymads
kozOtt, mialatt kielégitik szitkségleteiket és igényeiket”.

A fenti meghatdrozds a kovetkezd alapfogalmakra €piil:
sziikségletek, kereslet, termékek; hasznossdg, érték és elége-
dettség (csere, tigyletek, kapcsolatok; piacok; piaci szereplok).

Mialatt ezeket az alapfogalmakat részletesen is koriiljar-
juk, mindig tartsunk szem el6tt a tudomdnyos definicié al-
kalmazdsa sordn azt az egyszer( tapasztalati tényt is, mely
szerint ,,a marketing nem mds, mint a j0zan €sz érvényesu-
1€se?’,

3. A PIAC ES SZEREPLO

A tavkozlési piac szerepldi, mint minden piacé, a szabd-
lyoz6 hatésdg, a fogyasztok és az 6 igényeiket kiszolgélo

HIRADASTECHNIKA



szolgaltatdsnyujtok €s kilonbozd beszallitok. Mivel minde-
gyik szerepld valakinek vagy az ligyfele, vagy a beszallit6ja,
igy leegyszertsitve €rtelmezhetd a viszonyok komplex hal-
maza szallitéi —vevdi viszonyokra.

Az informdcids igény €s az informdcié gyors elérhetdsé-
gének erdteljes novekedésével a tdvkozlési szolgdltatdsok
helyett egyre kevésbé taldl a fogyaszté alternativ szolgalta-
tast, hiszen a kivant mennyiséget és sebességet nem lehet
postagalambbal, utazdssal vagy levelezéssel elérni. A tdv-
kozlést felhaszndld informécidtovabbitds alapvetd igénye a
fogyasztok egyre szé€lesebb rétegének, még ha nem is fo-
galmazzdk ezt meg valamennyien maguknak. A mindenna-
pi tevékenységek sordn azonban nemcsak egy nemzetkozi
bank vagy egy konyvkotd kisvéllalkozds, hanem a ma még
magat az informacidtechnologidtél meg sem érintettnek
tarté dtlagember szdmdra is konnyedén felismerhetd a tdv-
kozlés nyijtotta kényelem, hiszen az alap telefonszolgalta-
tds mdr régen mindennapi €letlink részévé valt, olyannyira,
hogy nem is érzékeljiik, amikor j6l mikodik, csak azt, ha
baj van a mindségével.

Nyilvdnvald, hogy a tdvkozlési szolgdltatok ezt a tényt
nem hagyhatjdk figyelmen kivill, s6t, alapvetd kényszer
szdmukra, hogy szdmoljanak a szolgéltatdsnak a tOmeg-
igényt és -elvdrasokat titkroz6 voltaval.

Mégsem tartunk ott, s6t, messze vagyunk attol, hogy a
tavkozlési szolgaltatdsokat bizonyos, szik fogyasztdi koro-
ket megkozelitd tudatossdggal haszndlnd mindenki. Kérdé-
ses, persze, hogy ez biztosan egybevdgna-e¢ a szolgdltatok
érdekeivel. Ma azonban a kommunikdcié pozitivumainak
és humdnus voltdnak hitével, amikor az emberek kozotti
0sszekotd kapocsnak €s az informdcidhoz jutds jogdnak és
szabadsdgdnak lehetdségét latjuk benne, azt hissziik, hogy
a tdvkozlés tudatos haszndlata javitja a fogyaszté életének
mindségét. A tavkozlési szolgéltatds igénybevétele ugyan-
is olyan értéket termelhet szdmdra, mely, ha felismeri, a
szolgaltatds erdteljesebb haszndlatdhoz vezet. Nagyobb vo-
lumenu igényhez és nagyobb piachoz.

Mit tudhat ebbdl érdemben befolydsolni a tavkozlési
szolgdltat6? Nem kétséges, hogy érdeke a piac névelése,
de milyen eszkozei és lehetdségei vannak ott, ahol az
dltala kindlt termékeket tobben és kevés kiilonbségekkel
ajanljak?

4. A FOGYASZTO ELVARASAI

JOt, egyszerten, olesén. A j6 ma a tavkozlésben csak a
hibdtlan, vagyis a nagyon kis hibaardnnyal miikodé.

Az egyszerlien a szolgaltatéi mentalitdst jelenti, ami
ma vildgszerte dinamikus véltozdsokon megy keresztil. Az
olcson pedig, természetesen a hdrom alapelvdrds kozil
a leginkdbb viszonylagos. Eppen annyit jelent, amirél a
fogyaszto tgy véli, hogy szdmdra a szolgaltatds értéke
ardnyban van az azért kért ellenértékkel.

Ennél persze joval tobb és drnyaltabb ismeretekkel is
rendelkezhetiink a fogyasztok elvardsairdl és a fogyasztd-
s1 szokdsokrdl, illetve azok valtozdsairdl és trendjeir6l. A
piac és a piaci szerepl6k viselkedésének, reakcidinak, vé-
leményének mintavételszer(i vizsgdlata, elemzését és érté-
kelését is elvégzd rendszeres piackutatds alapul szolgdl ah-
hoz, hogy rendelkezésre dlljon a fogyasztk visszajelzése,
mely alapjdn a legpontosabb informdcié kertl birtokunkba
nemcsak az elvdrdsokrdl, hanem a szolgdltatdsra vonatko-

z0 fogyasztoi érzetrdl és a ldtens igények lehetéségérdl is.
Egyuttal részinformdciokkal szolgdl a piacelemzéshez, ami
nem mads, mint a kérnyezetrdl (hazai és nemzetkozi jogi,
gazdasdgi, tdrsadalmi, kulturdlis), a piacrdl (szikségletek,
keresletek, azok trendjei), a piac szerepldirdl (fogyasztok,
szolgéltatok, beszdllitok, versenytdrsak, szabdlyozdk), a ter-
mékekrol (értéke, hasznossdga, mennyiségi, mindségi, gaz-
dasdgi jellemzdi, életciklus-helyzete, jovoképe, mds termé-
kekhez fliz6d6 viszonya), a szolgaltatordl (piaci pozicid-
ja, képessége, eszkozrendszere, korldtai) megszerezhetd és
rendelkezésre 4ll6 valamennyi kiilsé és belsé informécio
OsszegyUjtése, elemzése €s jelentések rendszeres készitése.
A piacelemz€s a makroszint(l tdrsasagi munkdt tdmogatja,
alapvetd informdcio, forrds a jovokép- és stratégiaalkotds-
hoz, a vallalat izleti tervezéséhez.

Szintén ezt tdmogatja a fizet6képes kereslet rendszeres
(negyedévenként aktualizdlt) meghatdrozdsa, kelld mély-
ségll szolgdltatdsi €s tertleti bontdsban (pl. 4j tdvbeszEls-
igények esetén telepilésenként, illetve kézpontonként és
taptertletenként) alapozva a konkrét teriilet mikrogazda-
sdgi informdcidira, felhaszndlva a makrogazdasagi piacku-
tatdsi, piacelemzési vizsgélatokat.

Minél drnyaltabb a kép, anndl hatékonyabban épithe-
té fel a termékkindlat és anndl pontosabban hatdrozhat
meg, milyen Gton (csatorndn) juttathatd ez el a fogyasz-
tokhoz.

5. A SZOLGALTATAS-PORTFOLIO

A termékkindlat meghatédrozdsdnak alapjai a piaci isme-
retek, de mdsik, nem kevésbé fontos Osszetevdje az egyes
termékek piaci lehetéségeinek ismerete.

Tisztdban kell lenni ugyanis a termék életciklus-helyze-
tével, jovOképével, mennyis€gi, mindségi és gazdasdgi jel-
lemzébivel, a cég adott termékre vonatkozd képességeivel
és korldtaival, a termék irdnti kereslettel, a kereslet drérzé-
kenységével ¢s a terméket igényld tigyfélkorok {6 jellemzd-
ivel, valamint a termé€k irdnti keresletre haté més termékek
jellemzdivel.

A piaci valtozdsok, a sziikségletek és a keresletek val-
tozdsa, a technikai-technoldgiai fejlédés 0j termékek be-
vezetési lehetéségének és feltételeinek vizsgalatdt, elem-
zEését igényli. Ez igényelheti pilot projektek beinditdsat és
torténd felvétel megbizhatd, tapasztalati adatokkal alata-
masztott vizsgdlatok eredményeként torténjen.

6. A FOGYASZTOK CSOPORTJAI

Nem kétséges, hogy a kiulonbozo fogyasztoi korok igé-
nyei kiilonbozéek. A piac szerepldi kozil az tugyfelek szeg-
mentéldsa, az egyes szegmensen belili tgyfélkorok, illet-
ve azok szignifikdns jellemzdinek meghatdrozasa, rendsze-
rezése, értékelése alapjdn azonosithatok az egyes termé-
keket, elkulonitett eladdst és szolgaltatdsnyujtdst igénylok
meghatdrozott csoportjai.

Ezek koré a csoportok koré épitheték fel részstra-
tégidk, amelyeket anndl biztosabban valésithatunk meg,
minél pontosabban taldljuk meg a szignifikdns jellemzd-
ket. A tavkozlési szolgaltatdst igényld dtlagfogyasztok (a
lakossdgi fogyasztok, akik ma szinte kizdrdlag az alap-
telefonszolgdltatds irdnti igényeiket ismerik) fogyasztdsi
szokdsaikat tekintve biztosan j6l meghatdrozhatd csoport-
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Jai lehetnek példaul bizonyos korosztédlyok, a ndk, bizonyos
foglalkozdst Gzd6k stb.

1. AZ ARAK

Az adott mennyiségii s mindségli termék piaci optimalis
drdnak, drfeltételeinek meghatdrozdsa kulcskérdés annak
€érdekében, hogy a tdrsasdgi termékportfolié termékei ma-
ximalis jovedelmezdséggel értékesiiljenek.

Ez az Osszetett feladat a termék piaci hasznossdganak,
a fizet6képes keresletnek, a termék koltségszerkezetének,
valamint a koltség-, kereslet- és drérzékenység ismeretét
igényli.

Az arnak alkalmazkodnia kell a szabdlyozds keretei ko-
zOtt a piacon kialakult vagy kialakithatd, azonos vagy ver-
senytdrsként jelentkez6 termékek draihoz, és fogyasztora
szabottnak kell lennitik.

Nyilvdnvald, hogy a magyar tdvkozlési piac mai, drsap-
ka tipust szabdlyozds mdr a kozeli jovében véltozni fog a
tarifastruktara bels véltozdsaival. Nem lenne meglepd, ha
a belépési (csatlakozdsi) dijak 1ényeges csokkenése, a havi
alapdijak relativ ndvekedése kovetkezne be, de dtstruktu-
rdlodas varhato a forgalmi dijak egymds kozti viszonydban
a tévolsdgi dijakhoz képest ardnyaiban gyorsabban emelke-
dé helyi dijakkal.

Bizonyéra valamennyi tavkozlési szolgaltaté meg fog je-
lenni a piacon kulonbozd, a fogyasztok szdmdra attraktiv
szolgaltatdscsomagokkal, melyekhez szintén attraktiv drak-
nak kell tartozniuk.

8. AZ ERTEKESITESI CSATORNAK

A termékek eljuttatdsa a fogyasztékhoz az adott ter-
mékek és az adott ugyfélkorok jellegének megfeleld érté-
kesitési csatorndk kialakitdsat igénylik. Osszetett feladat a
lehetséges, egyben a fogyaszté dltal igényelt s elfogadott,
tovdbba a cég szamdra gazdasdgos Ertékesitési csatorndk
és mddszerek elemzése, kidolgozdsa, kivdlasztdsa, az alkal-
mazésa feltételeinck megteremésére intézkedések megté-
tele, a mikodés hatékonysdgdnak vizsgélata €s a sziikség-
szer(i valtozdsok kezdeményezése.

Ezen csatorndk menedzselésénél is az a f6 szempont,
hogy a fogyaszté ugy érezze: értéket kap a pénzéért, és
ez az ¢rték allja az egyéb termékekkel és szolgdltatokkal
szembeni Osszehasonlitdst. Ez az Osszehasonlitds tortén-
het gyakorlati tapasztalatok alapjén, de az is lehet, hogy
az ugyfelet €rzékelése, a termékekrdl kialakult érzetei-
nek Osszessége vezeti, ami inkdbb eredeztethetd kiilonféle
kommunikdcids, mint valddi tapasztalatbol.

9. A KOMMUNIKACIO

Ezért igen nagy szerepe van a termék- és ugyfélkor-
specifikus komplex rekldmtevékenységnek, amely a kom-
munikdcié eszkozrendszerét az eladds sikerességének ér-
dekében hasznositja. Ez a tevékenység magdba foglalja,
illetve kihat a vdllalaton beltli marketingtdjékoztatdsi és
oktatdsi tev€kenységre is. Az elvdrt eredmény elérése ér-
dekében ismerni kell az alkalmazhaté kommunikdcids esz-
kozok hatékonysdgdt ¢s ezek komplex felhasznaldst ter-
mékenként, illetve marketingakcionként kell megtervezni,
lebonyolitani €s sikerességét €értékelni.

10. A LAKOSSAGI FOGYASZTOK PIACANAK
MARKETINGSTRATEGIAJA

A fenti tényezOkre épll minden marketingstratégia,
a tavkozlési piac stratégidi is. Amiben ezen a piacon
bizonyosan specidlis tényezdket kell figyelembe venni, azt
a technoldgia és kulturdlis valtozdsok hatdrozzdk meg.

A tObbszolgéltatds tavkozlési piacon bizonydra nem
lehet megtartani domindns lakossdgi fogyasztokort magas
szinvonald teljesitmény (operational excellence) nélkiil.
Es val6szintileg nem lehet révid tdvon tdgitani a piacot
anélkil, hogy a tdvkozlési szolgéltatd aktiv részese lenne
a magyar kommunikdcids kultira megteremtésének.

De csak annyi bizonyos, hogy jelentds piaci mozgdssal
kell szdmolnunk, és az, hogy minden elméleti megkozelités
probakoéve majd a fogyasztd viselkedése lesz: hiszen csak
akkor lehet érvényes bdrmilyen stratégia, ha azt a fogyasz-
té visszaigazolja.

THE CONSUMER MARKET
MARKETING STRATEGY FOR COMMUNICATION COMPANIES

L. LITFP

HUNGARIAN TELECOMMUNICATIONS COMPANY, RESIDENTIAL & SMALL BUSINESS CUSTOMERS H-1541 BUDAPEST

Although today the residential market is caracterized by dominance of the telephony, the communication revolution is bringing major changes in this segment. To be
able to position themselves in the appropriate way, the telecom and communication companies need komplex marketing strategies for the residential market, for which

the aspects and viewpoints are offered in the article

Lipp Istvan 1973 6ta dolgozik a Matav-
ndl, illetve annak jogelddjénél, a Magyar
Postanédl. 1986-ban kertilt az akkor kia-
lakitott szolgaltatasi teriiletre, majd 1990-
ben a Matév elsd, a mai marketingfunkci-
Ok alapjait tartalmazé marketingszerveze-
tének vezetdje lett. Jelenleg a kisfogyasz-
tok kiszolgalasaért felelds szervezet igazga-
tdja.

HIRADASTECHNIKA



NEHANY GONDOLAT A TAVKOZLES! MARKETINGROL

PAPPERTNE KOLTAY ILONA

ALCATEL AHT HIRADASTECHNIKAI KFT.
1507 BUDAPEST, KONDORFA U. 10. PE 30.

A telekommunikdcié piaca a mai valdsagban aligha emlékeztet akarcsak az 6t év elGttire, és a valtozasok iiteme tovabb gyorsul. A
telekommunikdcio teriiletén végbemend privatizacio folyamatanak elrehaladtaval ma mar a legnagyob vevdk, szolgéltatok (ugyaniigy, mint az
iparban miikaddk) versenytdrsakkal taldljak szemben magukat alaptevékenységiik teriiletén is.

A gazdaséagi fejlédés meghatdrozott szakaszdban tor-
vényszerten sziikség van arra, hogy monopdliumok jojje-
nek 1étre, azaz erds, atfogod tevékenységet folytatd szerve-
zetek mikodjenek védett koriilmények kozott, nem ritkan
allami tulajdonlds mellett. A védettség biztonsdgot ad, ki-
szdmithatd bevételi forrdsok biztositjdk a fejlédést, amely-
nek egyik hajtdmotorja a muszaki haladds, a kutatdsra
és fejlesztésre fordithatd eszkézok rendelkezésre dlldsa
mellett.

Idével azonban az dltaldnos fejlédés vdltozasokat kény-
szerit ki és a piac igényvaltozdsa globdlis atértékelést siir-
get. A monopolhelyzetbdl fakadd védelem elkényelmese-
dést okoz, és emiatt is elkeriilhetetlen a szervezet dtala-
kitdsa, amely sziikségképpen egyiitt jdr a versenyre vald
felkészitéssel.

Ndalunk, Magyarorszdgon a ’90-es évekkel bekdszon-
t6 tarsadalmi-gazdasdgi vdltozdsok késztettek arra az élet
minden teriiletén, hogy a régi, szocialista tipust, eloszto
jellegti, biirokratikus szemlélet megvéltozzék és a gazdal-
koddszervezetek alapvetden piacorientdlttd valjanak.

A véltozds kényszere nem kimélte a tdvkozlést: sem a
szolgdltatds, sem pedig a gydrtok nem lehettek ez aldl kivé-
telek. A privatizdci6 siirgetd igénye a ,,nagyok” koziil elso-
ként érintette a tdvkozlési szolgdltatdst, ezzel a vildgszerte
tapasztalhatd liberalizdcids folyamatok élvonaldba dllitva
azt. ,Veszteséglistdra” kerilt viszont ezzel pdrhuzamosan
a hiradéstechnikai ipar.

Altaldban véve igaz, hogy a telekommunikaci6 teriile-
tén mikodd szervezeteknek a kozelmultig aligha kellett
fennmaraddsuk érdekében versennyel szdmolniuk €s en-
nek megfelelden nem szereztek kiillondsebb gyakorlatot a
versenyz€s technikdjdban. A nyitott piac azonban alapvetd
moédon valtoztatja meg a feltételeket €s modositja a sze-
replok magatartdsat is: kikoveteli a rugalmassagot, az el6-
reldtast, felértékeli a marketingtevékenységet, mint a piaci
célok elérésének fontos eszkoztdrat.

A telekommunikdcié vildgpiaca a mai valésdgaban ko-
rédntsem azonos az 6t évvel ezeldttivel és a valtozdsok tite-
me tovdbb gyorsul. Tanti vagyunk annak, hogy nemzeti
szolgéltatok nemzetkdzi piacokat hdditanak meg, dridsi be-
ruhdzdsokat terveznek és valdsitanak meg, 4 hédlézatokat
épitenek ki mds orszdgokban, dtlépve nemzeti hatdraikat.
Ezzel parhuzamosan dtfogd nemzetkozi szovetségek ala-
kulnak, mint pl. a Global One, Unisource, Concert stb.,
amelyek szolgéltatdsai nem ismernek orszdghatdrokat, sot,
tallépik a kontinensek szabta kereteket is. Céljuk ma mér
megbizhatd megolddsok kindlata, magas szinti szakérte-
lem mellett, ami csak egyértelmiien mindségi szolgaltatdst

jelenthet.

Az uzleti alapt szemlélet, a liberalizdcid, a privatizacié
folyamata alapveten feltételezi a miszaki fejlettség ma-
gas szintjét, de mdr nem ez a legfontosabb tényezd. Ez
rendszerint arra szolgdl, hogy megteremtse a nyereséges-
ség biztonsdgét, mikdzben azonban folyik a versenyfutds az
idével. A piaci ldncolatban a fogyaszténak egyértelmien a
j6, gyors és megbizhatd szolgdltatdsra van sziiksége, mikoz-
ben a szolgéltatd gyorsan megtériillé beruhdzasokat akar
megvaldsitani, j6 osztalékfizetést akar garantdlni, hogy te-
vékenysége vonzo befektetést igérjen. A beruhdzasi javak
sithatd a versenyképesség, ha a szolgdltatok mogott 4llo
szallitok felismerik a gyors reagdloképesség fontossdgat és
1épést tartanak a piac diktalta tempdval.

A piaci orientéltsaga cselekv8képesség eldfeltétele a ru-
galmas szervezet. A vildg minden tdjdn taldlunk a neves
szerepl6k sordban nem is egyet, amelyek szervezetdtala-
kitdssal, alapvetd marketingstratégia feldllitdsaval vannuk
clfoglalva. E két feladat (egymadssal kélcsonhatdsban) nem
egyltemd, hanem tobblépcsds fejlédésben kozelit az elvé-
rdsokhoz, szolgdlja az adott szervezet onmeghatdrozasat.

Akdr szolgdltatorol, akdr sz4llitordl van szo, az irdnyitoi
szintli dontéshozatalban megnovekszik a marketingszem-
pontok szerepe. A jO marketingstratégia kidolgozdsdnak
alapvetd forrdsanyaga a megbizhatd és a jOl megvélasztott
szempontok szerinti adatfeldolgozds. A piacorientélt szer-
vezet legelsd feladatai koz¢€ tartozik tehdt a belsd €s kiilsé
forrdsbol szdrmazé informdciok begytjtése és az adatok
clemzése. Nem eclegendd azonban e munka egyszeri el-
végzése, hanem biztositani kell az informécidk folyamatos
hasznositdsat az értékesités minden fazisdban, tudatosit-
va az azokbdl levonhatd kovetkeztetéseket a mindennapi
munka gyakorlatdban. A jo piacelemz€s a vezetés szdméra
mindig is az egyik legfontosabb dontést megalapozo forras.

A piaci ismeretek 6sszegzésével jOl azonosithatdk a val-
tozésok, azok irdnyai, jol meghatdrozhatdk a kiilonbségek
és azonossdgok. Ezek mogott rendszerint olyan €rdekek
huzdédnak meg, amelyek felismerésére fel lehet épiteni az
6ndll6 versenystratégidt. A piaci szegmensek figyelésére,
véaltozdsaira, netdn djak keletkezésére célszerd tehdt foko-
zott figyelmet forditani.

Az utébbi néhdny év a piaci szegmensek alakuldsdban
is gyors vdltozdsokat hozott, amelyek sulya pontosan le-
mérhetd, ha sorra vessziik a kovetkez6 felsorolést. Ez ko-
rantsem teljes kord, viszont az emlitettek mogott 1€nyeges
piaci mozgasok huzédnak meg. Nézzik tehdt, kikre kell
kiemelten figyelniink.

N
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e Altalinos (globdlis), regiondlis szolgdltatéi szovetsé-
gek, amelyek széles skdldju kiszolgdldst biztositanak elsd-
sorban nagy, multinaciondlis, tzleti tigyfeleknek. Ilyen pél-
ddul a Global One = France Telecom + Deutsche Tele-
com + Sprint érdekeltségi szovetsége.

e Multimédia-szolgdltatdsokra specializdlodott partne-
rek, dontéen lakossdgi kiszolgdldsra szakosodva (pl. BT
vagy Bell Atlantic).

e Mobil szolgaltatdst nydjté cégek — a mobilitdst a sz
legtdgabb értelmében véve.

e ,Misodlagos” telecom-szolgédltatok, mint pl. a Ve-
bacom Németorszdgban, illetéleg szolgéltatok szolgaltatdi,
mint pl. a Hermes, tovdbbd minden olyan szervezet, amely
kilon hédlézatot tzemeltet, és torekszik arra, hogy szabad
kapacitdsait hasznositsa bevételeinek névelése érdekében.

e Kdbeltévé-hdlézatokat tzemeltetd tdrsasdgok, ame-
lyek ugrdsra készen varjdk a még meglévé korldtozdsok
felolddsat, hogy szolgdltatdsaikat kiterjeszthessék a kom-
munikdcié mds tertleteire is.

e Miholdiizemeltetd tdrsasdgok, terveikben a kommu-
nikdcids szolgéltatdsok szinte teljes skdldja szerepel.

Egyszert felsoroldssal is érzékeltethetd tehat a valtoza-
sok sora, amelyek soksziniségét noveli a liberalizdcio ki-
terjedése, a kordbban rendszerint dllami tulajdond szolgél-
tatok privatizdldsa és még szdmos mds tényezo.

A piac szerepldinek figyelése, az igényeikre valé gyors
reagdlds igazdn eredményesen mindig csak szervezetten
oldhaté6 meg. Egydltaldn nem ko6zombos, hogy honnan
szdrmaznak a muikodés alapjait biztositd bevételek és me-
lyek azok f6 forrdsai. Felmérve a legfontosabb veviket,
tudatosan szorosabbd kell tenni a velik valé kapcsolatot.
A veliik valé rendszeres pédrbeszéd segit megérteni azo-
kat a kihivdsokat, amelyekkel mindannyiunknak szembe
kell nézni. Ko6z6s erdfeszitések sziikségesek a hatékonysag
novelésére, készséggel megosztva a megszerzett tuddst Es
szakértelmet. Ezt a feladatot tobbnyire téképes ugyfél-
menedzseri rendszerben lehet sikeresen megoldani.

Gyakorta el6fordul, hogy a széles korld lehetéségek
birtokdban lev$ iizleti partner tobb orszdgban mikodd,
nemzetkozileg tevékenykedd szervezet. Ilyenkor killondsen
fontos hasonld szintl szervezettség szembedllitdsa. TObb-
nyire egyetlen tgyfélmenedzser kijeldlése az eredményes,
aki alaposan ismeri az adott szervezet €letét €s kovetve az
uzleti valtozdsokat, azonnal tud reagélni, ,testre szabott”
megolddsokat javasolva. Bizalomerdsitd tényez6, ha azo-
nos aron azonos mindségl szolgdltatdst vagyunk képesek
nyujtani a vildg barmely pontjdn, bdrmely idépontban.

A piaci érvényestilés véltozatos kelléktdra csak tgy le-

het igazdn hatékony, ha kozben folyamatos a munkatdr-
sak képzése, naprakész a termékek szakmai ismerete és a
marketingtudds kdévetkezetesen kiterjed a folyamatok meg-
€rtésére, az Uzletfelek szukségleteinek felismerésére, ki-
elégitd megolddsok keresésére. Ezen tulmenden azonban
a tréningek tovédbbi lényeges haszna, hogy a résztvevék
kozott informdlis, gyakran bardti kapcsolatok kotddnek,
pozitiv 1égkort teremtve a szervezeten beldl €s a partner-
véllalatok munkatdrsaival egyardnt. A partneri cégstratégia
ismeretében mindig kénnyebbé és eredményesebbé vilik
az egyuttmikodés.

Az informdciés technolégia dltal nyujtott elényok las-
sanként €rz€kelhetdvé vdlnak az egész vildgon, tizleti hasz-
nositdsuk globdlisan mikodo szervezetek dltal val6sithatod
meg, liberalizalt korilmények kozott. Felismerve a libera-
Ok eddigi tanulsdgdt, az Alcatel Telecom is természetesen
tudatdban van annak, hogy végérvényesen elmult a mo-
nopolhelyzet megtartdsdnak korszaka. A liberalizélt piacon
nincsenek tobbé megkovesedett piaci részesedések, minde-
nért Ujra €s jra meg kell harcolni.

Régota esedékes az a céltudatos dtrendezés, amelyben
viszont csak az vivhatja ki a szamdra megfeleld helyet, aki
drnyaltan hasznositja a marketingeszkozoket.

Szervezeti oldalon az Alcatel a kévetkezé feladatcsopor-
tositdssal intézményesitette a piac szolgdldsat:

e piackutatds és kapcsolattervezés;

e iizleti elemzés és stratégia;

e vevlkapcsolatok €s marketingtdmogatas;
e piacépités.

A marketing- és Uzletikapcsolat-fejlesztésnek olyan tevé-
kenységgé kell vélnia, amely megteremti az idetartozo fel-
adatot vallalo felek egymadsrautaltsdgdt, 6sztonzi az egyiitt-
mukodést.

Ezt a komplexitdst kivdnja kifejezni az Alcatel Telecom
Uzleti programja, amely Orchestra elnevezés alatt valt is-
mertté, ma mar egyre tobb orszdgban. Az elnevezés azért
taldlo, mert a zenekari hangszerek megszolaltatdsdhoz ha-
sonldan szitkséges az elézéekben felsorolt marketingeszko-
70k megvdélasztdsa, alkalmazdsa, a konkrét c€l megkivdnta
hangstlyossdg mellett. A harmonikus hangzds nem mds,
mint maga a szé€les kord tzleti siker, ,,globdlis” versenyben.

Végezetil még szot kell ejteni arrdl, hogy minden
folyamat mog6tt az ember 4ll a maga tuddsanyagdval,
muszaki és piaci felkésziltségével. Azok a munkatérsak,
akik osztoznak az informécidkban, akiknek kozdsek az
eszméik és célkittizéseik, akik szorosan egylttmiikodnek a
problémék megoldédsdban, a piac meghdditdsdban.

SOME IDEAS ON THE TELECOMMUNICATION MARKETING

ILONA PAPPERT-KOLTAY

Today's telecommunications market bears little resemblance to the situation of only five years ago and the pace of change is further accelerating. Main customers,
operators and the industry now find themselves facing competitors even in their core activities as telecommunications liberalization progresses

Pappertné Koltay Ilona 1962-ben végez-
te tanulmanyait a budapesti kdzgazdasagtu-
domanyi egyetemen. A telekommunikacid
marketingkérdéseivel 1989 éta foglalkozik,
1993-t6l a Comex Budapesti Telefonalkoz-
ponti Kft.-nél, majd az Alcatel AHT Kft.-

nél
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TAVKOZLESI INNOVACIOK PIACI BEVEZETESE

MOLNAR GABOR

BUDAPESTI MUSZAKI EGYETEM, TAVKOZLESI ES TELEMATIKAI TANSZEK
1111 BUDAPEST, SZTOCZEK U. 2.

Marketingszempontbdl a tavkozlési innovdciok széles korii piaci bevezetése kiilonleges kihivast jelent a szolgaltatok szamara. Ezen cikk a
kabelmodemrendszerek példdjan keresztiil a csicstechnolégidk marketingjének jellegzetességeit ismerteti.

1. BEVEZETES

Ma mdr nem az a kérdés, hogy érdemes-e részt venni az
informdcids tdrsadalom orszdgutjainak az épitésében, ha-
nem egyrészt az, hogy ki €s hol épitse meg ezeket az uta-
kat, mdsrészt pedig az, hogy a mellékutak milyen techno-
logidn alapuljanak. A telefontdrsasdgok, a kdbeltelevizids
tarsasagok, az dramszolgdltatok, valamint az informécids
infrastruktira kiépitésében vagy tizemeltetésében tizleti le-
hetdséget 14t6 piaci szereplok eréforrdsaikat nem kimélve
keresik a piaci igényeket gazdasdgosan kielégité miiszaki
megolddsokat; megindult a verseny a széles tomegek na-
gyobb adatatviteli sebesség irdnt megnyilvdnuld keresleté-
nek kielégitéséért.

A televiziés haldzatokat nagysebességt beszéd- és ada-
tatvitelre alkalmassd tevd kdbelmodem-technoldgia a jové
igéretes muiszaki megoldasai koz€ tartozik. A kdbelmodem-
technologia az el6fizetdi szamitégépeknek az Internethez,
szamitégépes adatbdzisokhoz, illetve mds on-line szolgal-
tatd szamitogépes hdldzatdhoz torténd csatlakozdsdt teszi
lehetévé. Legfébb elénye, hogy a meglévd kabeltelevizids
(KTV) infrastruktGrdra tdmaszkodik, igy szdmottevéen ol-
csébb, mint az eldfizetdi optikai halézat kiépitése, ugyan-
akkor a kédbelmodemek a hagyoményos telefonmodemek-
nél lényegesen nagyobb adatdtviteli sebességre képesek.
(Természetesen az adatforgalmazds a KTV-hdlézat misor-
sz€étoszto tevékenységét nem zavarja.)

@emet

1. dbra. Kabelmodemrendszerek felépitése

A cikk nem a kédbelmodemrendszerek miikodésének be-
mutatdsdval foglalkozik (ezt [1] és [2] részletesen taglalja),
hanem azt mutatja be, hogy a berendezésgydrtok milyen
marketingeszkozoket hasznalnak a kabelmodempiac korai
vasdrloinak meggy6zésére, illetve a gydrtdk hogyan szeret-
nék elérni, hogy az igéretes muszaki megoldasokbdl tizleti-
leg sikeres termékek legyenek.

2. AFOGYASZTOI ELFOGADAS ELMELETE

Az 1j termékek fogyasztdi elfogaddsdnak Rogers-féle el-
mélete egy djfajta vetéburgonya amerikai farmerek koré-

ben torténd elterjedésének vizsgédlatdbal fejlodott ki, és valt
sz€les korben ismertté [3].

Rogers az uj termékek fogyasztoi elfogaddsa szempont-
jabol 6t nagyobb fogyasztdi csoportot kiilonboztet meg. Az
elsé csoportba tartoznak az innovdtorok, akik nem feltétle-
nul azért veszik meg a terméket, mert sziukségiik van rd, in-
kabb azért, mert esetleg érdekesnek taldljak; vasdrlasukat
leggyakrabban a kivdncsisdg motivdlja. Az elmélet szerint
meggylzEsiik azért fontos, mert ha az innovétorok elfo-
gadjak a terméket, ez a tobbi potencidlis fogyasztd szdmara
is garancia arra, hogy a termék jol ,,mikodik”. A korai el-
fogadok szintén szeretik kiprobdlni az 1j termékeket. Els6-
sorban azok a fogyasztok tartoznak ebbe a csoportba, akik
értékelni tudjdk az Gj megoldds altal nyuajtott elényoket.
A korai tobbség is szereti az Ujdonsdgokat, de dket mdr
inkdbb a praktikum vonzza; tisztdban vannak azzal, hogy
sok olyan Gjdonsdg létezik a piacon, amelyek ugy viselked-
nek, mint a hulldcsillagok — azaz csak roévid ideig tiindo-
kolnek, majd elttinnek a sotétben. A korai tobbség keresi
a referencidkat; csak akkor vasdrol, ha meggy6zddott réla,
hogy a termék nem hulldcsillag. Ez a fogyasztdi csoport
a teljes piac kozel harmadat teszi ki, megnyerésiik az iiz-
let sikerre vitelének kulcsa. A késdi tobbség konzervativ €s
drérzékeny. Vdsdrldsi dontéseik sordn Ovatosak; a prakti-
kum mellett az is motivdlja 6ket, hogy ne maradjanak le a
tobbiektdl. Megnyeréstik a hosszi tdva piacon maraddst,
a nagy jovedelmezdséget eredményezheti. Az utolsd cso-
portba tartoznak a lemaradok, akik kifejezetten gyanakvok
az 4j dolgokkal szemben, utoljdra (esetleg egyaltaldn nem)
fogadjak el azokat. Uzleti szempontbdl ,,nehéz esetnek”
szamitanak, mindig meg kell vizsgdlni, hogy a megnyerésiik
koltsége nem haladja-e meg annak varhatd hasznat.

fano- Korsi

vitorok  Elfogaddk S el

Késdi Tobhadg Lemaradék

2. dbra. Fogyasztoi elfogadds

Az 4j termékek fogyasztéi elfogaddsdnak Rogers-féle el-
mélete azt sugallja, hogy a sikeres marketingstratégia ko-
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z€ppontjdban az innovdtorok és a korai elfogadék meggyd-
z€se kell, hogy 4lljon, majd az alkalmazott marketingmix fi-
nomhangoldsdval a korai tobbség igényeinek kiclégitésére
célszerl helyezni a hangsulyt. A cstcstechnoldgia vildgad-
ban a gyakorlat azonban azt mutatja, hogy az tzleti siker-
hez nemcsak az egyes felhaszndldi csoportok igényei, pre-
ferencidi kozotti kiillonbségeket, hanem a kiilonbségek k-
vetkeztében az egyes felhaszndloi csoportok koézott fenndl-
16 szakadékok létezését is célszer(i tudatositani.

3. DISZKRET ELFOGADASI GORBE

A fogyasztéi elfogadds elméletének Moore-féle mddo-
sitdsa azt mondja ki, hogy a cstucstechnoldgiat képviseld
termékek elfogaddsat leiré haranggérbe nem folytonos, az
egyes fogyasztéi csoportok kozott j6l megfigyelhetd érték-
kiilonbségek 1éteznek [4].

ull

Inno- Koral Elfogadék
vatorok

Koral T8bhséy Lemaradok

Kes6l T8bhség

3. dbra. A fogyasztoi elfogadds maodositott gorbéje

A legjelentésebb értékbeli kiillonbség a korai elfogaddk,
illetve a korai tobbség csoportjdhoz tartozd felhaszndlok
kozott figyelheté meg. Mig ez eldbbi intuitiv és makacs,
a jovo uzleti lehetdségeire koncentrdl és elképzeléseinek
megvaldsitdsdban a sajdt feje utdn megy, az utébbi inkdbb
analitikus alkat. A jelen problémdira koncentrdl €s a tervei
megval6sitdsa sordn is inkdbb a csapatmunkdban hisz.

A marketingterv készitése sordn e két lényeges fel-
haszndléi csoport értékbeli kiilonbségeinek tudatositdsa
azért fontos, mert a korai piac megnyerése utdn a gyarto
konnyen légiires té€rbe keriilhet: a korai tobbség keresi a
referencidkat, de nincs szdmottevl kapcsolata a korai elfo-
gaddk és az innovétorok vildgdval. Amennyiben tudatosi-
tasra keril, hogy a korszertd technoldgia fogyasztdi elfoga-
dasdnak folyamata diszkrét, akkor lerévidithetd az az idd,
ami a korai piac megnyerése €s a sz€les kord piaci elterje-
dés kozott telik el. A hagyomdnyos marketinggondolkodds
ugyanis szekvencidlis: a piaci igényekbdl terméket definidl,
amit az 4r, az elosztdsi csatorndk €s a promdcids eszko-
zO0k meghatdrozdsa kovet. A dinamikusan véltozé piaco-
kon azonban a szekvencidlis gondolkoddsra nincs idé! A
korai piac kielégitésére €s a sz€les kOrd piaci bevezetésre
egy idében kell felkésziilni.

A kédbelmodemrendszerek piaci bevezetésének gyakor-
lata kit{inéen szemlélteti a cstucstechnologidk marketing-
jének kulonlegességeit. Vizsgdljuk tehdt meg, hogy a ké-
belmodemrendszerek gyartoi milyen marketingeszkézoket
haszndlnak a kabelmodempiac korai védsdrldinak meggyd-
zésére, illetve hogyan késztilnek fel a sz€éles korii piaci be-
vezetésre.

4. A STAKADEK ATTORESE

A kédbelmodemrendszerek piacdn a legnagyobb tavkoz-
Iési, illetve kdbeltelevizios tarsasdgok kulcsemberei képvi-
selik véllalatukat, alkotjdk a korai elfogaddk csoportjt. Ki-
csi ez a vildg — tipikusan néhdny szaz elndk-vezérigazgato
(»CEO”), illetve muszaki igazgatd (,,V’P of Technology”) al-
kotja azt a kort, akikkel a gydrtoknak a siker reményében
egyltt kell I€legezniiik. Ebben a vildgban mindenki ismeri
azt a belsé magot, akik a korai elfogadékon beltl is a leg-
fébb véleményformdlok; 6k a ,hangadék”. Ok diktdlnak.
Mindent akarnak és azonnal.

A korai elfogaddk vildgdnak legsziikebb magja a szab-
vanyositdsi folyamattol is figgetleniti magdt; nem érnek
rd kivdrni azt. A korai elfogaddk elemi érdeke, hogy a
kilonboz6 gydrtok dltal széllitott kdbelmodemrendszerek
mieldbb interoperdbilisek legyenek, azaz képesek legyenek
egymadssal egylittmiikodni. (Az interoperdabilitds biztositdsa
¢rdekében a legnagyobb észak-amerikai KTV-tdrsasdgok
egy koaliciét hoztak 1étre — Multimédia Cable Network
System névvel —, amelynek célja olyan kdbelmodem-
specifikdcio elkészitése, amire a tagok jovobeli vasarldsa-
ikat alapozni tudjdk; azaz a csoportosulds tagjai azon gydr-
tok termékeit részesitik elényben, akik ezen eldirdsoknak
megfelelé kdbelmodemrendszert képesek szdllitani.)

A korai elfogadokat konnyl megtaldlni, 6k keresik meg
azokat a gyartokat, akik — reményeik szerint — elképze-
1éseiket valésdggd tudjak alakitani. Azért csak ,,reménye-
ik szerint”, mert elvdrdsaik gyakran talzottak — &ltaldban
nem tudjdk elfogadhatéan megbecsiilni azt az idét, ami ah-
hoz sziikséges, hogy a gyartok a kdbelmodemrendszert igé-
nyeiknek megfeleléen médositsdk. Ok nem kész terméket,
hanem a folyamatos fejlesztést €s a kész termék igéretét
vésdroljdk.

Vizsgédljuk meg, hogy a korai elfogaddk 4ltal megfo-
galmazott igények kielégitésére milyen marketingmix al-
lithaté Ossze. Az egyes gydrtok dltal alkalmazott marke-
tingstratégidk — természetszerlien — sok tekintetben kii-
lonboznek egymdstdl, ennek megfeleléen az alkalmazott
marketingeszkoz-rendszer is eltérhet, de megfigyelhetd né-
hény tipikusnak tekinthetd jellemzd.

A mdsodik generdcids kdbelmodemrendszereknek a ha-
gyomdnyos ¢s az ISDN-modemek 4ltal biztositott sebesség-
nél érzékelhetéen nagyobb dtviteli sebességet kell garan-
talniuk; mindezt nemcsak a hdlézattdl az eléfizet felé, ha-
nem — igény esetén — visszirdnyban is. A piac dltal meg-
fogalmazott legfontosabb elvdrdsok koz€ tartozik, hogy
e a rendszerek tobb szolgdltatdst, tobb szolgdltatdsi osz-

talyt legyenek képesek egy platformon tdmogatni,

e korszerl eldfizet6i és hdlozati menedzsment képessé-
gekkel rendelkezzenek,

e biztositsdk a szolgdltatd és az eldfizetd biztonsdgét,
valamint

e tegyék lehetévé, hogy a hdlézat adott esetben csak
fokozatosan épiiljon ki.

A gyértok szamdra kovetendd termékstratégia két pil-
léren alapul: egyrészt torekszik a nyitott rendszerarchitek-
tura kialakitdsdra, mdsrészt a szabvdnyositdsi folyamatban
igyekszik elérni, hogy az esetlegesen gyartofliggd megolda-
sok szabvanyositdsra keriilienek (mds széval, a szabvényt
nem kovetni, hanem csindlni kell).
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A vevlk arérzéketlenek; nem a kdbelmodemrendszer
jelenlegi dra, hanem a jovdbeli dr igérete érdekli Oket;
a korai piacon a technoldgia kiprébdldsa és folyamatos
finomitdsa a fontos. (Erdekesség, hogy a néhdny tucat
eléfizett tartalmazé kisérleti projekt esetében az egy
eléfizetére esd dr csaloka, mivel azt a kozponti egység
és a hdlozati menedzsment szoftver hatdrozza meg, és
nem a kdbelmodem dra.) A kis darabszdmu gydrtds és a
folyamatos fejlesztés miatt a termékek koltségei egyeldre
még magasak, drversenybe bocsdtkozni még nem érdemes.
Az esetek tobbségében a kdbelmodemrendszerck drdt a
gydrtok egyedileg dllapitjdk meg, a kiépitett konfigurdciora
vonatkoz6 drak, valamint a kiilénféle kedvezmények nem
publikusak.

Az értékesitési csatorna tipikusan egyszintd, azaz a gyér-
tok kozvetleniil a leendd szolgdltatokkal dllnak kapcsolat-
ban. Ha a kdbelmodemrendszer a muszaki probdk sordn
bebizonyitotta, hogy j6l miikodik, és a technoldgia, vala-
mint a termék ismertsége a szakmai korokben eléri a kriti-
kus szintet, akkor ez az az id6szak, amikor a vevé kopogtat
az ajtén. Ajdnlattételi felhivdsok (Request For Proposals)
érkeznek a véllalathoz, amelyben a vevék nagy darabszdmu
megrendelést sejtetnek. Mégis, a megkotott tizletekben a
gyartok csupdn pilotprojekteket, valamint a jovébeli ter-
mék igéretét adjdk el.

A korai piac viszonylag csekély marketingkommunikéci-
0s koltségvetéssel érhetd el. A miszaki és szakmai folyo-
iratok szakiroit, valamint a fuggetlen szakérték szik cso-
portjét kell folyamatosan , képben tartani” — &k elvégzik
a dolgukat. A korai piac képviseldi ki vannak éhezve a hi-
rekre — elejétdl végig elolvassdk a szakmai folydiratokat,
tovabbi informaciét keresve arrdl, ami érdekli 6ket. Mar-
ketingkommunikdcids szempontbdl a leggyakoribb a ter-
mék fejlesztésével, a piaci tesztelések sordn nyert tapaszta-
latokkal, illetve az els6 vadsarlok megnyerésével kapcsolatos
lizenetek.

5. FELKESZOLES A TORNADORA

Valdban, egészen napjainkig a kdbelmodempiacon az ér-
tékesitett modemek darabszama viszonylag alacsony, az ed-
digi megrendelések dsszvolumene csupan néhdny szdzezres
nagysdgrendd. A nagyobb darabszamra vonatkozé tizletek
is inkdbb szdndéknyilatkozatok, mint konkrét megrende-
lések. A kdbelmodemrendszerek gyartdi egyelére a korai
piacon versenyeznek.

Ahhoz, hogy a gydrtdk a kordbban emlitett szakadékot
at tudjak hidalni, idejekoran fel kell késziilnitik arra, hogy a
széles korl piaci bevezetéshez mds marketing-érvrendszer
szlikséges. Amig a korai piac meggyézéséhez az dj techno-
16gia és a vdllalat dltal gydrtott kdbelmodemrendszer archi-
tekttrdja altal nygjtott elénydk hangsilyozasa kell, hogy
prioritdst kapjon, addig a széles kor(i piaci bevezetéshez
clengedhetetlenii] szitkséges, hogy a piacot a gydrté meg-
gy6zze arrdl, hogy a villalat képes piacvezetévé vdlni.

A gyartok szdmdra a kovetendd termékstratégia mo-
dosul; a lehetd legkisebb atfutédssal a szabvédnyositdsi fo-
lyamatot c€lszerti kovetni. Ebben a stddiumban arrdl kell
meggydzni a piacot, hogy 1étezik alternativ szallit, ame-
lyik ugyanazt a technoldgidt nydjtja. A gydrténak fel kell
készllnie arra, hogy t6bb szdzezres darabszamd megrende-

léseket gyakorlatilag azonnal teljesitsen, és errdl a képes-
s€g€rdl a potencidlis vdsdrlokat is meg kell tudnia gyézni.
Ez utobbi feladat a kisebb vdllalkozdsok szdmara nagy kihi-
vés, hiszen értelemszertien 6k nem rendelkeznek megfeleld
gyartasi kapacitdssal. Mindez azonban megvdsarolhatd, és
a szerzOdéses gyartdst vallalo nagyvéllalkozdsoktdl (,,cont-
ract manufacturer”) — akik a prototipus dokumentécidja
alapjan a szerz6désben megszabott dron és atfutdsi idével
a term¢k sorozatgyartdsdra véllalkoznak — ezt meg is kell
vésarolni. Amikor a megrendelések tornddéja megindul,
mdr nincs 1d6 gondolkodni, tervezni — szdllitani kell. Ha
valaki erre nem késziil fel, nem lesz megfelel§ piaci ré-
szesedése, vesziteni fog. (A cimben jelzett tornadd erre az
idészakra utal [5].)

A technoldgia €letciklusdnak elérehaladtdval megvdlto-
zik a piac. A kdbelmodemek vésarléi mdr nem a szolgdl-
tatok, hanem a végs@ felhaszndlok lesznek. A szolgaltatGk
elsdsorban a kdbelmodemrendszert veszik meg a gyartok-
tol. Ennek megfeleléen az drképzési, az értékesitési és a
promocids stratégia is sok tekintetben modosul.

A piac drérzékenysége megnd; a rendszerek piacdn ki-
sebb mértékben, mint a modemek piacdn. A kdbelmode-
mek dra a jelenlegi 400—500 dollaros arrdl le kell csok-
kenjen 200—300 dollarra. A listadrak és a kulénbozé ar-
kedvezmények kénnyebben hozzdférheték lesznek.

Az closztdsi csatorna tobblépesdssé vélik, megjelennek a
nagy- ¢s kiskereskeddk, a rendszerintegratorok, adott eset-
ben a termék Ert€két tovdbb ndveld gyartdk, értékesiték
(Original Equipment Manufacturers, Value Added Resellers).
Az értékesitési ut sikeres megtervezését illetéen nincs 4l-
taldnos recept; a gydrtok szdmdra elsédleges cél, hogy a
kivélasztott €rt€kesitési csatorndk segitségével a fogyasztok
sz€les tomegei konnyen hozzaférjenck a modemekhez.

A marketingkommunikécios koltségek jelentésen meg-
nének. Immdr a fogyasztok széles tomegeit kell elérni. A
legfébb tizenet a differencidlassal kapcsolatos.

6. 0SSZEFOGLALAS

Az analdg telefonmodemek sebességbeli korldtait — és
ezen sebességi korldtok tzleti lehetdségeket behatdrold
hatdsdt — felismerve a tdvkozlési piac innovativ szerepldi
a vildgon mindenttt keresik a sz€les rétegek szdméra na-
gyobb adatatviteli sebességet biztositd miiszaki megolddso-
kat.

A nagyobb adatdtviteli sebességhez nagyobb sdvszéles-
s€g sziikséges. Ezt a nagyobb sdvszéless€get — nyilvan-
valéan legjobban az uvegszdlas technoldgia lakdsok-
ba torténd bevezetése biztositand, de az optikai hdldzati
épitéelemek dra miatt ez gazdasdgosan még évekig nem
oldhaté meg. A megoldds tehdt olyan alternativ muszaki
megolddsok kialakitdsa, amelyek a létez6 infrastruktirdra
tdmaszkodnak.

A kébeltelevizios hdlézat nagy sebességli szamitdgépes
szolgdltatdsok nyQjtdsdra torténd haszndlata egyike a ki-
sérletezések Uj irdnyainak. Azt, hogy a kdbelmodem-ipardg
sikeres lesz-e, ma még nem lehet megmondani, hiszen a
telefonhdldzatot igénybe vevé ISDN és kiilonb6z6 nagy se-
bességl digitdlis adatatviteli technolégidk (ADSL, HDSL)
cgyértelmi fenyegetést jelentenek. Szintén nem lehet ma
még megjésolni, hogy ki fog nyerni a technoldgidk ver-
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senyében. Egy adott ipardgon beliil a gydrtd sikeres fel-
Iépésének sziikséges feltétele, hogy a marketingstratégia
tudatositsa a korai elfogaddk és a korai tobbség kozotti
szakadékot. Ennek a szakadéknak az dthidaldsa jelenti a
korszeri technolégia gyartéi szamdra a legnagyobb kihi-
vast, mivel a két piacon jelentGsen eltérd elvdrdsokat kell
teljesitenie; a korai piacon elért kezdeti siker nem jelenti
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azt, hogy a termék széles korl bevezetése is sikeres lesz.
Ez utdébbi biztositdsdhoz idejekordn fel kell készilni olyan
marketingmix Osszedllitdsara, amelyik figyelembe veszi: a
korai piacon a felhasznalok szdmdra a technoldgia €s a ter-
mék az €rt€k hordozdja, a tomegpiacon torténd elterjedés
sordn pedig az ipardg és a véllalat dltal képviselt értékek a
fontosak.
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NY, 1991.
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INTRODUCING INNOVATIONS TO THE MASS MARKET

G. MOLNAR

TECHNICAL UNIVERSITY OF BUDAPEST
DEPARTMENT OF TELECOMMUNICATIONS AND TELEMATICS
H-1111 BUDAPEST, SZTOCZEK U. 2.

Bringing telecom innovations to the mass market is a marketing challenge. This article discusses the specialities of high-tech marketing by using the cable modem

Industry as an example.

Molnar Gabor 1993-ban a Budapesti M-
szaki Egyetem Villamosmérnoki és Infor-
matikai Kar Hiradastechnika szakan szer-
zett villamosmérnoki oklevelet. Ezt kove-
téen kezdte meg doktori tanulményait a
Budapesti Miszaki Egyetemen, tavkozlé-
si marketing témdban. 1994-t6l az Ameri-
kai Egyesiilt Allamok Colorado Allamaban
egy nemzetkozi tavkozlési tanacsado vallal-
kozasndl dolgozik, mint kutaté munkatars;
ekdzben a Colorado-i Allami Egyetemen interdiszciplindris tav-
kozlési diplomat szerez. 1995-t8l foglalkozik a korszerd tavkozlé-
si szolgaltatdsok marketingjével. A BME Tavkozlési és Telemati-
kai Tanszékének végzds doktorandusz hallgatdja, jelenleg az egyik
Szilicium-vélgyi kabelmodemgyartd cég taktikai marketingmene-
dzsereként dolgozik.
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UZLETI KOMMUNIKACIOS UGYFELEK KISZOLGALASA

TANKO ZOLTAN

MATAV UZLETI KOMMUNIKACIOS AGAZAT
1541 BUDAPEST

Hasonloan a tobbi iparaghoz, a tavkozlésben is megindult a piacosodds folyamata. Ez alapvetG valtozdsokat kovetel meg a kordbban
kizdrolag a technologiak altal vezérelt tavkozlési vallalatoktol. Amelyik tavkozlési iizemeltetd nem valik a sz6 valddi értelmében szolgaltatéva,
tehdt az iigyfelek igényeit rugalmasan kiszolgalova, konybrteleniil lemarad az egyre élesedd versenyben. Eppen ezt felismerve alakitjak ki
marketingstratégiajukat a tavkozlési vallalatok, kiilondsen figyelve az iizleti iigyfelek kivansagaira. A marketingtechnikak nagyon véltozatosak,
de mindegyik megegyezik abban, hogy az iigyfeleket valamilyen szempont szerint kategorizdlja, a kiilonboz6 kategériak szaméra specialis
szolgdltatdsokat fejleszt ki, s ezeket a lehetd leghatékonyabb modon kommunikalja a célzott tigyfélkor felé.

1. BEVEZETES

A tavkozlésben az utdbbi években 1) fogalmak jelen-
tek meg Eurdpdban €s igy Magyarorszagon is. A verseny
ebben az Ulzletdgban kordbban ismeretlen fogalma azon-
nal megszilte a marketing fogalmat a tavkozlés teriiletén
is. Hazdnkban a verseny megjelenése egybeesett az orsza-
gos telefonhdlézat €s tdvkozlési infrastruktira Eurdpdban
példa nélkil 4ll6 fejlesztésével, ami alig néhdny év alatt
felszdmolta az évtizedes lemaraddsokat, s vildgszinvonala
technikai alapon 4ll6 kindlati piacot hozott 1étre. Ez a tény
alapvetden megvdltoztatta a kordbbi ,,closztd hatdsag” jel-
legli dllapotot, s a tdvkozlési szolgdltatdsokat piacon ér-
tékesitendd termékekké tette. Az 14j technikai megolddsok
Ujabb és ujabb szolgdltatdsok, termékek kialakitdsat tették
és teszik lehetdvé, egyre kozelebb keriilve a fogyasztok igé-
nyeihez.

Kialakult tehat a tdvkozl€s teriiletén is a PIAC, ahol egy-
re tobben ajanljdk portékdjukat, a piacon levd termékek
egyre sz€lesebb vélasztékaval taldlkozik a vasdrld. A ko-
rabban kiszolgéltatott fogyasztd igényessé vélik, a szdmdra
legelénydsebb szolgdltatast, terméket akarja megvasdrolni.
Ilyen szempontbdl a tdvkdzlési piac nem sokban kiilonbo-
zik a vésarcsarnoktdl, ahol mindenki a pénztarcdjdhoz mér-
ten a legszebb gyimolesot keresi €s veszi meg. Természete-
sen a tavkozlési piac nagyon sok szempontbdl kiilonbozik
is a gyimolcspiactol, s ezek a kiilonbségek azok, amelyeket
ebben a cikkben bemutatok.

2. MARKETING

A marketing fogalmat sokan, sokféleképpen definidltdk
mdr. A legszemléletesebb meghatdrozds szerint a marke-
ting nem egy¢éb, mint a felhasznald szempontjabol tekinteni
a teljes uzleti folyamatra. Sokszor azonositjdk a kereske-
delemmel vagy a rekldmmal azonositjék, pedig ezek csak
egy-cgy részét képezik a marketingnek. A kereskedd, eladd
szdmdra az 4ru adott, azt kell értékesitenie. A marketinges
ezzel szemben megprébdlja olyan mértékben felderiteni,
megismerni a fogyasztd igényeit, hogy az ezen ismeretek
alapjdn kifejlesztett termék/szolgdltatds Gnmagat adja el.
Az igényfelmérésnek természetesen ki kell terjednie min-
den fontos részletre, igy a termék pontos meghatdrozasian
tdl meg kell adja annak drdt, vésdrldi célcsoportjét, a ha-
tékony kereskedelmi csatorndkat, s javaslatot kell tegyen
arra is, hogyan szerezzen tudomdst az Uj termékrél a po-

tencidlis felhaszndld. Ez a négy fogalom — termék, ar, pi-
aci hely, kommunikdci6 — a marketingmix alaptényezdje.
Ezek alapjdn épitettem fel ezt a cikket.

3. A TAVKOZLESI TERMEKEK SAJATOSSAGAI

A tdvkozlési termékek nagyon specidlisak. Altaldban
szolgéltatdsokat jelentenek, mint példdul a telefon vagy a
menedzselt bérelt vonali szolgdltatds (MLLN), tehdt nem
olyan termé€krdl van sz6, amit a felhaszndlé megvasarol,
hazavisz és utdna soha sem ldtja tobbet a boltost vagy a
gyartét. A tavkozlés esetében az Ugyfél sirlin taldlkozik
a szolgéltatoval — amikor a szolgdltatdst igénybe veszi,
illetve a szdmldt megkapja —, ezért minden hdnapban
elgondolkodik, hogy :

e megdéri-¢ nekem ezt a szolgdltatdst igénybe venni,

e nincs-¢ valaki mds, aki nekem jobbat és olcsdbban
ajénlana,

e hogyan tudndm cs6kkenteni a telekommunikdcios kolt-
ségeimet,

e nincs-¢ valamilyen Gjabb szolgdltatds, amivel hatéko-
nyabbd, biztonsdgosabbd tehetném a cégem muiikodését?
Ezekre a kérdésekre — és még sok mdsikra — gyors,

udvarias és pontos vélaszt varnak az tigyfelek. Eppen en-

nek az elvdrdsnak koszonhetden nd latvdnyosan a tédvkoz-

1ési szolgdltatdsok, termékek szdma. Ha visszatekintiink a

90-es évek eldtti idokre, évtizedek alatt nem vezettek be

annyi 4j szolgéltatast a tavkozlési vdllalatok, mint az elmult

5-6 évben, s ldthatéan a tempd tovdbb gyorsul. A termékek

egyre Osszetettebbek lesznek, a fogyasztd egyre kevésbé

érti, értheti meg azok miikodési részleteit. A tdvkozlési
szolgdltatonak marketingeszkozokkel kell azokat érhetévé

tenni, rdvezetni az ugyfelet, hogy miért j6 az neki, ha az (j

szolgéltatést haszndlja.

A tavkozlési szolgdltatdsrdl dllithatjuk, hogy bizalmi ter-
mék. Elsésorban az izleti eléfizetdknél jelentkezik ez, hi-
szen szamitdgépeik Osszekotésére hasznéljak ezeket a szol-
géltatdsokat, a legtobb esetben teljes izletviteliik sikere
fugg ettd] az informatikai eszkozrendszert6l. Eppen ezért
a szolgdltatds igénybevétele eldtt nagyon gondosan mérle-
geli a fogyasztd, hogy kelléen biztonsdgos-e¢ a felajanlott
szolgaltatds, megbizhatd-e a szolgéltaté — stabil-e annyira,
hogy éveken keresztil lehessen rd tdmaszkodni, milyen ta-
pasztalata volt kordbban a szolgéltatétdl igénybe vett szol-
géltatdsok mindségével, ldt-e olyan vdltozdst a szolgdltatd-
ndl, ami a kordbbi értékitéletét megvaltoztathatja.
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A tévkozlés digitalizdldsa és az adatdtviteli tipusa fel-
haszndldsok gyors terjedése mutatja a tavkozlés és az infor-
matika hatdrvonalainak elt(inését. Ez a tény nagy kihivds a
tavkozlési szolgaltatok szamdra, hiszen kordbban biztosnak
hitt piacaikat veszélyezteti.

4. A TAVKOZLESI TERMEKEK ARAI

A tévkozlési termékek ardt alapvetéen két tényezd be-
folydsolja, a szolgdltatds eldéllitdsdnak koltsége és a piaci
szukséglet. Az eléallitds koltsége a beruhdzds amortizdcios
koltségébdl, s a szolgdltatds nyudjtasdhoz szikséges folya-
matos raforditds — emberi munka, karbantarté anyagok,
szdllitds, javitds stb. — koltségeibdl tevédik Gssze. Mint-
hogy a tévkozlési szolgdltatok nyereségorientdlt vdllalko-
zdsok, természetesen a koltségek és az dar kozott kilonb-
ség van, a profit, amely fligg a szolgdltatdsra jelentkezd
igé€nytSl — milyen dron érdemes ezt a szolgdltatdst igénybe
venni — €s a versenyhelyzettdl. Jellemzd, hogy a tavkozlési
szolgéltatdsok beruhdzasi igénye nagyon nagy, ezért féleg
a gyorsan elavuld szolgaltatdsok esetében az dr is viszony-
lag magas lesz.

5. A TAVKOZLESI PIAC SAJATOSSAGAI

Kordbban a tdvkozlés monopolhelyzetd viéllalatok egy-
mds mellett élésén alapult. Ez az elmalt néhdny évben a
liberalizdcids torekvések miatt alapvetéen megvéltozott, de
még mindig korldtos szdmu szolgdltato jellemzd az cgyes
orszdgokban. Vdrhatdéan a késébbickben sem lesz a tdv-
kozlés a ,mindenki tzlete”, mert bar jo nyereséggel ke-
csegtet, nagy tékeigényd és hosszi tdvon megtérilé be-
ruhdzést igényel. Mdr most ldthaté azonban a tdvkozlés
globalizdcidja, ahol a szolgdltaték szempontjabol eltinnek
az orszag-, s6t a kontinenshatdrok is. Ezt egyrészt a politi-
kai szdndék teszi lehetdvé, de alapvetden azért lehetséges,
mert a tdvkozlés az egyetlen olyan rendszer a {61don, ame-
lyik egységes, barmely része akdrmelyik mdsik részével tud
kapcsolatot teremteni. A tdvkozlési piac egyik jellemzdje,
hogy a fogyasztok szdma nagyon nagy, ¢s a fogyasztok
Osszetétele nagyon széles skdldn mozog. Ugyanugy tdv-
kozlési ugyfél a kisjovedelmt nyugdijas, mint a multinaci-
ondlis nagyvallalat. Természetesen a kisfogyasztok szdma
nagysdgrendekkel nagyobb, mint a kiecmelkedéen nagyok
szdma, de mégis, a két réteg dltal hasznalt tavkozlési szol-
galtatdsok Osszessége kozel azonos méreti.

Nyilvdnvald, hogy teljesen mds szolgaltatdsokat és ba-
nasmodot igényelnek ezek a nagyon kiilonbozé fogyasztok.
A tavkozlési piac kezelésének éppen emiatt kuleskérdése
az ugyfelek szegmentdldsa, a valamilyen szempontbdl ha-
sonld ugyfelek kivélasztdsa és a szdimukra legmegfelelobb
szolgdltatdsi formdk és termékek kialakitdsa. A szegmenta-
lds alapjan meg kell hatdrozni, hogy kik azok az tgyfelek,
akiket személyesen siriin meg kell ldtogatni, mert olyan
mennyiségli és olyan specidlis igényeik vannak, illetve le-
hetnek, ami ezt gazdasdgossd teszi, kik azok az Ugyfelek
akiket telefonon kell felkeresniink, hogy szdmukra 4j szol-
gdltatdsokat ajdnljunk, s végiil kik azok, akik szdmdra elég
ha megadunk egy cimet &s telefonszamot, hogy szitkség
esetén ott beszerezhessék a kivdnt terméket, szolgaltatdst.

A személyes és a telefonos Ugyfélmenedzser is akti-

van megkeresi az ugyfelet, kezdeményezi a kapcsolatot és
ajdnlja a szolgdltatdsokat. Ezek a modszerck koltségesek,
csak azokndl az ugyfeleknél gazdasdgosak, akik nagy tav-
kozlési forgalmat bonyolitanak le. Ezek dltaldban az tzleti
fogyasztok, akik a telefon mellett egyéb szolgaltatasokat is
igénybe vesznek. Az Uzleti tigyfelek kozott is vannak kiseb-
bek, akik nem igénylik a stri megkeresést, csak probléma
esetén kerllnek kapcsolatba a szolgdltatéval. Ezen tgy-
felek szdmdra a reaktiv modon mikodd tgyfélszolgalatok
jelentik a kapcsolatot.

A szem€lyes megkeresési mod esetén a kijelolt val-
lalatokhoz hozzdrendeliink egy személyes tigyfélmenedzsert
(PAM), aki megismeri az tgyfél-vallalatot, megérti annak
szervezeti, funkciondlis miikodését, egyitt gondolkodik az
tgyfél informatikai és tdvkozlési szakembereivel, hogy a
véllalat termékeit, szolgdltatdsait javito 4j rendszereket ve-
zethessenek be. Az Ugyfélmenedzser segiti az tgyfelet, s
kozben természetesen eladja neki a tédvkozlési szolgdltatod
termékeit. Az igyfélmenedzser az tigyfél felé a szolgéltatot
képviseli, de egyidejlileg a szolgdltatd felé is képviseli az
lgyfelet. A szolgdltatokndl az tgyfélmenedzser alapvetéen
befolydsolja a szolgdltaté termékfejlesztési és tizemeltetési
politikdjat, hiszen neki van kodzvetlen informdcidja a piac
igényeirdl, a versenytdrsak ajanlatairél, az tigyfél mindségi
elvérdsairdl. Egy személyes tigyfélmenedzser az tigyfél fon-
tossagatol fiiggden 1-10 tigyfél kiszolgaldsara képes. Erez-
hetd, hogy ez egy rendkiviil koltséges megoldds, hiszen az
igyfélmenedzsernek kivdld képességl, nagy kereskedelmi
¢és marketingszaktuddsu, s j6 miszaki atlatdsi személynek
kell lennie, akit rdaddsul el kell latni mindazon eszkozok-
kel, amelyck a munkdjdt hatékonyabba tudjdk tenni.

A telefonos tigyfélmenedzser (TAM) mér néhdny szdz,
vagy egyes esetekben akdr néhdny ezer ugyfelet is el tud
érni Ggy, hogy telefonon ajdnlja szdmukra az 4j szolgdl-
tatdsokat. Részletesen kidolgozott kérdéssorozat feltevése
utdn, a valaszok alapjn segiti az tgyfelet eligazodni a tdv-
kozlés dzsungelében. Természetesen nem lehet minden ti-
pusu szolgdltatdst telefonon keresztil értékesitent, sziikség
esetén be kell vonni a személyes ligyfélmenedzsercket is.

Az ugyfélmenedzserek munkdjat muszaki és gazdasdgi
szakemberek tdmogatjdk, hiszen egy tigyfélmenedzser sem
képes minden terméket a legaprobb részletekig megismer-
ni. Ezck a szakemberek dolgozzédk ki a részletes ajdnlato-
kat, s 0k segitenck az dsszetett szolgdltatdsok telepitésének
menedzselésében is.

A tavkozlési szolgéltatdsok Osszetetté védldsa megkdveteli
a fogyasztoknak komplett informatikai és tdvkozIési szol-
géltatds nyujtdsdt. Ez€rt jonnek 1étre manapsdg stratégi-
ai cgytittmtikodések a tdvkozlési és informatikai véllalatok
kozott, ahol amellett, hogy egymds term¢két ajdnljak fel-
haszndldiknak, kézosen 1épnek fel a megbizhatébb megol-
dds kialakitdsa ¢érdekében.

6. KOMMUNIKACIO

Az ugyfélszegmentdlds eredménye nemcsak a kereske-
delemben, hanem a termékek megismertetésében is fontos
tényezd. Legtébbszor kilonboz6 technikdk vezetnek ered-
ményre a kilonbozd szolgdltatdsok, illetve tgyfélcsoportok
esetén. Ha nagy tOmegeket akarunk elérni, a rekldm a leg-
hatékonyabb eszkoz, tv-ben, jsdgban, plakatokon kell hir-
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detnlink a terméket (pl. Internet). A szikebb rétegeknek
nyujtott szolgdltatdsok esetén ellenben a felsévezetGknek
és a technikai szakembereknek kilon-kiilén tartott bemu-
tatok, szakmai lapokban frott cikkek lehetnek a célra ve-
zet6 kommunikdcids eszk6zok (pl. rEDInet, FLEX-COM).
Természetesen nincs pontos recept, a mindenkori korilmé-
nyeket figyelembe véve kell kivdlasztani a leghatékonyabb
megoldasokat.

7. VERSENY A TAVKOZLESBEN

A termékekrdl és a piacrdl sz016 fejezetben is emlitésre
kertlt a verseny, ami a piac dltaldnos jellemzdje. Verse-
nyezni lehet termékkel, drral, szolgdltatdsmindséggel, de a
verseny mindenképpen a fogyasztéért folyik.

Szinte természetes, hogy a verseny elészor a kordbbi
monopolszolgdltatok legnagyobb tigyfeleinél jelentkezett,
hiszen vildgszerte jellemzd, hogy a tavkozlési szolgdltatdk

bevételeinek jelentds hdnyadat néhdny szdz nagy el6fizetd
adja. A verseny hasznos minden piaci szereplének. J6 a fo-
gyasztonak, hiszen szélesebb termékvélaszték all rendelke-
z€sére, varhatéan a monopolhelyzetnél alacsonyabb dron,
j6 a szolgdltatonak, mert hatékonysdg novelésre készteti,
Gjabb és tjabb termékekkel kell megjelenjen, fejlesztenie,
képeznie kell szakembereit, s ezdltal nemzetkozileg is ver-
senyképessé valik.

A tévkozlés nagyon gyorsan véltozé vildgdban az UGY-
FEL mindinkdbb a kozéppontba keril. A szolgaltatok
szempontjdbol az ugyfelek kozil kiemelked6en fontosak a
nagy uzleti felhasznalok, akik a rohamosan fejlodé adatat-
viteli szolgdltatdsokat igénybe veszik, hajtjak elére a szol-
géltatdkat az djabb technoldgidk bevezetésére, s akik egy-
ben a legnagyobb bevételt jelentik a szolgaltatoknak. Ezt
a fontossdgot mutatja, hogy minden jelentds szolgéltaté
kilon szervezetet allit fel ezen tgyfelek kiszolgdldsa érde-
kében.

SERVICE PROVIDING FOR BUSINESS CUSTOMERS

7. TANKO

HUNGARIAN TELECOMMUNICATIONS COMPANY
BUSINESS COMMUNICATION BRANCH
H-1541 BUDAPEST

As other industries, the market is emerging in telecommunications. This requires fundamental changes from the usually technical driven telecom companies. They have
to become real service providers — flexibly handling the customers needs — to be able to take the challange in the increasingly strong competition. Understanding these
circumstances the telecom companies are building up their marketing strategies concentrating on custumer needs and requirements. The different marketing actions
are similar to each other in the basic principle of the market segmentation: developing special products, sales channels and communication methods for the different

customer segments

Tankoé Zoltan egyetemi tanulmanyai befej-
tével (BME Villamosmérnoki Kar erdsa-
ramui tanszék) a BRG-ben, majd a Ko-
banyai Gydgyszerarugyarban dolgozott szd-
mitdstechnikai, illetve midszerfejleszté mér-
nokként. 1984-tél a Muszertechnikanal fej-
lesztémérnok. 1987-t8l vezérigazgatd-he-
lyettesként elébb a fejlesztd- és gyartorész-
leget vezette, majd 1990-ben megalapitotta
a tavkozlési részleget. Részt vett az Erics-

son Technika Kft. létrehozasaban. 1993 —1995 kozoétt a Pannon
GSM igazgatdsagi tagja volt. 1996 februdrban csatlakozott a Ma-
tdvhoz, ahol az djonnan alakult tizleti kommunikaciés dgazat ve-
zetését biztik ra. Feladata a Matav legnagyobb tigyfeleinek ki-
szolgdlasat végzé marketing- és kereskedelmi egység munkajanak
szervezése, vezetése.
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MARKETINGMIX ALKALMAZASOK
A MAGYAR TAVKOZLES! GYAKORLATBAN

BERENYI SANDOR

MONOR TELEFON TARSASAG
1107 BUDAPEST, MAZSA TER 2-6.

A marketing, mirt szemlélet jelen idGszakban terjed el igazan Magyarorszagon. A cikk rovid dttekintést ad a marketingmixrdl (definiciok,
csoportok €s alcsoportok, magyardzatok). A szerzd rdvilagit a leggyakoribb hibdkra, amit a magyar tavkozlési cégek a marketingmixszel
kapcsolatban elkévetnek. A kozeljovGben a témaval kapcsolatban egy széleskorii felmérés is késziil, mely mélyebb elemzéseket, kovetkeztetéseket

és javaslatokat tartalmaz.

1. A MARKETINGMIX

Nem szeretném a tisztelt Olvasét definiciokkal untatni,
kiilondsen nem a marketingre vonatkozé meghatdrozdsok-
kal, mivel ezt mar ndlam sokkal nagyobb elméleti tudd-
sok is megtették. Mivel nagyon sok fajta és eltéré meg-
hatdrozdsokkal lehet taldlkozni, itt a hozzdm legkdzelebb
all6 definiciot sajat szavaimmal prébdlom megfogalmazni.
Szdmomra egy cég marketingtevékenysége azon folyama-
tok Osszességét jelenti, mely a cég szdmdra a lehetd leg-
t6bb clégedett tgyfelet (vésarlo, eléfizetd stb.) eredmé-
nyezi (tobb elégedett tgyfél = nagyobb arbevétel). Ebbol
a meghatdrozdsbol az kovetkezik, hogy a marketing nem
csak a cég marketingrészlegének a feladata, hanem gya-
korlatilag valamennyi vezetdé, alkalmazotté. Gondoljunk
bele, elégedett lesz-¢ az az uigyfél, akinek a telefonjdt nem
kotjik be hatdriddre, vagy a szereld piszkos cipdvel 1ép az
eléfizetd lakdsdba. De valdszind, hogy nem lesz elégedett
az az uUgyfél sem, aki folyton csak folyamatosan az emel-
kedd arakrél hall, s nem taldlkozik szdmdra vonzo drakkal,
kedvezményekkel, fizetési feltételekkel. Lehet-¢ novelni az
clégedett igyfelek szdmadt Gigy, ha a szolgdltatdst nem min-
dig a legmagasabb mindségi kovetelmények szerint nyujt-
juk. Végigsorolhatndnk egy cég valamennyi részlegét, s
rajonnénk, hogy valamilyen médon mindenki hatéssal van
a vasarloi elégedettségre. (Tobbek megfogalmazdsdban a
marketing cgyfajta szemlélet, melynek megvaldsitdsa a vdl-
lalati felsévezetés feladata Ggy, hogy a vdllalati résztevé-
kenységek integrdcidjdban a marketingszempontok domi-
ndljanak).

Egy viéllalat marketingrészlege kilonboz6 marketingesz-
kozok segitségével tdmogatja a céget cé€ljainak (a lehetd
legtobb elégedett tigyfél) elérésében. 4 marketingmix azon
marketingeszkozok Osszessége, amelyek a cég sajat piacdra
vonatkozé terveinek megvaldsitasahoz sziikségesek. A renge-
teg marketingeszkozt sokan €s sokf¢le modon megprobal-
tdk csoportositani, a legelfogadottabb E. J. McCarthy 4P
elnevezést csoportositdsa. Az elnevezés a marketingeszko-
z0k négy f6 csoportjdnak angol nevének kezddbetijébdl
szdrmazik:

Product — Termék

Price — Ar

Place-distribution — Ertékesitési csatornak
Promotion — Promdcio

A 4P-t gyakran egészitik ki az aldbbiakkal:

e Public Relations

e Politics

e Personal Sales — Személyes eladds;

igy a szakirodalomban gyakran taldlkozhatunk SP, 6P stb.
clnevezésekkel.

Hangsulyozni kell, hogy a marketingmix csak egy rend-
szer része, s nem szabad 6ndlldan kezelni, mivel a mar-
keting tobbi elemével szoros kapcsolatban 4ll. Példaul egy
cég csak akkor mondhatja el, hogy optimdlis marketing-
mixet tervezett, ha az a fogyasztdi igényekkel 6sszhangban
all. Ezt az 0sszhangot a piac szegmentdldsdval lehet biztosi-
tani, azaz ,,j0” marketingmix piacszegmentdlas nélkiil nem
képzelhetd el.

A marketingtudomdny a 4P-t modellként kezeli, mely
nagyon hasznos eszkoz elsdsorban egy vdllalat felséveze-
t6i szamdra, azonban nem alkalmazhatd egységesen min-
den piacon vagy piaci helyzetben. Mint minden tudomaény,
a marketing is folyamatosan fejlodik, igy a marketingmix
koncepciot is felvéltjdk Gjabb marketingelméletek és meg-
kozelitések. Kilondsen igaz ez a szolgdltatds marketing-
re, amelyben — elsésorban Eurdpdban — egyre inkdbb
tért hodit az un. relationship marketing, Gjabban interaktiv
relationship marketing modell. Ebben a megkozelitésben a
marketing az Ugyfelekkel és mds patnerekkel vald kapcso-
lat 1étesitése, fenntartdsa €s erdsitése igy, hogy valamennyi
érintett céljai taldlkozzanak.

2. A MARKETINGMIX ALCSOPORTJAI

Termékek
A termék a piacon egy vdllalat kindlatdt testesiti meg,
igy a marketing alapvetd eszkéze. Mivel a cikk a mar-
ketingmix tdvkozlésben torténd alkalmazdséarol szol, ter-
mék alatt clsésorban a tavkozl€si szolgdltatdsokat értjuk,
bar szinte valamennyi tdvkozlésben €rdekelt cég foglalko-
zik berendezésck értékesitésével is. A termékekkel kapcso-
latos legfontosabb szempontok (nem fontossdgi sorrend-
ben):
® mindség,
e termékjellemzok,
e valaszték,
o [dilsé megjelenés (design, csomagolds — csak termckek
esetén),
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e garancidlis és jotdllasi feltételek,
e visszavdsdrlds (vésarloi elégedetlenség esetén).
Arak
Az dr szintén a marketingdontések fontos eszkoze, mely-
nek ardnyban kell dllnia kindlatdnak értékével, s melyet a
fogyasztok is elismernek. Az drpolitika legfontosabb ele-
mei:
e listadrak (koltségvizsgalatok, drérzékenység-vizsgélat, fo-
gyasztoi drelfogadas),
® engedmények rendszere,
o részletfizetési konstrukciok (futamiddk, kamatkondicidk).

Ertékesitési csatorndk

Az értékesitési csatorna megvdlasztasandl alapvetd szem-
pont, hogy a c€g termékeit a célpiacon a fogyasztok dltal
konnyen elérhetévé tegye. Ehhez az aldbbiakat kell meg-
tervezni:
o ¢rickesitési szintek/formdk (kiskereskedelem, nagykeres-

kedelem, kozvetitd kereskedelem, direkt értékesités),
e hadlozatsiiriség,
o logisztika (széllitas, raktarozds, készletszintek).
Promécio

A promo6cié mindazokat az eszkdzOket magdban fog-
lalja, amelyek el6segitik a terméknek ¢és azok elényei-
nek megismerését, valamint a fogyaszté meggydzését arrol,
hogy a terméket megvdsdrolja. A promdcié legfébb elemei:
e rekldimozds (hirdetés, kataldgusok, termékismertetdk,
bolti rekldmok stb.),
vasarloosztonzés (nyeremények, kuponok, ajdndékok,
drukapcsoldsok stb.),
kiilsé  kapcsolatok (sajtétdjékoztatok, szemindriumok,
éves jelentések, szponzoracio, adoményok, PR),
eladdsosztonzés (6szténzd programok, jutalmak stb.).

- MARKETINGMIX-ALKALMAZASOK
A HAZAI TAVKOZLESI GYAKORLATBAN

Magyarorszdgon a marketingszemlélet elterjedése csak
a rendszervéltdst kovetéen gyorsult fel. A marketingmix
egyes clemeinek alkalmazdsdval ugyan mdr a nyolcva-
nas években lépést tartottak a nemzetkozi gyakorlattal, a
komplex alkalmazds csak a piacgazdasdgra torténd atdlldst
kovetéen, a nagy nemzetkozi cégek megjelenésével nyert
igazdn teret. A hazai tdvkozlésben a marketingszemi€let,
s ezen beltl a 4P modell elterjedése csak a mobil szolgal-
taték, valamint a koncesszids tdrsasdgok megjelenését €s
a Matdv privatizaci6jat kovetden vélt lehetévé. Ma a ha-
zai tdvkozlési cégek tobbsége vegyesvdllalatként mikodik,
s a kulfoldi (elsésorban amerikai és nyugat-eurdpai) cé-
gek altaldban tobbségi tulajdonrésszel rendelkeznek. Ezek
alapjan szerepik meghatdrozo a cég marketingstratégidjd-
nak kialakitdsdban. Sok helyen a marketingmenedzsmentet
kilfoldiek képezik. Ennek nagyon sok elénye van, hiszen
a tapasztalt szakemberek rengeteg menedzsmentismeretet
adhatnak 4t a magyar menedzsercknek. Mégis az tapasz-
talhato, hogy sok cég nem tudja marketingc€lkitlizéseit tel-
jesiteni. Mik a problémadk, s mik lehetnek az okok?
Hidnyzik a piaci szegmentdcio

Kordbban emlitettem, hogy akkor hatékony egy marke-
tingmix, ha az a piaci igényekkel dsszhangban van, s az
dsszhangot a piaci szegmentdcio hivatott biztositani. A leg-

tobb cég ldtszatra korrekt marketingmixet allit Gssze, azon-
ban azt egységesen probdlja alkalmazni a piac valamennyi
csoportjdra. Természetes, hogy a piaci reakcié nem egyezik
a cg elvérasaival. A j6 piacszegmentdcid — a piac nagy-
sagdtdl fuiggben — elég sok id6t és szakértelmet igényel,
igy jelentds koltségekkel jarhat. Mivel a hazai indul6 valla-
kozdsok a beruhdzds iddszakdban kevesebb pénzt, id6t és
energidt tudnak marketingcélokra forditani, a piaci szeg-
mentdciot az elsék kozott torlik eszkoztarukbol.

Gondok az drképzéssel

A hazai tavkozlésben meghatdrozo szerepet jatszé kon-
cessziOs tdrsasdgok drképzésének egyik f6 problémadja,
hogy az drak egy része édllamilag szabdlyozott. A mdsik
gondot az ugyancsak dllamilag szabdlyozott bevételme-
gosztdsok rendszere jelenti. Ez a kettds kotottség azt ered-
ményezi, hogy a cégek nem alakithatjdk ki sajat, rugalmas
arrendszertiket, alig jelennek meg a nagyobb felhaszna-
lasra, vésarldsra 0sztonz6 engedmények. (Ez aldl kivételt
képeznek a valds piaci versenyhelyzetben muikodd mobil
telefonos szolgdltatok.) Erésen korldtozottan alkalmazzdk
a cégek az engedmények rendszerét is, mivel nem biztosak
abban, hogy az engedmények révén elérnek-e akkora for-
galomnovekedést, hogy az tuzleti terv szerinti bevételeket
tartani tudjdk.
, Erdltetett” termékvalaszték

Magyarorszdgon a tdvkozlés szinte forradalmi gyorsa-
sdggal fejlédik, s valamennyi cég eldrasztja tgyfeleit a lehe-
t6 legszélesebb termékvdlasztékkal. A folyamatos és talzott
mennyiségl informéciét az igyfelek képtelenek dnmaguk-
ban feldolgozni, nehezen szelektdlnak, hogy mely termé-
ket és szolgdltatdst tudja hasznositani akdr a magan, akdr
az uzleti ¢letben. Emiatt a legértékesebb szolgaltatdsokat
sem veszik igénybe. Sajnos nem vessziik figyelembe, hogy
a hazai tavkozlés negyven évig nem kell6en fejlédott, s a
tobb évtizedes lemaraddst négy-ot év alatt akarjuk behoz-
ni. Rengeteg szolgdltatds piaci bevezetése kudarcot val-
lott, mivel hidnyzott az a tavkozlési (elsésorban telefond-
lasi) kultara, amely kell§ tdptalajt adhatott volna ezeknek
a szolgdltatdsoknak. Nem szabad a marketingcélkitiizése-
ket rogton a nyugat-eurdpai vagy amerikai piacokon elért
credményekhez igazitani. Rengeteg turelem és felvilagosi-
té munka kell ahhoz, hogy ezekre a szolgéltatdsokra redlis
piaci igényeket ,,generdljunk”.
Alultervezett marketingbiidzsé

A legtobb cég tzleti tervében a marketingbiidzsé joval
a kivant szint alatt marad. A marketingbiidzs¢ meghata-
rozasdnak leggyakoribb modja, hogy a tervezett drbevétel
bizonyos szazalékat forditjak marketingkiaddsokra. Szeren-
csés esetben az igy meghatdrozott keret dsszhangban ll
a marketingcélkittizésekkel, de leggyakrabban messze nem
fedezi a tervezett kiaddsokat. (Altaldnos elv, hogy a pi-
acbevezetés iddszakaban a marketingbiidzsé az drbevétel
10 %-a, majd ez lecsokken 4 %-ra. Biztos vagyok benne,
hogy ha a kedves Olvasé utdnanéz cége marketingkoltség-
vetésének, az nem éri el a fent emlitett ért¢keket.) A mar-
ketingkoltségek jelentds részének hozama nem szdmszer(-
sithetd, igy a cégek nagyon gyakran azok megnyirbaldséval
prébaljak eredményeiket javitani. Révid tdvon nyilvdn mu-
tatkoznak eredményei, hosszu tdvon azonban mindenképp
hibas szemlélet.

w
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Vége a ,siilt galamb a szdankba repiil” korszaknak

Tobb c€g nem készult fel a kindlati piacon torténd érté-
kesitésre. Arra vdrnak, hogy az tgyfél jelentkezik az tigy-
félszolgdlati iroddn, s batortalanul nytGlnak a direkt érté-
kesités lehetés€géhez. Nagy hiba ez, mivel a door-to-door

lzletkotésben, valamint az aktiv és passziv telemarketinges

¢riékesitésben még korlatlan lehetdségek vannak.

Kommunikdciés zavarok

Sok magyar tavkozl€si cégnél a marketingirdnyitdst kul-
foldiek tartjdk kézben. Sok probléma adddott abbdl, hogy
a magyar ugyfelek vdsarldsi szokdsait, mentalitdsat figyel-
men kivil hagyva dolgoztdk ki a marketingkommunikaci-
0s stratégidt. Rengeteg pénzt pazarolnak cégek rekldmra
ugy, hogy a hatékonysaga messze elmarad a vdrakozdstol.
(Egyre tobb cégnél magyar marketingvezetének szavaznak
bizalmat, pont a kommunikéciés problémék kikiiszébolé-
sére.)

Nagyon hidnyoznak azok a felvildgositd programok,
amelyek biztositandk lemaraddsunkat a tavkozlési kultdra
terén. Kevés cég ismeri fel annak sziikségességét, hogy a
felvildgosité programokat a gyerekekkel kell kezdeni. Ok
a nagyon kozeli jové ugyfelei, s sokkal fogékonyabbak az
Ujra, mint az idésebbek. Ez egy olyan befektetés, amelyik
nagyon rovid id§ alatt hozhat kivadlé eredményeket.

Hidnyzik a hatékony belsé PR

Ma még a legtébb cégnél a technoldgia-kézpontt gon-
dolkoddsmdd a jellemzd. Igen nehéz és lassa folyamat egy
cégen belilli gondolkoddsmdédot megvdltoztatni, marpedig
hosszd tdvon csak azok az 6ndlld cégek lehetnek sikeresek

és Eletképesek, ahol a marketingszemlélet uralkodéva va-
lik. Ehhez hatékony belsé PR-tevékenységre van sziikség,
melyet nem lehet egy PR-ligyintézére bizni, az minden-
képp felsévezetdi feladat.

Nem csak értékesitési marketing létezik

Altaldnos gond, hogy marketingen kizarélag a termékek,
szolgdltatdsok értékesitésével kapcsolatos folyamatokat ér-
tik. Nem véletlen, hogy jomagam mdsként definidlom a
marketinget, mert abbdl kidertl, hogy az anndl jéval tébb.
A ,klasszikus” értelmezés mellett 1étezik személyzeti, pénz-
Ugyi €s beszerzési marketing. Feltételezem, hogy nagyon
sokan nem taldlkoztak még ezekkel a kifejezésekkel, pedig
fontossdgukat az clégedett tigyfelek megszerzésében nem
lehet megkérddjelezni.

Természetesen a fentickben csak a legalapvetébb gon-
dokat vazoltam, hiszen még hosszasan lehetne sorolni, ho-
gyan lehetne a marketingmix alkalmazasokkal egy cég pi-
aci szereplésén javitani. Hangstlyozni szeretném, hogy eb-
ben a témdban is tapasztalhato fejléddés, s tobb cégnél mar
felismerhetéek a 4P modellt felvélté relationship marke-
tingkoncepcio jelei.

A fent vdzolt problémdk elsésorban személyes tapaszta-
lataimat titkrozik. A kozeljovében egy atfogé vizsgélat ké-
sziil a témdval kapcsolatban, melynek alapjdt tobb (elkép-
zeléseink szerint legaldbb 6tven) tdvkozlésben érdekelt cég
marketingvezetdjével folytatott interji adnd. A felmérés
eredményeit, tanulsdgait jelen cikk szerzdje varhatéan az
1997. szeptember 24-én tartandd 1. Tavkozlési Marketing
Férumon publikdlja.

MARKETING MIX APPLICATIONS
IN THE HUNGARIAN TELECOM INDUSTRY

S. BERENYI

MONOR TELEPHONE COMPANY
H-1107 BUDAPEST, MAZSA TER 2-6.

Marketing as mentality and policy of a company is becoming really general in Hungary in this period. The article gives a short overview on marketing mix (definition,
groups, and subcategorises, explanations). The author highlights the most frequent mistakes occur at the Hungarian telecom companies. In the near future a wide field

survey will be made on the topic with deeper analysis, conclusions and proposals.

Berényi Sandor gépészmérnok, gazdasigi
szakmérnok, 1996. janius 1. 6ta a Monor
Telefon Tarsasag Rt. marketingigazgatdja.
Ezt megel6zéen az Els§ Pesti Telefontar-
sasdg Rt.-nél dolgozott, mint kereskedelmi
igazgaté. Ertékesitési és marketingtapasz-
talatait elsGsorban az Aluker Kereskedel-
mi Villalat export osztalyvezetdjeként, va-
lamint a Videoton Televizié Kft. kereske-
delmi igazgatdjaként szerezte.
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REGIONALIS MARKETINGSTRATEGIA - AZ ISDN-
SZOLGALTATAS BEVEZETESE DEL-DUNANTULON

MOLNAR ROBERT

MATAV RT. PECSI lGAZGATOSAGA
UZLETI KOMMUNIKACIOS OSZTALY
7647 PECS, RAKOCZI U. 19.

A MATAV vdllalati stratégidjaban kiemelt szerepet kapnak az iizleti kommunikdcids szolgdltatdsok, a tarsasag jovéje szempontjabol
kulcsfontossagu iigyfélszegmentumok mind tokéletesebb kiszolgalasa, sziikségleteiklez, igényeikhez illeszkedd termékek eldallitasa, megfeleld

értékesitési feltételek megteremtése.

A MATAV Pécsi Igazgatdsaga teriiletén ebben az évben teljeskoriien bevezetésre keriil napjaink telekommunikacijanak egyik legfejlettebb
technoldgiat képviseld terméke, az ISDN. A Pécsi Igazgatdsag néhany korzetében az elmilt évben mar lizemelt ez a szolgdltatds (Nagykanizsa,
Keszthely), de az ISDN irant er6sodd érdeklGdés ebben az évben tette indokoltta atfogd regiondlis marketingstratégia kidolgozésat. A cikk a
MATAV formal6dé, gyors iitemben fejl6dd marketingtevékenységének egy pillanatfelvételét tiikrozi, a Pécsi Igazgatdsag tevékenységét helyezve
fokuszpontjaba. A cikk terjedelmi korlatai miatt nem tekintheti at a tervezés gyakorlatdnak teljes folyamatat, ehelyett a regionalis piaci és
termékjellemzGkre adhatd specialis marketingvalaszokat, -mddszereket, -célokat részletezi.

1. BEVEZETES

Az ISDN (Integralt Szolgdltatdsu Digitdlis Hélozat) sza-
mos szolgdltatdst integrdltan nyujté tdvkozlési héldzat,
amely haszndléi szdmdra a kitind mindségl tdvbeszéld
szolgdltatds mellett a nagy sebességli adatétvitel, az 4ll6- és
mozgokép-tovabbitds lehetdségét biztositja. A szamos szol-
géltatds igénybevételét ugyanaz a rendszer biztositja egyet-
len csatlakozdsi ponton keresztiil. Az ISDN-hélézat lehe-
tové teszi mds hdlézatok (pl. csomagkapcsolt adathéldzat,
Internet) elérését, a tobb szolgdltatds haszndlata a tdvkoz-
1ési, informatikai koltségek jelentds mértékd csokkentését,
optimalizdldsat eredményezi.

A MATAV az Gn. Euro-ISDN-szolgéltatdst kindlja két
tipust csatlakozdsi lehetéséggel. Az ISDN-2-csatlakozds 2
db 64 kbit/s sdvszélességli, az ISDN-30-csatlakozds 30 db
64 kbit/s sdvsz€élességli adatcsatornat foglal magéba.

2. ISDN-HELYZETERTEKELES

Az ISDN-szolgaltatds kereskedelmi bevezetésére 1995.
Jszén kerllt sor Budapesten. 1996. 1. negyedévének végére
Budapest teljes teriletén biztositani tudta a MATAV az
ISDN irdnt érdekl6ddk kiszolgaldsat.

Vidéken els6ként Nagykanizsdn keriilt sor az ISDN-
szolgaltatds bevezetésére, 1996 mdjusdban. Ezt kovetd-
en Keszthely, Zalaegerszeg utdn 1997-ben Pécsett, Ka-
posvéron jelent meg e fejlett kommunikécids szolgdlta-
tds. A MATAV fejlesztési tervei szerint 1997. végéig a dél-
dundntili régié minden kézpontjaban (11 db) mikédni fog
az ISDN-szolgaltatds. Az el6z6ekbdl kovetkezben 1997 ré-
gionkban az ISDN-szolgdltatas teljes korii bevezetésének éve
lesz.

Az €el0z0 évi értékesitéshez képest az idén — a ter-
veknek megfeleléen — eladott ISDN-vonalszam varhatéan
nagysdgrendekkel lesz nagyobb (1. dbra).

Az elsé érdekl6ddk, vasdarlok — a termék életciklusanak
megfeleléen — innovdtorok voltak (szdmukra fontos, hogy
els6k legyenek), gyorsan fejlédd, dinamikus kis- és kozép-

véllalatok. Napjaink realitdsa, hogy egyre tobb teriileten
tapasztaljuk a gyors adaptdlok, véleményvezetd cégek (nagy-
bankok, nagyvéllalatok) érdeklédését az ISDN-szolgdltatas
irdnt, mely j6 el6jelnek tekinthetd célkitiizéseink megvals-
sitdsa szdmdra.
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1. dbra. Ertékesitési volumen alakuldsa (tényleges adatok: 1997.
dprilisig, terv szerint dprilistol decemberig)

Az ISDN-szolgéltatdson beliil 6sszességében kb. 100 féle
opci6é all a felhaszndld rendelkezésére, mely lehetdséget
ad testre szabott, az adott véllalkozds igényeinek leginkédbb
megfeleld konfigurdci Osszedllitdsdra. A szolgéltatés éreé-
két a ré €épuld alkalmazdsok adhatjdk meg.

A terméktulajdonsagok, illetve problémdék részletes fel-
soroldsa helyett a kovetkezd ISDN SWOT-analizissel kony-
nyen megérthetjiik a jelenlegi helyzetet.

Erdsségek:

e a MATAV iltaldnos piaci stabilitésa,

fejlett technoldgia,

megfeleld nemzetkozi kapcsolatok (Euro-ISDN),

sok értéknoveld szolgéltatds,

bemutatdterem (érdeklédék szdmdra Pécsett a szolgdl-
tatdsok teljeskoriien bemutathatok).

Gyengeségek:

e rclative draga szolgaltatds (ISDN-2) — 4j drkonstrukci-
ok kidolgozds alatt (4] végberendezésekre van sziiksége
a felhaszndlénak, beruhdzas-igényes),
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e az alkozpont és a MATAV-hélézat egyiittmikodési
problémai,

e miiszaki problémdk (kevés tapasztalat az lizemeltetés
teriiletén),

e alkalmazdsok hidnya, alapvetéen tdvbeszélé-felhasznélds,

o fejléddben 1évo értékesitési hdldzat.

Lehetdségek:

e az ¢ri€kesitési csatorndk konnyen fejleszthetdk,

e tervszeri marketingtevékenységgel komoly eredmények
érhetdk el,

e nincs kozvetlen konkurencia,

e széles célpiac,

o Internet-elérés ISDN-vonalon keresztiil,

e a term¢k Gjrapoziciondlasa,

e viszonteladoi hédlézat aktivizalodésa, fejlédése.

Veszélyek:

e tGbbletbevétel az adatdtviteli alkalmazasokbdl szdrmaz-
hat, de egyeldre a tdvbesz€l$ alkalmazdsok a jellemzdek,

e részszolgdltatdsok helyettesité termékei (bérelt vonal,
foldi, miiholdas adatétvitel),

e konkurens szolgdltatdsok és szolgdltatok megjelenése a
piacon.

3. ISDN-MARKETINGTERV
3.1. Marketingstratégia

Az ISDN-szolgéltatds felhaszndléi nem tekinthetSk szak-
értéknek, ismereteik az ISDN-szolgéltatasrél minimdlis. Az
értékesitési csatorndk — kiilsék €és belsék egyardnt — in-
tenziv fejlédés szakaszdban vannak, ezért a hangsilyt a pia-
ci kereslet felkeltésére kell helyezni. A termék ismeretében a
push-stratégia nem vezethet j6 eredményre, hiszen feszitett
promdceidval nem tudjuk elérni céljainkat, amennyiben a
felhaszndlok szdmdra tovédbbra is ismeretlen marad a szol-
galtatds. Pull-stratégidval — a kereslet felélesztésével — kell
els¢sorban megalapozni értékesitési terveink teljesitését.

Termékstratégia

A MATAYV, a felhasznalonak egy csatlakozdsi pontot
biztosit, amelyen tilmenden tovdbbi gyakorlati segitséget
csak kis mértékben tud biztositani. Emiatt a vevének szak-
értének kell lennie a megfeleld végberendezések megva-
sarlasdhoz, vagy megfeleld févallalkozot kell keresnie. E
probléma elsésorban az ISDN-2 keresletét veti vissza.

Misik probléma, hogy MATAV szinten egyazon marke-
tingmix vonatkozik az ISDN-2 és az ISDN-30 szolgéltata-
sokra. Mivel Osszetett, bonyolult technikai héttérrel rendel-
kez6 szolgdltatdsrdl van sz6, nehéz feladat a felhaszndlok
felé hatékonyan kommunikdlni a megkiilonboztetd jegye-
ket, paramétereket, amelyek ismeretében a vésdrl6 biztos
dontést tudna hozni.

Poziciondlds

ISDN-30: a szolgéltatdsnak két f6 alkalmazasi lehetdsége
van:

e kozvetlen alkozponti bevdlasztds, nagy alkozponti halo-
zatok,

e informatikai alkalmazdsok (LAN-LAN kapcsolat, Inter-
net).

Ennek megfelelen a legnagyobb vasdrlok beruhdzasaik

keretében keriil sor ISDN-vonal vasdrldsdra. A megcéloz-
hat tigyfélszegmensek: orszagosan jelentds méreti tigyfe-
lek teriileti igazgatosdgai, regiondlis nagy ugyfelek kozpont-
jai, informatikai véllalkozasok (Internet-szolgéltatdk) stb.

ISDN-2: A termék 6nmagdban, tekintettel rendkiviil szé-
les felhaszndldsi tertileteire, nagyon durvdn poziciondlhatd.
Emiatt a vev$ is zavarban van, hogy a prospektusokbol
drado rengeteg informdcié és alkalmazdsi lehetéség kozil
melyik is az, amelyik az ¢ sziikségleteinek, igényeinek meg-
felel. Az értékesitési volumen drasztikus noveléséhez elen-
gedhetetlen meghatdrozni az aktudlisan hangstlyozni ki-
vant termékjellemzdéket. A poziciondlashoz fontos az adott
ligyfélszegmens szamdra értéket képviseld terméktulajdonsd-
gokat hasznosit6 értékesitési csomagok kialakitdsa.

1. tdblazat. Ertékesitési csomagok (tartalmuk kidolgozds alatt)

Csomagok Célszegmensek

ISDN-2 meglévo kis tzleti tigyfelek (max. 6 vonal),
starter kit 4j kis tzleti tigyfelek

ISDN-2 Internet-hasznald kis tizleti tigyfelek,

advanced kit tobb telelphelyt kozepes cégek

kirendeltségei/telephelyei

ISDN-2 egységes kommunikacios rendszert igényldk,
Internet-hasznald kis izleti igyfelek,
tébb telephelyd kozepes cégek

kirendeltségei/telephelyei

biztonsagtechnikai alkalmazok,
videotelefon-hasznalok,

Egyéb speciilis
alkalmazasi csomag
(videorama',
biztonsagtechnika?)

Az egyes csomagok kialakitdsa lehetdséget biztosit test-
reszabott marketingkommunikécids tervek, promdcids ak-

ciok kialakitasdra.

Arstratégia
A MATAV-szintii 4rstratégia a vonalak visszaadésanak
— jogi kornyezet adta — lehetdségén kivill minimdlis

kedvezményeket biztosit a vevék szdmdra.

Igazgatdsdgi marketingterviinkben az drstratégia megha-
tarozdsakor nemcsak a vonal draval foglalkozunk, de figye-
lembe vessziik az eléz8ekben vdzolt értékesitési csomagok
Osszes koltségét. Ennek megfeleléen az ISDN-30 szolgdl-
tatds drdval marketingterviinkben nem foglalkozunk, pro-
mocids terviinkben szerepel egy akcié (komfort csomag
igénybevételére 0sztonzd), amelyet — tekintettel az ISDN-
30 édllomdsok relative kis darabszdmdra — egész évben al-
kalmazni kivanunk.

Az ISDN-2 értékesitési csomagok tekintetében koncep-
cionk a kovetkezo:

e a csomagok folyamatosan kaphatdk belsd Ertékesitési
csatorndinknal,
e csomagok listadra: az egyes komponensek osszdra

—10 %,

1 ISDN-vonalon keresztiili képtovabbitas felhasznaldsaval, ér-
deklédésre szamot tartd, latogatott helyszinek bemutatdsa (nagy-

varosok nevezetes helyei, latvanyos természeti kornyezet stb.).

2 A hagyoményos biztonsagtechnikai rendszerekkel szemben
lehetdséget biztosit a védett teriilet pillanatnyi képének tavoli fel-
tigyeleti kézpontba vald tovabbitdsara, idészakos jelleggel, illetve

riasztaskor azonnal.
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® az orszdgos viszonteladdi partnerek értékesitési csomag-
jainak megismertetése belsé értékesitési csatorndkon
keresztil,

e alkalmi akcidk: kidllitasok, szakmai prezentacidk, ISDN-
férumok, vevétaldlkozék (1. rendezvényterv) idGszakd-
ban, maximum két hétig kb. 20 % drengedmény.

Promdécios stratégia, akciok

Promdcids stratégidnk hdrom részre oszlik:

1. ISDN-30-, illetve ISDN-2-szolgaltatdst csomag nélkiil
vésarlok szdmdra biztositott promdcid:

e ISDN-2 esetében 1 honap bonusz,

e [SDN-30 esetében 12 honapos bonusz Internet-eléfizetés.

2. Minden ISDN-el6fizet6 szdmdra az alapcsomag drd-
ért komfortcsomag biztositdsa két hénapra. A kedvezmény
lejartakor az eléfizetének kell kezdeményeznie az alapcso-
magra vald visszadllst.

3. Azon lzletfeleink, akik 70 végpontndl nagyobb kom-
munikdciés (MATAV) hdlézattal rendelkeznek, vagy ren-
delnek meg, egyedi kedvezményeket kaphatnak.

Promdcids stratégidnk részét képezd rekidam- és rendez-
vényterviinkkel kiilon fejezetben foglalkozunk.

Ertékesitési csatorna politika

Az lzleti terv teljesitésének elengedhetetlen feltétele,
hogy az ISDN szolgéltatds a lehetd legkénnyebben elér-
hetd legyen az érdekléddk szdmdra. Ennek érdekében az
értékesitési csatorndk szamdt, kiterjedtségét novelni kell.

Terv szerint megteendd intézkedéseink, eszkozeink:

1. Az iizleti kommunikécids osztdly tgyfélmenedzserei
proaktiv értékesitési kapcsolatot €pitenek ki az igazgatd-
sag regiondlisan jelentds tigyfeleivel. Kisérletképpen tertleti
tgyfélmenedzsert (els6ként Zala megyében, keszthelyi te-
lephellyel) alkalmazunk azokon a teriileteken, amelyek a
geografiai tdvolsdgok miatt péesi kozpontbdl nem kezel-
hetdk hatékonyan. A személyes ligyfélmenedzseri rendszer
hatékony eszkoze a stratégiai céloknak megfelel§ corpora-
te image megteremtésének, ezzel hosszu tdvon biztositva a
MATAV legfontosabb tigyfeleinek kotédését tarsasagunk-
hoz.

2. Az ISDN-2-szolgdltatds értékesitésének feltételeit
meg kell teremtentink a TAM-ndl (TAM: telefonos tgyfél-
menedzsment rendszer kis tzleti tigyfelek kezelésére), illet-
ve az Ugyfélszolgdlati Iroddkban®. Ennek érdekében ezen
értékesitési csatorndkat is folyamatosan oktatjuk, az ak-
tudlis informdciokkal ellatjuk, lehetdségeink szerint ISDN-
bemutaté eszkdzoket biztositunk szdmukra.

3

3 Személyes eladast végzd, jutalékos értékesitdk, napi kapeso-

latot tartva cégek dontéshozdival, a téméban illetékes szakembe-
reivel. E mddszerrel az eddigi minimalis dltaldnos marketing- és
marketingkommunikacids timogatds mellett is jelentds eredmé-
nyeket lehetett elérni. Zardjelben meg kell azt is jegyezni, hogy
az ligyfelek szegmentdldsa a gyakorlatban nem mindig igazolédott,
mivel tobb, elvileg Budapesten, kozpontilag — kiemelt iigyfélként
— kezelt partner teriletileg 6ndllo szervezeti egységeinél fogva
jobban megfoghatd, ha az igényeket helyben kezeljiik (pl. egyete-
mek, nagybankok stb.) — Personal Selling.

4 A Pécsi Igazgatésag teriiletén a jelentSsebb virosokban,

Osszesen 12 helyen talalhatok meg.

3. Orszdgos viszontelad6i halézatot® napi kapcsolattar-
tdssal, informdciok ataddsaval segitjuk.

4. Regiondlis ISDN-viszontelad6i partnereink koziil a
JO teljesitményt nyujtott véllalkozdsokra tovabbra is szé-
mitunk, a tavalyi évben kevésbé eredményes cégekkel vi-
szonteladdi kapcsolatunkat felszdmoltuk.

3.2. Marketingkommunikacios terv

A napi értékesitési munkdban nélkilézhetetlen a MA-
TAV Vezérigazgatdsdg marketingkommunikdciés tamoga-
tdsa, a szolgaltatas ismertségének novelésében (dridsplakdt,
orszdgos médidban torténd reklam, orszdgos promdcids ak-
cidk népszenisitése, megismertetése). Regionalis marketing-
kommunikdcids terviink az aldbbi f6 részekre oszthatd.

Rekldamterv

1997. évi reklamterviinkben hdromféle rekldmpanel ki-
alakitdsdval szdamolunk. Ezek egy-egy tipikus tzenet koz-
vetitését, funkcié betoltését szolgdljdk. Az egyes panelek
kialakitdsdba kiilsé rekldmugynokséget vonunk be.

1. Bevezetd rekldmpanel

Az ISDN-szolgéltatds adott muszaki egységben, primer-
korzetben torténd bevezetése el6tt a felhaszndlokkal renge-
teg informéciot kell k6zolni, amelyek segitségével felkelt-
hetd az érdeklédésiik (pull-stratégia). Az id6zités alapja az
ISDN-szolgéltatdst bevezetd férum megrendezésének id6-
pontja. A panel tartalma az 2. tdbldzatban taldlhato.

2. tablazat. Hirdetési médiamix 1.
Tipus Nagysag | Kampany Megjelenés | Média
indul gyakorisiga
Ujsaghirdetés | 1/2 oldal | ISDN-férum |5 alkalom | megyei lap
—2 hét
Ujsaghirdetés | 1 oldal ISDN-férum | 2 alkalom |iparkamara
—2 hét Ujsag
Téjékoztatd | 1/4 oldal |ISDN-férum |3 alkalom |megyei lap
sorozat —4 hét (1 rész
hetente)
Radios 1 dra ISDN-férum regionalis/
rekldmmdsor | (5x5 perc) | +1 nap helyi radié
Egyedi ISDN-férum helyi tv,
megjelenés —4 hét riport stb.
Ujsdaghirdetés:

e megfeleld arculati elemekkel, figyelemfelkeltd szines hir-
detés;

® lizenete: gyorsan valtozé vildgunkban egyre fontosabb
szerepe van a gyors, pontos informécidcserének (a
sikeres véllalatok 1étsziikséglete a belsd, illetve tigyfeleik
felé irdnyulé kommunikéci6 fejlesztése);

® a szolgdltatds induldsanak paraméterei (hol és mikor
vehetdk igénybe);

e ¢riékesitési csatorndk adatai.

Tdjékoztato: tematikusan felépitett informdld cikksorozat,

amely elmondja az ISDN-szolgéltatés elvi mikodésének 1é-

nyegét, tipikus alkalmazdsokat, kereskedelmi informdcio-

kat kozol az olvasdval. Forméja tjsdgirdi kérdések, véla-

szok, keretes, képekkel illusztralt cikkek.

5> A MATAV Rt. hat céggel (informatikai, telekommunikacios
vallalkozasok) kotott megallapodéast ISDN-2-vonalak viszonteladdi

értékesitésére.
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Raddiés rekldammiisor: az ISDN-nel kapcsolatos alapinfor-
méciok kozvetitése.

Egyedi megjelenések: adott teriileten, ismert médiumokban
vald megjelenés, amely nem tipizalhato.

2, Fenntarto rekldmpanel

A bevezeté kampdny, az ISDN-férum utdn fontos a fel-
keltett érdeklddés fenntartdsa, a felvet6dd kérdések megvila-
szoldsa. Az alkalmazott hirdetési portfolid:

3. tablazat. Hirdetési médiamix 2.

Tipus Nagysag | Kampany Megjelenés | Média
indul gyakorisaga
Ujsaghirdetés | 1/2 oldal | ISDN- 1 alkalom/hét | megyei lap
férumtol
Ujsaghirdetés | 1 oldal | ISDN- 1 alkalom/hé |iparkamara
férumtol tjsag
Viasarloi 1/4 oldal | ISDN- 1 alkalom/hé | megyei lap
tapasztalatok férumtol
Rédids ISDN- 1 alkalom/hé | regiondlis/
rekldimmusor |déleldtt helyi radioé
Egyedi ISDN-férum helyi tv,
megjelenés —4 hét riport stb.
Ujsdghirdetés:

e megfeleld arculati elemekkel, figyelemfelkelt$ f-f hirde-
tés;

o sizenete: XX (korzetszdm)/Sxx-xxx az 6tossel kezdddd te-
lefonszdmok az igyfeleikkel valé kivald, stabil kapcso-
latra kiemelt figyelmet fordit6 vdllalatokat jeloli (Eurépa
legfejlettebb kommunikdciés technikdja minden komoly
vallalkozds szdmdra értéket, hatékonysdg novekedést je-
lent; minden cég szdmdra testreszabott kommunikacids
megoldas);

e értékesitési csatorndk adatai.

Vasarloi tapasztalatok: ezen idészakosan megjelend cikkek

a szolgéltatdst megvasarlok kedvezd tapasztalatait foglalna

Ossze, illetve bizonyos, az egyes helyi specidlis alkalmaza-

sokhoz ko6t8dd problémdkra térne ki.

Radios reklammiisor: az ISDN-nel kapcsolatos alapinfor-

méciok kozvetitése.

Egyedi megjelenések: adott tertleten, ismert médiumokban

valé megjelenés, amely nem tipizalhato.

Ertékesitési akciokhoz kapesolédé reklampanel

A rekldmok célja erdsiteni, felfrissiteni az érdeklédést az
ISDN-szolgéltatdsok irdnt, illetve fokozni az érdeklédést az
akcids értékesitési csomagok irdnt (4. tdbldzat).

4. tabldzat. Hirdetési médiamix 3.

Tipus Nagysag | Kampany | Megjelenés | Média
indul gyakorisaga

Ujsaghirdetés | 1/2 oldal | AKCIO |3 alkalom/hét | megyei lap
—11 hét

Ujséghirdetés | 1/2 oldal | AKCIO |3 alkalom hirdetési djsag
—11 hét

Radiés ISDN | AKCIO |1 alkalom regionalis/

reklimmisor | déleldtt |elején helyi radié

Egyedi helyi tv,

megjelenés —4 hét riport stb.

Ujsdghirdetés:

e megfeleld arculati elemekkel, figyelemfelkeltd f-f hirde-
tés,
e lizenete: a kordbban felsorolt rekldmozdsi panelek sze-

rinti grafikai megjelenéssel az akcids. csomag/termék/
szolgdltatds legfébb jellemzdit, az akcid 1ényegét, idétar-
tamdt hangsulyozza;
e ¢riékesitési csatorndk adatai.
Radios rekldmmuisor: az akcidkkal kapcsolatos informécidk
kozvetitése, jaték (ISDN-totd).
Egyedi megjelenések: adott tertleten, ismert médiumokban
valé megjelenés, amely nem tipizdlhatd.
Rendezvényterv
1997. évi rendezvényeink négy {6 kategdridba sorolha-
tok:
Tematikus rendezvények

Feladata a MATAV szolgdltatdsaira épiilé alkalmazdsok
bemutatdsa (tdvmunka, vagyonvédelem, tévoktatds, elekt-
ronikus iroda stb.). Ezen rendezvényekre tobb csoportra
osztva maximum 50 f6/nap Osszlétszdmi vezetdi, szakmai
kort hivunk meg. Az ilyen tipusd rendezvények szdma, id6-
pontja nagyban fiigg az egyes alkalmazdsok Osszedllitdsa-
nak idépontjatol.

Szolgdltatdsindito forum

A rendezvény azokon a helyszineken kertl megren-
dezésre, ahol indul az ISDN-szolgdltatds. F§ témakorok:
az ISDN-szolgdltatds jellemzdinek Osszefoglaldsa, elényei,
specidlis alkalmazdsok, viszonteladok bemutatéi. A meghi-
vottak kore az adott teriilet vezetd vallalkozdsainak, on-
kormdnyzatainak vezetdibdl, jelentds személyiségeibdl te-
vidik Ossze.

Kidllitasok, egyéb rendezvények

A kidllitdsokon, egyéb alkalmi szakmai férumokon stan-
dard, konnyen mozgathatd, Osszedllithatod installdcidval,
sz€les kord érdeklddésre szdmot tarté mondanivaléval
(elektronikus iroda) jeleniink meg. Ennek koszénhetéen
az egyes kidllitdsok osszedllitdsa, jelenlétiink megszervezé-
se lényegesen egyszerlibb lesz a kordbbi évek egyedi instal-
laciés megolddsaihoz viszonyitva.

Vevétalalkozok

Az 1996. évihez hasonldan tervezziik a négy megyeszékhe-
lyen év végi vevétalilkozok szervezését. A taldlkozon meg-
koszonjik partnereinknek az egész éves egytttmikodést,
illetve kotetlen formdban alkalmat teremtiink a kapcsola-
tok tovabbépitésére, fejlesztésére a MATAV vezetdi, kép-
viseldi és iizleti partnereink kozott.

4 MARKETINGKOLTSEGVETES

A részletesen kidolgozott reklam-, illetve rendezvényterv-
hez tartoz0 koltségterv a Pécsi Igazgatdsdg tzleti kommuni-
kdcids osztdlydnak koltségvetésében megtaldlhato.

5. 0SSZEGZES

A cikk célja els6sorban az volt, hogy az olvasé eltt
felvillantsa egy gyokeresen uj, hagyomdnyokkal nem ren-
delkezd szolgéltatds bevezetésének nehézségeit, gyakor-
lati eredményeit. A tdvkozlési marketing, mint Ondllova
valo szakteriilet, egyre fontosabb szerepet tolt be a ha-
zai tdvkozlési piacon, hiszen a piac/vevdorientdlt szolgélta-
t61 miikodés ezt megkoveteli. A teriilet specialitdsat jelzi,
hogy mind a marketing szakteriilet irdnydbdl némi értet-
lenség tapasztalhaté (technoldgiaigényes, bonyolult termé-
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kek/szolgdltatdsok, szakirodalom hidnya), illetve hasonld
ellenérzésekkel taldlkozhatunk a tavkozlési szakma részé-
rél. Napjainkra azonban mindenki szdmdra vildgossa valt,
hogy a marketing eszkOzrendszerének haszndlata nélkiil

[1] Kothler Ph.: Marketing management, Miiszaki Konyvkiado,
Budapest, 1991.

[2] Toréesik Maria: Kereskedelmi marketing, Kozgazdasagi és
Jogi Konyvkiado, Budapest, 1995.

komoly eredményeket nem lehet elérni ezen a gyorsan vél-
tozo, liberalizdlodo piacon.
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[4] Rekettye Gabor: Nemzetkozi marketing, JPTE KTK, Pécs,
1995.

[5] Valerie Thompson: Germany’s lesson in marketing ISDN,
Communications International, December 1996.

[3] Zeller Gyula: Marketingstratégidk, marketingszervezés, JPTE
KTK, Pécs, 1996.

INTRODUCING ISDN IN THE SOUTHERN TRANSDANUBIA REGION
- A REGIONAL MARKETING STRATEGY

R. MOLNAR

PECS DIRECTORATE OF HUNGARIAN TELECOMMUNICATION COMPANY LTD.
BUSINESS COMMUNICATION DEPARTMENT
RAKOCZI U. 19,, H-7674 PECS, HUNGARY

Business communication services, providing perfect service to customer segments being of key importance as regards to the future of the company, developing products
meeting their requirements and demands and establishing the appropriate sales environment are of special emphasis within MATAV's corporate strategy. ISDN, that is
one of the most sophisticated services in the telecommunication of present day, will be everywhere available by the end of this year within the service area of the Pécs
Directorate of MATAV Ltd. In certain geographical areas of the Pécs Directorate (Nagykanizsa, Keszthely), the service was in function already last year however the
Increasing market demand towards the ISDN service justified this year only to developing an overall regional marketing strategy. This article Is actually a snapshot on
the developing and rapidly expanding marketing activities of MATAV Ltd and focuses on the respective operations of the Pécs Directorate. Due to space limitations,
this article does not consider the entire flow of planning and implementing a marketing Strategy but it rather focuses on specific marketing responses, methods and
objectives to manage regional market and product characteristics.

Molnar Robert 1991-ben végzett a gydri
Széchenyi Istvin Muszaki Fdiskolan, veze-
ték nélkili tavkozlés-technikai tizemmér-
nokként. Ezt kovetden két évig az Anten-
na Hungéria Rt. Pécsi Uzemigazgatosiga-
nak munkatarsa, majd 1993-t6l a MATAV
Rt. Pécsi Igazgatdsagan dolgozik, kezdet-
ben a villalkozasi osztalyon, majd 1995-tdl
ah az Ujonnan megalakult tizleti kommunika-
cids osztalyon, értékesitési csoportvezetd-
ként. Jelenleg a Janus Pannonius Tudomanyegyetem Kozgazdasag-
tudomanyi Karanak posztgradudlis marketingmenedzseri szakédn
végzds hallgatd. FS érdeklSdési kore a tavkozlési szolgéltata-
sok marketingspecialitdsaihoz kapcsolddik, amely egyben diploma-
munka téméja is.
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GYARTO ES SZOLGALTATO KOZOS MARKETINGIE

OROSZ ATTILA

ERICSSON KFT.
1475 BUDAPEST, PE 154.

Gyarto és szolgdltaté kozos marketingje, vagyis Joint Marketing (JM). A fogalom mar igen sok teriileten ismert. Gondoljunk csak az aruhézi
lancok €s az iiditdital-gyartok marketingegyiittmiikodésére. A koncepcio, miszerint az értéklancnak két kiilonb6z6 pontjara dsszpontositd cégek
kozosen dolgoznak ki programokat €és értékesitenek termékeket, jI bevdlt, igy a telekommunikdcio teriiletén is kiprobaltuk. Ebben a cikkben
nem célom a JM részleteit elemezni, inkabb szeretném megmutatni azokat a hatdsokat, amelyek alapot teremtenek az egyiittmiikdésre, és

azok milyen teriiletekre terjedhetnek ki.

1. KORNYEZETI VALTOZASOK

A telekommunikécios piac fészerepldi, a szolgaltatok és
a szallitok egyre nagyobb versennyel néznek szembe. A
versenytdrsak szdma nd, a kiizdelem élezédik. A tdvkozlé-
si piac ezen kornyezeti hatdsainak megvdlaszoldsdra vala-
mennyi résztvevének vannak tervei, elképzelései.

Sok szolgéltatd terveiben jelennek meg a kovetkezd el-
képzelések: 1) bevételi forrdsok kutatdsa, koltségesokken-
tés, létszdmesOkkentés, a versenytdrsak figyelése €s meg-
bizhaté partnerek (szallitok) keresése. Csak azok a cégek
képesek 1épést tartani a gyors piaci véltozdsokkal és megd-
rizni, illetve fejleszteni, erdsiteni piaci helyzetiiket, akik ha-
tékonyan tudnak reagdlni a kihivdsokra. Nem minden tév-
kozlési szolgdltatd indul ugyanarrdl a rajtvonalrél. Vannak
akik mar tobb éve vagy évtizede meghatdrozé szerepldi
egyes régidknak, mig a piaci nyitds hatdsara megjelentek
Uj, kordbban nem létezd versenytdrsak.

A szolgaltatok kozott erdsodd verseny természetesen
hatdssal van a szallitéi oldalra is, de ezzel a kérdéssel nem
foglalkozom ebben a cikkben.

2.1. Tradicionalis szolgaltatok

A vezetd poziciéban 1évl, kordbban esetleg monopol-
helyzetet élvezé szolgdltatok elég jol ,,megtelepedtek” sa-
jat piacukon. Ezen szolgdltatok f6 jellemvondsai a ko-
vetkezék: torekvés a vezetd piaci helyzet megdrzésére,
koltség- és kockdzatérzékenység, er6s6dé marketing- és
PR-tevékenység, az el6fizetdk sokfélesége. Beruhdzdsaikat
a nagy volumen, a novekvd dr/teljesitmény igény jellemzi.

2.2. U] szolgaltatok

Az egyre jobban megnyild telekommunikdciés piacon
megjelentek az 4j szolgéltatok. Jellemzdik a nagy értékd
hélézatok gyors 1étesitése, a gyors szolgéltatdsfejlesztés, a
piac egyes szegmenseinek megcélzdsa, a koltségérzékeny-
ség.

A szolgdltato vdllalatok a kovetkezd kérdésre keresik
a vélaszt: hogyan reagéljunk a kornyezeti kihivdsokra, az
er6s0dé versenyre, miben kiilonbozhetiink a tébbiektdl,
mi tehet minket vonzébbd az eldfizet6k szdmdra? Két
teriilet fejlesztésével juthat a szolgdltaté piaci elényhoz:
infrastruktira és marketing.

2.3. Infrastruktira
Az elsé megoldds az infrastruktira fejlesztése, olyan
technolégidk haszndlata, amely technikai elényt biztosit a

hasznaldjanak. A ma rendelkezésre 4ll6 technoldgidk al-
kalmazdséval a szallito cégek kisebb-nagyobb kiilonbsége-
ket ugyan tudnak biztositani a megrendel6knek, azonban
nagy technologiai f6lény csak igen nagy beruhdzas dran ér-
hetd el. ,,A kilonbségek elsésorban ma mér nem a telefon-
kdzpontokban, az dtviteli megolddsokban jelennek meg,
hanem egyre inkdbb a végberendezésekben, termindlok-
ban mutatkoznak.” (Energis)

2.4. Marketing

A mdsodik megoldds a marketingeszkéz0k haszndlata,
amely segitségével j6l megkiillonboztethetik magukat a
kiilonbozd szolgéltatdk. Itt gondolhatunk olyan eszkézokre
mint drpolitika, kedvezmények, tobb eldfizetdi szolgaltatds,
szolgéltatdscsomagok.

Az infrastrukturdlis fejlesztés, illetve a marketingmegol-
dés kozil, illetve ezek ardnyainak kivdlasztdsara nincs min-
den szolgdltatora egyszerre €rvényes képlet. Valamennyi
véllalat a belsé eréforrdsainak €s a kdrnyezetének alapos
felmérése utdn kell hogy utat védlasszon. Most elemezziik a
marketing néhdny oldalét, mely szolgéltatdsokat €és hogyan
ajanljon a szolgdltatd, azaz milyen a jO termékfejlesztési
program.

3. TERMEKFEJLESZTES

Versenyképes termékek kifejlesztéséhez kiilonos gondot
kell forditani: a termékfejlesztés sorrendjére; a négy f6
termékdosszetevore: technoldgia, tgyfélszolgdlat, drazds, in-
formécio; az tizleti lehetéség felismerésére: szegmentacio,
piacelemzés.

3.1. Termékfejlesztési sorrend

A termékfejlesztés sorrendje hagyomdnyosan a kovetkezd:
termékvdlasztds — drazds — piacra dobds — piackeresés.

A termékfelelds feladata valamennyi akaddlyon atvezet-
ni a kivdlasztott terméket. Gondolom, sok termékfelelds
olvasé 4télte mar megannyiszor ezt a folyamatot, s taldn
a piac megtaldldsa a mar meglévé termékhez volt a leg-
nehezebb, vagy gyakran lehetetlen feladat. Ez a sorrend
egyértelmtien mutatja, hogy nem a fogyaszto a felhaszna-
16 igényei, hanem a rendelkezésre all6 technika (termék),
technoldgia szabja meg, mely termékek jelennek meg a
piacon.

Az er0s kornyezeti hatdsok eredményeképpen a szol-
géltatd villalatok kénytelenek a technoldgia helyett a fel-
haszndldt a koézéppontba helyezni és a termékfejlesztési
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folyamatot is dttervezni: piackeresés — termékvdlasztas —
drazds — piacra dobds.

Ez a sorrend mdr felhaszndléorientdlt, és csak a piacon
életképes termékek fejlesztésére dsszpontosit.

3.2. Piacorientalt termék- és uzletfejlesztési folyamat

1. fazis: Adatgyiijtés/otletek

Az els6 fazis célja minden olyan informdcié begydjtése,
amely befolydsolhatja a piac valtozdsdt, igy a termék si-
kerét. A hangsuly az el6fizetdk igényeinek, kivanalmainak
megismerésén van. A begy(ijtott adatok alapjdn indulhat el
az Otletgyértds, a lehets€ges megoldasok felvdzoldsa, ahol
igen nagyfoku kreativitdsra van sziikség.

2. fazis: Definicio/sorrend/sziirés
Ebben a fazisban keriilnek kivdlasztdsra a megvaldsitandé
otletek, illetve a koztikk fenndlld prioritdsok. A késGbbi
fézisokba mdr csak azok a megolddsok juthatnak tovébb,
amelyek kivdlasztdsra keriiltek (1. dontés).

3. fazis: Piaci lehetdség mindségi meghatdrozdsa
Az elképzelt szolgéltatds definicidja alapjdn a piaci lehe-
t6ség mindségére az eldfizeték megkérdezésébdl kovet-
keztethetlink. A piaci reagdlds alapjan ismét dontést kell
hozni, miszerint a kivdlasztott elképzelést tovabbfejlesztjik
vagy sem (2. dontés).

4. fazis: Piaci lehetdség mennyiségi meghatdrozdsa
E fézis célja mennyiségileg meghatdrozni a vdrhatd pia-
ci igényeket, az drakat, a bevételeket és koltségeket, ki-
dolgozni a termé€k piaci kommunikdcidjat. Lényegében az
lzleti terv készil el, amely objektiven mutatja a védrhatd
eredményeket. Ezen adatok alapjan donthetd el, hogy az
Otletbdl termék lesz-e vagy sem (3. dontés).

5. fazis: Fejlesztés és proba
Az elbfizetdi igények alapjén definidlt megoldds kifejlesz-
tésre kertl, a termék elkészul, ideértve valamennyi kapcso-
16d6, a folyamatos szolgaltatdashoz sziikséges feltételt, mint
ugyfélszolgdlat, oktatds, karbantartds. Az elkészilt termék
kiprébdldsra keriil, ahol fokozottan vizsgdlni kell a ku-
16nboz6 feliletek (termékek, folyamatok) egymdshoz vald
kapcsoloddsét. A proba eredménye alapjdn, igény esetén a
megoldas tovédbbfejleszthetd.

6. fazis: Piaci proba
A marketingmix valamennyi eleme (termék, ar, rekldm, ve-
vOkor) tesztelésre keriil. Ez a proba rendszerint korldtozott
(id6ben, kiterjedésben) és célja annak eldontése, hogy a
szolgéltatds kiterjesztheté-e (4. dontés).

7. fazis: Inditds
A tesztelt termék megjelenik a piacon. A szolgéltatds mi-
ndsége folyamatos kontroll alatt 4ll.

A telekommunikdcids szolgéltatok célja a marketinggel
alapvetéen a nagyobb forgalomra 0sztonzés, az eléfizetk
megtartdsa, a piaci adatok gyijtése.

Hogyan segithet ezen célok megvaldsitdsdban az egyfitt-
muikodés és mely tertileteken?

4. KOZOS MARKETING

Kiilonbozd vallalatok stratégiai partnerkapcsolatokat kot-
nek a kovetkezd célok eléréséhez: piaci elényszerzés, veze-
td pozicid, mindkét fél szamara elényos tzletek, folyamat-
fejlesztés (projektek).

A stratégiai kapcsolat igen sokf€le, kiilonbozd tertlete-
ken val6 egytttmiikodést jelent. Ez az tuizletfejlesztés vala-
mennyi fazisdra kiterjedhet, tgymint termékdefinicio, ter-
vez€s, marketing, értékesités és elosztds.

Térjink most vissza az elébb felvazolt termékfejlesztési
fazisokhoz, és nézziik meg, hogyan tud a szallité aktivan
kozremkodni ezekben, vagyis miképp tud értéknoveke-
dést 1étrehozni az egylittmukodés.

1. fazis: Adatgyrijtés/otletek
A nagyfoku globalizdlodds a telekommunikdcios €s infor-
matikai iparra kilénosen igaz. A nagy szolgdltatovéllala-
tok egyre tébb orszdgban vannak jelen, igy a kilonbozé
helyeken megszerzett tapasztalataikat tigyesen fel tudjdk
haszndlni az adott orszdgban is. A sz4allité cégek esetében a
globalizdl6dds még ennél is nagyobb mértéki, gondoljunk
csak arra, hogy az Ericsson a vildg tobb mint 110 orsza-
gédban van jelen. Ez a vildgpiacon megszerzett tapasztalat
nagyon ¢értékes €s felhaszndlhato az 6tletgydrtdsban, illetve
a piaci trendek megértésében.
2, 3. fazis: Definicid/sorrend/sziirés, piaci lehetdség
mindségi meghatdrozdsa
Természetesen nem lehet 100 %-ban, véltozatlanul alkal-
mazni az egyik piacon mdr jol bevélt megolddst egy masik
kornyezetben. A szallité tapasztalatai ezekben a fazisban is
ért€kesek mind a termékdefinicié elkészitésénél (technold-
giai lehetdségek), mind az életképes megolddsok kivalasz-
tdsanal.
4. fazis: Piaci lehetdség mennyiségi meghatdrozdsa
Az egylttmikodés csak akkor mikodhet mindkét fél els-
nyére, ha kolcsonosen ismerik €és megértik egymds pozicio-
it. Ez azt is jelenti, hogy a kozdsen vallalt koltségek és koc-
kdzat eredménye is k6zos. Ez mindenképp felveti a piaci
érték kérdését. A piacon elérhetd bevételnek, ami l1énye-
gében a szolgéltatd kezében van az drakon keresztil, kell
tikrozddnie a szallitonak fizetendd dijakban. Ha sikeresen
fut a szolgdltatds, akkor mindketten jobb, ha sikerteleniil,
akkor mindketten rosszabb eredménnyel zdrnak. Ehhez az
uzleti terv kozos elkészitése €s elfogadésa sziikséges.
5. fazis: Fejlesztés és proba
Taldn ebben a fdzisban a legkézenfekvdbb a szoros egyiitt-
mukodés. A folyamat sorrendjébdl adddéan mér nem egy,
a szallité dltal elkészitett term¢€krdl van szo, legyen az akdr
megfeleld vagy sem, hanem a kozosen felvdzolt, a piac
igényeit figyelembe vevd megoldds megvalositdsdrdl. Nem
kizérolag a szallito gyartdsi, kodoldsi folyamata tartozik eb-
be a fdzisba, hanem olyan kézosen megtervezhetd €s kivi-
telezhetd feladatok, mint az eléfizetéi bemutatdk, oktatdsi
anyagok, Ugyfélszolgdlat és ezek egymashoz kapcsolddasa.
6. fazis: Piaci proba
A sz4llité ebben a fazisban a megbizhatd technikai felté-
teleket biztositja, ezzel csokkentve a szolgéltatd piaci koc-
kdzatat. A proba eredményét mindkét fél kozvetlentl ér-
z€keli, igy az esetleg szlikséges modositdsokat konnyebben
megérti, legyen az akdr miszaki, akdr kereskedelmi jelle-
gu.
7. fazis: Inditds
Miutdn a piaci proba sikerrel zdrult, a szolgéltatds mindsé-
gének minél magasabb szinvonalon tartdsa a szallité koz-
vetlen egytittmikodésével (érdekeltségével) konnyebben
fenntarthatd. De a sz€les kort kiterjesztésben is igen jelen-
tds szerepet vdllalhat. Itt gondolhatunk a széllit kdzvetlen
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€rt€kesitési csatorndira, amelyeken keresztiill konnyen el-
€rheti a potencidlis eléfizetdket. Ilyenek pl. a termindlérté-
kesités, a szallito szerviz- és tgyfélszolgdlatai.

Az ilyen tipusu szoros egyuttmikddéshez feltétleniil
szitkséges az elkotelezettség a hossza tdva és magas szintd
(fels6 vezetés) egytuttmiikodés, a kockdzat/bevételelosztas,
a rugalmassag €s a bizalom tertiiletén.

5. TAPASZTALATAINK

Az Ericsson mdr tobb orszdgban clkezdte a JM-egytitt-
mUkodést a szolgéltatokkal. Ezek kozul most kettdt kie-
melve az ausztraliai és a norvégiai példdval ismerkedhetnek
meg olvasdink.

4.1. Ausztralia

Ausztrdlidban az elsék kozott indult el 1993-ban az a
program, amelynek eredményeképp a helyi szolgdltatd és
az Ericsson kozosen fejlesztenek és értékesitenek szol-
galtatdsokat. Az egyiittmtikodés alapja a létrehozott JM-
menedzsment. Ebben mind a szolgdltatd, mind a sz4llité
képviseldi jelen vannak és felugyelik az elinditott projek-
teket. Az egyiittmikodés szoros jellegét a legjobban az
mutatja, hogy a projektekben résztvevék nem kiilon-kiilon,
sajat cégliknél, hanem egy helyen, jelen esetben a szolgdl-
tatd telephelyén dolgoznak egymds mellett. Ez a kozelség
nagymértékben javitja az informdciédramlast és eldsegiti a
masik nézépont megértését. Egytittmiikodés a kovetkezd
teriileteken alakult ki: el6fizet6i szolgdltatdsok (CLASS),
személyes hivoszam (Personal number), centrex. Az el6fi-
zet6i szolgdltatdsok bevezetésénél az Ericsson jelentds sze-
repet véllalt a piac felmérésében (kérdéivek), a tobbféle
vél, bemutatdk, Gjsdgcikkek). A személyes hivészdm beve-
zetésénél a piaci fogadtatds felmérése, tehdt piaci proba
kapott nagy hangsulyt. A préba bizonyitotta a szolgdltatds
piaci képességeit, ravildgitott a tovabbfejlesztés lehetdsége-
ire és megteremtette az alapot az orszdgos kiterjesztésre,
amely mindkét ¢l dltal elfogadott tizleti terven alapul.

Az egylttmiikodés kialakuldsat segitette a piacon jelen-
1évé szolgdltatok kozotti verseny, valamint az Ericsson erds
piaci helyzete a termindlértékesitésben. A szolgdltatd ez-
dltal olyan cléfizetéket is elér, akiket kordbban nem vagy
kisebb sikerrel c€lozhatott meg.

4.2. Norvégia

Norvégidban az Ericsson €és a helyi szolgaltatévallalat
egyes stratégiai céljainak egybeesése teremtette meg az
alapot az egytttmuikodésre. Az Ericsson az elsd szdmi in-
telligens hdlézat (Intelligent Networks, IN) széllit6ja a vila-
gon, ¢&s vezetd szerepének megdrzésére torekszik. A szol-
galtatévdllalat pedig egy IN-szolgdltatast, a UPT-t (Uni-
versal Personal Telecommunication) kivdnta piacra dobni.
Az egyittmtikodés céljaként a két vallalat a kovetkezdket
jelolte meg: vezetd szerep elérése a UPT tertiletén; a be-
vezetési id0 csokkentése; a piaci elvdrdsok kozvetlen meg-
ismerése; a szolgéltatds és értékesités tovdbbfejlesztése.

A projekt két fazisban valésult meg. Az elsében kozosen
specifikdltdk a szolgaltatdst és megvizsgéltdk a megvaldsi-
tasi lehetdségeket. Megegyezés sziletett a megvaldsitando
funkciokban, az ehhez sziikséges eréforrdsokban €s a kolt-
ségek elosztdsdban. A mdsodik fazisban kertlt megvaldsi-
tdsra a termék és kezdddott el az értékesités. A projekt si-
kerét elemezve a szolgéltaté a kévetkezOket hangsilyozta:
az egyuttmiikodés valamennyi fazisban (tervezés, fejlesztés,
értékesités) értéket ndvel; nagyon fontos a partnerek fela-
datainak, felel6sségi koreinek megbeszélése; a kereskedel-
mi vonatkozdsok korai egyeztetése; az eléfizetdi visszajel-
zések szukségessége és ¢rtékelése; az Ericsson IN-platform
alkalmassdga UPT-szolgdltatésra.

Az egylttmikodés sordn mind a szolgéltatd, mind az
Ericsson értékes tapasztalatokat szerzett a UPT teriiletén.
A szolgdltaté ezzel versenytdrsai elé 1épett az intelligens
szolgdltatdsok teriiletén, mig az Ericsson a piaci visszajel-
zések alapjdn tovdbbfejlesztett IN-platformjdval elézte meg
vetélytdrsait.

THE SERVICE PROVIDER AND THE SUPPLIER'S JOINT MARKETING

OROSZ ATTILA

ERICSSON LTD.
H-1475 BUDAPEST, PE 154.

Joint marketing (JM) the service provider and the supplier's joint effort to market services. The idea is well known from other areas, stch as co-operation of chain stores
and soft drink companies. The concept where companies focusing two different point of the value chain developing and marketing services or products worked well,
50 we tried it in telecommunication. In this article | am not going into the details of JM, but describing what are the circumstances, environmental forces that create

conditions for such co-operation and in which fields.

Orosz Attila 1993-ban végzett a Budapes-
ti Mdszaki Egyetem Villamosmérnoki és
Informatikai Kardn. Azota az Ericsson Kft.-
nél dolgozik. Szoftvertervezéssel kezdett,
majd 1995-t8l marketinggel foglalkozik.
Fé témai: marketingegytittmikodés (JM),
eléfizetdi szolgdltatasok, intelligens héldza-
tok, Internet. Munkdja mellett tanulma-
nyokat folytat az MBA fokozat megszer-
zéséért az IMC (H) és a WSOM (USA)

kozds programjaban.
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A CSATORNASZEMLELET FEJLODESE
A DISZTRIBUCIOBAN

SZILVASSY LASZLO

COMPUTER 2000 MAGYA‘ROI‘{SZAG KFT
1133 BUDAPEST, VACI UT 110.

A cikk felvazolja a szamitdstechnika teriiletén miikodd disztribiicio szerepét a fejlodési folyamaton keresztiil. Térgyalja a kereskedelmi
csatorndkat €s ezek igényeit a marketingtevékenység tiikrében. Végiil kitér a mai magyarorszagi piac bemutatéséra.

1. BEVEZETES

A disztribicid szdmitdstechnikai, informdciétechnoldgi-
al teriileten a hagyomdnyos értelemben haszndlt nagyke-
reskedelmi tevékenységgel rokon. Attdl azonban a forgal-
mazott eszkdzok €s szolgdltatdsok specialitdsai miatt sok
tekintetben kiilonbozik. A disztribucié, mint annyi egyéb
szamitdstechnikai tevékenység, az USA-bdl indult kb. a 70-
es évek végén. Alapvetd célja a gydrtd cégek értékesitési
lehetdségeinek bdvitése volt.

Ennek megfeleléen a kovetkezékben felsorolt feladatok
clldtdsdnak kell megfelelnie:

1. Logisztikai (L): beszerzés, szallitmdnyozds, raktdrozas,
garancia, SZerviz.

2. Marketing (M): marketing, rendelésfelvétel, eladds,
informécidtovébbitds, tandcsadds, szupport.

3. Finanszirozds (F): hitelkonstrukcidk, finanszirozés.

A tovdbbiakban dttekintjik a disztribucid fejlédését,
majd szerepét a mai szdmitdstechnikai piacon.

Végil megprobdljuk védzolni a kozeljovében vdrhato
folyamatokat.

2. AKEZDETEK

Az 1. dbrdn a disztribtcid helyét, helyzetét lehet ldt-
ni. Az édbra aljdn a kordbban kialakult értékesitési mo-
dok vannak feltiintetve. Ezek a gydrté —végfelhasznald,
gyarté —direktpartner —végfelhaszndld tipusa Ertékesitési
ldncot takarjak. A fejlédés a piaci igények és tOrvények
hatdsdra az dbrdn alulrdl felfelé tortént.

Az els6 szamitogépek piaci megjelenésekor a vevé meg-
kereste a gydrtd cég egy szakemberét, és a I€tez6 termé-
kekbdl osszedllitottdk az igényekhez leginkabb illeszkedd
konfigurdciét. Innen még hossza és roégds Ut vezetett a
leszéllitdsig, majd az Uzembe helyezésig. Ez a mddszer tel-
jesen megfelelt a gyartd gydrtdsi kapacitdsainak és a vevd
fogadokészségének. Volt id a gydrtds megszervezésére az
egyik oldalon és az eldkészitd munkdlatokra a mdsik ol-
dalon. Egy-egy ilyen beruhdzds években volt mérhetd. A
nagy gyartok Ugy terjeszkedtek a piacon, hogy létrehoztak
a fontosabb orszdgokban a gydri képviseleteket.

Ahol nem volt lehetdség vagy megfeleld méretd piaci
igény az 6ndllé képviselet létrehozdsdra, ott a gyartok
megprobadltak taldlni és kinevelni egy olyan céget, amely
alkalmasnak mutatkozott kozel gydrtdi szintd piaci jelenlét
megvalositdsara. Megoldandé feladat volt a kivdlasztott
partnercég informdcidval vald folyamatos elldtdsa, illetve

a hosszi tava €rdekelts€g biztositdsa. A gydrtd szdméra
ez a megoldds olcsébb volt, mint a sajat képviselet, a
fogyaszté pedig megbizott a partnercég gydrtdi feljogositd
bizonyitvdnyaiban, €s nemegyszer jobb mindségu, gyorsabb
szolgdltatast kapott problémai megoldasahoz.

GYARTOK

DISZTRIBUTOROK ~ VISZONTELADOK VEGFELHASZNALOK

___’ ~
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DIREKT ERTEKESITES

1. dbra. A hagyomdnyos értékesitési csatorndak

Ezek az értékesitési médszerek megélltdk a helyiiket ke-
resleti tipusu és kis volumeneket forgalmazé piacon. Ne
felejtstk el, hogy ckkoriban a szdmitdstechnika kevés fel-
haszndlé cég privilégiuma; a szdmitdstechnikai termékek
életciklusa 6—10 év; a szamitdgép, a hozzdtartozd operd-
cids rendszer, az alkalmazodi szoftver elvédlaszthatatlan egy-
séget képeznek. Egy-egy vev6i dontés nem is magédnak a
terméknek a kivdlasztdsa, hanem az adott gyartd irdnti bi-
zalomnak a kifejezése volt, és ennek folyomdnyaként stra-
tégiai fontossdggal birt.

A muszaki fejlodés magédval hozta a miniatiirizélast, a
szamitégépek mérete és dra mdr kisebb cégek szdmdra
is elérhetd kozelségbe hozta azok felhasznaldsat. Az igy
megsokszorozddd igény kielégitésére azonban a gyartok
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€ri€kesitési hdlézata nem volt felkésziilve. Az eladok még
mindig a miiszaki elényoket ecsetelték, a beérkezd meg-
rendelések nem taldlkoztak a gydrtérészleg kapacitésterve-
z€sével, a vevot senki sem tudta tdjékoztatni, hogy mikor
fogja megkapni azt, amit rendelt.

A fejlesztések mdsik, nem kevésbé fontos kovetkezmé-
nye az volt, hogy a kindlt termékek mind drban, mind tel-
jesitményben kezdtek kozeledni egymdshoz. Ennek kovet-
keztében mdd nyilt a valddi 6sszehasonlitdsra — kialakult
a piaci verseny. Mdr nem lehetett csak avval érvelni, hogy
mds termékkel nem is lehet a kivdnt feladatot megoldani.
Azonnal felértékel6dott a marketing szerepe.

A kialakult piaci fesziiltségek megolddsdra jott létre a
disztribticio. Létrejotte annak a felismerésnek a kovetkez-
ménye, hogy a gyartd elsGsorban a termék kifejlesztéséhez
€s legydrtdsahoz ¢rt, mig a késztermék piacspecifikus teri-
tése, illetve eljuttatdsa a fogyasztéhoz kereskedelmi isme-
reteket €s strukturdt feltételez.

3. AZ INDIREKT CSATORNA

Az 1. dbrdn ldthatd, hogy a disztribucié a gyartd és
a viszonteladé (kiskereskedd) kozott helyezkedik el, és
a terjesztés feladatait latja el. A vdzolt modell szerint a
gyérto feladata oddig terjed, hogy a bevizsgdlt, becsomagolt
terméket dtadja a nagykereskedének. A nagykereskedd
elszallitja sajat raktdrdba a terméket, majd gondoskodik
a viszonteladoi vevékor megfeleld kiszolgdldsardl. A ldnc
végén a viszonteladd a sajit ugyfélkorét latja el druval és
szolgaltatdsokkal.

Ennek a folyamatnak uigy kell lezajlania, hogy mindegyik,
gazdasagilag ondllo résztvevd szamdra biztositsa a lehetdleg
hosszii tavii érdekeltséget. Ezen fontos kitétel alapjdn azon-
nal eloszlathaték azok a téves felfogdsok, melyek a disztri-
buciét a gydrtdsi folyamat végének, illetve a gydrto eldre-
tolt raktdrbazisdnak tekintik.

Az irodalomban ezt az értékesitési modot nevezik indi-
rekt csatorndnak.

Természetesen tovabbra is szitkség van a kordbban va-
zolt direkt csatorndra. 1de tartoznak a nagy bonyolult-
sdgu, projektorientdlt rendszereladdsok, ahol a gydrté—
végfelhaszndld kapcsolatra a sikeres ilizembe helyezés €r-
dekében feltétlenil sziikség van (pl. specidlis igényeket ki-
elégité gyartmanyfejlesztés sziikségessége, stratégiai don-
téseket befolydsold konzultdciok stb.).

Az indirekt csatorna a nagy volumend, éltaldnos igénye-
ket kielégité termékek forgalmazdsdra rendezkedett be. A
kilonbozé gyartdk eltéré mddon kozelitették meg a kia-
lakult uj értékesitési modot. Azok a cégek, amelyek felis-
merték a joval szélesebb korben vald megjelenés kindlta
lehetdséget, €s id6ben bizalmat szavaztak az indirekt csa-
tornanak, szinte behozhatatlan eldnyre tettek szert, foleg
termékeik ismertségének €s elérhetéségének tertiletén (pl.
HP, Novell, Microsoft, Epson, 3Com). Ezen gyédrtdk elso-
ként lattdk be, hogy a termék hozzdférhetdsége stratégiai
fontossdgaban vetekszik a jo drral és a kivdlé miszaki pa-
raméterekkel!

A j6l mikodo disztribicionak rovid id6 alatt két fontos
kovetkezménye lett. Elsésorban jelentds mértékben hoz-
zdjarult a kindlati piac kialakuldsdhoz — a felhaszndlok
dltaldnos 6romére. Mdsodsorban hatdsdra a gydrtok érté-

kesitési strukturdja is dtalakult.

A kozvetlen é€rtékesités ardnya a kezdeti 100 %-16l le-
csokkent 20—30 %-ra. A nagyobb hdnyadot ma mér az
indirekt csatorndn keresztiil bonyolitjdk le. Erdekes mel-
I€khajtdsa a belsd dtalakuldsnak, amikor egy gydrtd sajat
megkotott szdllitdsi szerzédéseihez, illetve belsd felhaszna-
ldsra is a disztribicion keresztul szerzi be sajdt termékeit.
Ez a jelenség jol mutatja a gydrtokndl lezajlott szemlélet-
valtozdst, amennyiben a leginkdbb koltségtakarékos meg-
oldast favorizaljdk.

A disztribuci6 folyamatdnak meghatdrozo szerepl6i ma-
guk a disztributor cégek. Ezek a vdllalkozdsok a gyartokkal
szorosan egyuttmuikodve gyorsan kiépitették azt az hatte-
ret, melynek alapjdn a bevezetSben felsorolt feladatokat
sikeresen el tudtdk latni. Sziikség volt nagy és jol szerve-
zett raktdrra, hatékony adatkezelésre, a legijabb kommu-
nikdcios eszkozokre és nem csekély forgotékére. Minde-
zek megléte utdn egy disztributor cég sikeres mikodésének
kulcsa az alkalmazott marketingmdédszerekben és a nyujtott
szolgaltatasok mindségében van.

A tovabbiakban a marketing szerepére koncentralunk.

A disztribuci6 kialakuldsdtdl fogva jelentds szerepet jat-
szott a helyi fogyasztdi szokdsok, igények tolmdcsoldsaban
a gydrtok felé. A kialakult munkamegosztas jegyében a
gydrtok végzik az Un. pull-marketinget, a disztributor vég-
zi az Un. push-marketinget. A pull-marketing alapvetéen
¢rdeklddést, dltaldnos vasdrloi igényt kell generdljon koz-
ponti akciok keretében. A push-marketing szerepe egyedi,
alkalomhoz illeszkedd vdsdrldsi dontések befolydsoldsaban
van. Igy természetes, hogy a push-marketing a fogyasztd-
si szezonalitdsokra, a divat jellegl trendekre koncentral.
Fontos esemény példdul minden gydrto életében egy-egy
termékesalddjdnak generdciovéltdsa. Az Osszehangolt mar-
ketingakciok donté mértékben tudjdk befolydsolni az 4j
termékek piaci bevezetésének sikerét. Az egyre rovidiuld
termékéletciklusok mellett nem mindegy, hogy mennyi az
Uj termék piacra keriilési ideje. A push-marketing bevélt
eszkozei kozE tartoznak a korfaxok, a specidlis drazdsu
termékek, a telesales.

A hatékonyabb marketing irdnti igény vezetett arra
a felismerésre, hogy az 1. dbrdn ldthatd viszonteladoi
kér nem homogén, és a megcélzott végfelhaszndldi bazis
figgvényében mds-mds igényei lehetnek.

A feltérképezés eredményét szemlélteti nagy vonalak-
ban a 2. dbra. A hagyomdnyos viszonteladé fogalma fel-
osztddott egy széles skdldra. Megkiilonboztetiink rendsze-
rintegrédcioval foglalkozé cégeket (VAR = Value Added
Reseller), egyszeri viszonteladdkat, sszeszereld tevékeny-
séget folytatd és bolti eldrusitd egységeket. A bolti drusi-
tasi forma tovdbb osztddott kiskereskeddi €s hipermarket
formédkra.

Beldthatd, hogy a rendszerintegrdtornak egészen masok
az elvardsai szallitdsi sebességben, a muszaki leirdsok
tekintetében, mint egy hipermarket keretében értékesitd
részlegvezetének.

Az assembler (Osszeszerel§) cégek csak alkatrészeket,
részegységeket vdsarolnak, egy VAR dltaldban komplett
egységekkel, megoldasokkal foglalkozik. Ezeknek az eltéré
igényeknek kell megfelelni a készletezésben, az drképzés-
ben, a kiszallitds megszervezésében.
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2. dbra. Modern értékesitési csatorndk

Kezdetben a végfelhaszndloi kor kizdrdlag cégekbdl
allt, akdr alapberuhdzasokrdl, akdr bdvitésekrdl volt sz6.
Az elmilt néhdny évben megjelentek eldszor a kis- és
kozépcégek, majd az egyéni, otthoni felhaszndlok (SOHO
= Small Office, Home Office) a vdsarléi korben. A
gyérté cégek manapsdg a SOHO-piacban latjdk a fejl6dés,
az expanzi0 irdnyadt. Ez az irdny hatdrozza meg mind
fejlesztési, mind marketing-elképzeléseiket.

Ezt a szeml€letmodot nevezziik kialakuldsa 6ta csator-
naszemléletnek. A disztributor cégek részérdl altaldnosan
elfogadottd vélt az a vélemény, hogy sikeres piaci szerep-
védlasztékdnak kialakitdsdban, kindlt kondicidiban messze-
mendkig figyelembe tudja venni a csatorna differencidlt
1igényeit.

A marketing mellett fokoz6d6 szerep jut a logisztika-
nak, majd a finanszirozdsi kérdéseknek, amely teriiletek a
novekvd volumenek mellett novekvé koltségekkel és roha-
mosan ndvekedd rizikéval jarnak. Eurépdban a viszonylag
szikos hitellehetéségek komoly finanszirozdsi korlatokat
szabnak a vevdi oldalon, ellentétben az amerikai piaccal,
ahol az egyszerd hitelfelvétel és az alacsony kamatldbak
kedvezé tizleti Iégkort biztositanak. Igy Eurépaban a diszt-
ribicidra hdrul a megfeleld pénzigyi konstrukcidk kialaki-
tdsa is.

A gyértok kozotti kiméletlen verseny hatdsdra lerdvidult
termék-€letciklus és a folyamatos drcsokkenés a szdmitas-
technikai termékek korében arra ¢sztonzik mind a gyarto-
kat, mind a disztributorokat, hogy a kivant forgalmat minél
alacsonyabb készletezési szint mellett hajtsdk végre, kilon-
ben kiszdmithatatlan veszteségek keletkezhetnek. Mdsrész-
rél a piac globalizdldéddsa is abba az irdnyba mutat, hogy
nem a monopolisztikus pozicid, hanem a megfeleld szintd
vev@kiszolgdlds lehet csak a helyes fékusz.

4. MAGYARORSZAGI HELYZETKEP

Az clvi bemutatds utdn ldssuk a honi gyakorlatot. Az el-
s6 nehézségek mdr a haszndlt terminoldgidndl kezdédnek.
Gyakran taldlkozunk hirdetésekkel, amelyekben a gyart6-
val kapcsolatot tartd, végfelhaszndlok részére értékesits
cég disztributornak jeloli magat. Az 1. dbra alapjan latjuk,
hogy helyesen direktpartneri statuszrél van szo.

A technoldgiai embargé megsziinése utdn beinduld ke-
reskedelmi felfutds idején nagyon sok cég prébélkozott
stratégiai partnerkapcsolatba keriilni neves gyartékkal a
leendd nagy tzletek reményében. Mdra a kép kitisztult, és
néhdny nagy, t6kével és technoldgiai ismeretekkel rendel-
kezd cég maradt dllva. A disztributor cégek arrés-, illetve
koltségstruktirdja miatt érvényesiil a nemzetkozi torvény-
szerlis€g, ami szerint ,,get big or get niche”. Ez a tdmor
megfogalmazds arra utal, hogy vagy megfelel volument
kell elérni, vagy a piacnak egy olyan specidlis teriiletére
kell 6sszpontositani, amely biztositani tudja nagyobb arrés
clérésével és specidlis szolgdltatdsokkal az eredményes je-
lenlétet (szervizhdlozat, oktatdsi kozpont).

A volt KGST-orszdgokban a szdmitdstechnikai piac ma
még elmarad a fejlett eurdpai orszdgok hasonlé piacai-
t6l. Igy az itthoni piac méreteinél fogva csak korldtozott
Osszforgalmat tud garantédlni. (Ma éves szinten kb. 20 —25
millidrd Ft-ra becsiilik a szakmdban a disztribtcids piac
méretét.) Miutdn a volumen nagyon szerényen nd, latva-
nyos novekedést a gydrtok is f6leg egymads rovdsdra tudnak
csak elérni. Ennek a nagyon drérzékeny hazai piacon az az
eredménye, hogy a konkurens termékek drait a gydrtok ar-
gus szemekkel kovetik, €és igyekeznek masok akcidit azon-
nal kovetni vagy tuallicitdlni. Az ilyen arverseny vdsarldsi
kedvet noveld hatdsa mellett azonban allanddsult bizony-
talansdgot is szil a viszonteladdi oldalon, és adott esetben
csOkkentheti a viszonteladdk szavahihetdségét végfelhasz-
naloik felé.

Magyar specialitds az un. sziirke-csatorna magas résza-
rdnya. A szirke-csatorna mindenhol megtaldlhat6, de nd-
lunk becslések szerint eléri a piaci forgalom 15—20 %-at.
Sziirke-csatorndnak nevezzilk a nem azonosithatd forrds-
bdl szarmazd, specialis beszerzEsi dra vagy félrevdmolds mi-
att kedvezd dron forgalmazott termékek piacdt. A magas
vamtételek és a vdmpotlék sok véllalkozdst csédbitott erre a
teriiletre. A vampotlék megsziinésétd, illetve a vamtételek
csOkkenésétdl azt lehet varni, hogy a minimadlisra csékkend
haszon lehetésége a sziirke-csatorna visszaszoruldsat fogja
eredményezni. Ebben az esetben a disztribucids piac ko-
moly bdviiléssel szdmolhat.

A disztributor cégeknek nem csak a sziirke-csatorna je-
lenthet komoly konkurencidt, néha a gydrték maguk gon-
doskodnak tovdbbi expanzié reményében Gjabb disztribu-
torok kinevezésével belsé versenyrél. Ha a piacon tébben
probdljak terjeszteni adott gydrtd termékeit, mint amennyit
a piac felvevéképessége indokol, tuldisztributdldsrdl (over-
distribution) besz€link. Ez az éllapot hosszu ideig nem tud
fennmaradni, hiszen valahol nem lesz meg a minimdlisan
szitkséges volumen vagy profittomeg, veszteséges forgal-
mazdst pedig kevés cég akar, illetve tud huzamosan elvi-
selni.

Latni kell, hogy a gydrtdk alapvetéen a volumenben
érdekeltek, a disztributor cégek pedig féleg drréstomeg
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szerint mérik magukat. A két eltéré érdekeltség nem fedi
telies mértékben egymdst, ami néha komoly egyeztetések
Utjan létrejové kompromisszumokon keresztiil oldhat6 fel.

Osszességében elmondhatd, hogy a magyar piacon is ki-
alakult a megfeleld szintl ismeretanyag, szakembergarda
€s tapasztalat ugy gyartdi oldalr6l, mint disztribtciés oldal-
rél a piaci igények eurdpai szinvonalt kielégitésére. Ko-
moly eltérés Eurdpa tobbi részéhez képest a kevésbé kié-
pitett szervizhdttér, a mashol mikdds 24 6rds csere hidnya
(tobbek koz6tt a vdmprocedirdk miatt), a szdllitmanyozdsi

IRODALOM

[1] Computer Reseller News 11/96: Absatz will finanziert sein.
[2] EHZ — EDV Handelszeitung 12/96: Marktgesetze nicht ver-
gessen.

sebesség (egyes gydrtokndl prioritdsi problémdk miatt).

A csodavdrdsok idészaka elmult, a piaci realitdsoknak
(torvények, infrastruktira) megfelelé sebességgel és mi-
ndséggel tudnak miikédni az indirekt csatorna résztvevdi,
akiknek folyamatosan kell alkalmazkodniuk az allandéan
valtozo feltételekhez. Legijabb kihivds a kibontakozdéban
levé elektronikus kereskedelem, amelynek marketingszem-
pontbdl hatalmas lehetdségei latszanak mar ma is. Hétkoz-
napi bevezetése €s annak lehetséges formai a kozeljovoben
még sok vitaférumnak fogjék targyat képezni.

[1] Dataquest 03/97: Distribution Channels Europe, Channels
Analysis.

EVOLUTION OF DISTRIBUTION CHANNELS

L. SZILVASSY

COMPUTER 2000 MAGYARORSZ/\G LTD.
H-1133 BUDAPEST, VACI UT 110.

This review gives a short presentation about IT-distribution by describing the evolution process. Describes present channel structures and the required marketing activities.

Then a short overview of the present Hungarian marketsituation is given.

Szilvassy Laszlo 1978-ban végzett a BME
Villamosmérnoki Kardn, Mudszer- és Ira-
nyitastechnikai Szakon. 1979-1983 kozott
a KFKI-MSZKI Kisérleti Uzemében tu-
domaényos segédmunkatdrsként dolgozott,
majd egyéves DAAD-6sztondijjal a Miin-
cheni Miszaki Egyetemen folytatott ta-
nulmanyokat. 1985-t8l 1989-ig tudoményos
munkatarsi feladatokat latott el a KFKI-
MSZKI Szamitdgép Fdosztilyan. 1990-1992
kozott az ISYS Szamitastechnikai Kft. muszaki igazgatdja. 1992
Ota a Computer 2000 Magyarorszag Kft. tigyvezetd igazgatdjaként
a beszerzés, raktarozas és informatika teriiletekért felelds.
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AZ OKTATAS, MINT HOSSZU TAVU
MARKETINGBEFEKTETES

FESZTBAUM EVA

LUCENT TECHNOLOGIES
1138 BUDAPEST, VACI UT 188.

Viszonylag olcso, de annél hatdsosabb marketingeszkoz lehet a kellGen atgondolt, a cég stratégijat tamogatd oktatdsi tevékenység. Az
elkovetkezd néhdny gondolat azokat az oktatdsi fajtakat, modozatokat taglalja, amelyeket egy tavkozléssel foglalkozd cég sajat erdforrasai

segitségével meg tud valdsitani.

Marketing €és oktatds. Els§ halldsra taldn nem is gon-
dolnd az ember, hogyan lehet kapcsolatot teremteni a két
sz0 kozott, hogyan haszndlhaté az oktatds marketingesz-
kozként egy cég vagy int€zmény sikeressége érdekében. A
kornyezet az egyik legfontosabb tényezd, mely az embert
fejlédése sordn befolydsolja. Amennyiben a befolydsokat tu-
datosan vagyis oktatdssal alakitjuk, nagy valosziniséggel az
dltalunk kivant célokat érhetjik el vele. A marketingcsatdk
a fejekért, a fejekben levé gondolatokért folynak. Egy cég-
nek el kell hitetnie magdrdl, hogy megbizhaté mind ter-
mékei mind szolgdltatdsai tekintetében. A megbizhatosdg
érzetét a fejekben kivivni pedig nem egyszert és gyors do-
log. A j6 marketingstratégia szamol ezzel, €s a taktikat ugy
dolgozza ki, hogy felhasznalja a megbizhatdsdg eléréséhez
a marketingtevékenységek széles skdldjdt, koztiik az okta-
tést is.

Hogyan alkalmazhato az oktatds specidlisan a tdvkozlési
marketing teriiletén? Kezdjik a legkézenfekvdbbel: az al-
kalmazottak oktatdasdval, ami kivdloan hasznosithatd cégen
belili marketingeszkoz, illetve az oktatds eredményeként a
megfelelden felkészilt alkalmazott nagy befolydssal birhat
a vevo fejében alakuld cégimage-re is.

Az alkalmazottak oktatdsdnak elsddleges célja a cég
termékeinek, kultirdjanak olyan szinti megismertetése,
amely elegendd ismereteket biztosit az alkalmazott szama-
ra a vevd igényeinek kiszolgdldsaban. A vevdigények ki-
16nbo6z6 szinteken keletkeznek attdl fliggden, hogy az lizlet
megkotésének, illetve megvaldsitdsdnak melyik fdzisdban
vagyunk. Az tizlet megkotéséért az tizletkotd felelds, aki-
nek elsésorban az uzletkotés pszicholdgidjat kell ismernie,
hiszen a vevd sosem a terméket magdt veszi meg, hanem az
lizletkotdt, aki bizalmat ébresztett benne az dltala kindlt
termék irdnt. Fontos azonban, hogy az tzletk6té munkdjat
cégen beltl olyan kollégdk segitsék, akik nagyon pontos
miszaki ismeretekkel rendelkeznek az eladdsra szédnt ter-
mékrél. Az 6 szamukra a kifejezetten termékekhez kapcso-
l6do tréningek a fontosak.

A szerzGdés aldirdsa utdn jo szervezd- és kommunikdcios
készséggel rendelkezd projektmenedzserekre van szikség. A
muszaki alapismereteket feltételezd termékoktatdsok sza-
mukra is nagy jelentdsséggel birnak.

Specidlis mélységli oktatdson vesznek részt a telepitd
¢és szervizes kollégdk, hiszen az O vdllukra nehezedik az
a feladat, hogy amit eddig a cég a vevének megigért, a
valésdgban miikodjon is.

A kiilonboz6 szintl termékoktatdsokon kivil nagy je-
lentéséggel bir, hogy minden kolléga, aki munkdja sordn
vevovel taldlkozik, tisztaban legyen a cég kiildetésével, vizleti
céljaival, vevéfilozofidjaval. A marketing meghatdrozd sze-
repet jatszik abban, hogy mindezeket az alkalmazottak felé
megfelelden tudatositsa.

Az oktatds kovetkezd szintje a felhaszndldk oktatdsa.
A Lucent stratégiai fontossdginak tartja a felhaszndlok
képzését, hiszen célunk az, hogy berendezéseinkkel vevo-
ink uzleti tevékenységét segitstik, mindennapi munkdjukat
megkonnyitsiik. Eppen ezért a Lucentnél kiilon részleg
foglalkozik a felhaszndlok oktatdsdval. A telefon végfel-
haszndlok és a kozpontkezelSk a helyszinen kapnak kép-
z€st, mig a rendszergazddk tobb napos tanfolyamokon sajé-
tithatjdk el a tudnivaldkat a Lucent sajat oktatétermében.

A képzés ugy tud a leghatékonyabb lenni, ha az a hallga-
t0, felhaszndlo sajat anyanyelvén torténik. A Lucent minden
felhaszndloi oktatdsa Magyarorszdgon magyar nyelvd, sot
a tanuldst segitd frott anyagok, dokumentdciok is magyar
nyelviek.

Amennyiben egy c€g indirekt €rtékesitési csatorndkon
keresztul is értékesit, fontos teendd a dealerek, disztributo-
rok oktatdsa. Ezen oktatdsok fajtdi is sz€les kort 6lelhetnek
fel: a termék szolgdltatdsait részletez6 termékoktatdson tul
uzletkotési, marketing-, pénzlgyi, projektmenedzsment-
ismeretekkel is motivdlhatjuk a dealereket, disztributoro-
kat és ezdltal novelhetjiik az eladds volumenét.

A villimgyorsan véltozé Uj technoldgidk létjogosultsé-
got biztositanak arra, hogy az oktatdst, mint hossza tdvi.
marketingbefektetést mds aspektusbol is megvizsgaljuk. A
tavkozlési cégeknek Magyarorszdgon és minden bizonnyal
a tobbi kelet-curdpai orszdgban is azt a misszios feladatot
is el kell latniuk, hogy megtanitsdk a felhasznélokat, hogy
mire is haszndlhatok pontosan a gomba mddra szaporodo
tavkozlési szolgdltatasok, hogyan valhat stratégiai fontossa-
guva a tavkozlés egy cég életében.

A mai vildg felgyorsult ritmusdban igenis stratégiai
clényre tehet szert az a cég, amelynél az informéciok elju-
tdsa a cimzetthez a lehetd leggyorsabban torténik. Ehhez
pedig arra van szikség, hogy a cég vezetdi felismerjék,
illetve megismerjék, hogy a tdvkozlési és természetesen a
szamitdstechnikai berendezések szolgdltatdsainak alkalma-
zésa is — hiszen manapsdg a tdvkozlés és a szdmitdstech-
nika ,,egymdsba csuszdsa” egyre inkdbb megfigyelheté —
milyen konkrét piaci elényokkel jar a cég szamdra.
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A Lucent Technologies 2 éves miikodés utdn ismerte fel,
hogy itt az ideje a valamit tenni annak érdekében, hogy a
tdvkozlésrél ne csak muszaki emberek beszélgessenek egy-
mds kozott. Meg kell teremteni azt a kultdrdt, amelyben
egy cég vagy intézmény életérél nem a telefonos, ,,drétos”
emberek dontenek, hanem a cégvezetdk, gazdasdgi igaz-
gatok dontését olyan informdcidtechnoldgiai, kozgazdasa-
gi és menedzsmentismeretekkel rendelkezd ,infostruktira-
menedzserek” segitik, akik értik, hogy a cég vagy intézmény
szdmdra melyek azok a multimédia (hang, adat, kép) kom-
munikdcids eszkozok, amelyekkel a cég a leghatékonyab-
ban tud az adott pillanatban mukddni, illetve ismerve a
c€g hosszabb tava terveit, mely berendezések biztositjdk a
hatékonysdgot hosszii tavon.

Hosszti honapok munkdjanak eredményeként az info-
struktiramenedzser-képzést a Kozlekedési, Hirkozlési és
Viziigyi Minisztérium az orszdgos szakképzési jegyzEékbe
bejegyezte, igy az oktatds ma mdr nemcsak cégen belil
folytathatd, hanem az 1 éves tanfolyam elvégzése esetén a
hallgaté éllami bizonyitvdnnyal igazolhatja tuddsét. Az els6
fecskék oktatdsa mdr el is indult 1996 szeptemberében az
Eszterhazy Kdroly Tandrképz6 Féiskoldn Egerben, néhdny
igazédn kivalo fGiskolai tandr kitarté munkdjdnak koszon-
hetden.

A képzés alapvetd tavkozlési és szamitdstechnikai isme-

retek mellett ajdnlat-, illetve tenderkiirdsi, pénzigyi és dlta-

lanos menedzsmenttechnikai ismereteket tartalmaz. Kilon
fejezet foglalkozik az informdciétechnoldgia legujabb fej-
lesztéseivel, ,,sldgerterileteivel”, tgymint ISDN, videokon-
ferencia, Internet, mobil kommunikécio.

Miért is j6 ez az oktatdsi program a Lucent Technologi-
esnak, hiszen rengeteg munka fekszik benne, amit nem a
kozvetlen iizleti tevékenységre forditott?

A Lucent hosszu tdvra szeretne berendezkedni Magyar-
orszagon. Az infostruktiramenedzser-képzés hallgatdi az
clkovetkezd években el fognak helyezkedni a kiilonb6z6
cégeknél, intézményeknél, €s amikor barmilyen jellegli be-
ruhdzdsra keril sor az informdcidtechnoldgia tertiletén,
mdr nem fog ismeretleniil hangzani szamukra a Lucent ne-
ve. Természetesen az is hasznos szempont, hogy a képzett
szakemberek a tdvkozlési cégek munkatdrsainak feladatét
is megkonnyitik, hiszen sokkal gordiilékenyebb az tizlet hoz-
zaérto partnerekkel.

Uzleti haszonnal kecsegtet az is, ha egy tavkozlési cég
stratégiai piacain néz koril, hogy milyen oktatdsi lehetdsé-
geket tud nyudjtani a stratégiai piacon tevékenykedd don-
téseldkészitOk szamara.

Minden bizonnyal taldlhatok egyéb kapcsolddasi pontok
marketing és oktatds kozott. A fenti sorok a teljesség igé-
nye nélkiil a Lucent Technologies magyarorszagi tapaszta-
latait irjék le.

A LONG TERM INVESTMENT IN MARKETING: TRAINING

E. FESZTBAUM

LUCENT TECHNOLOGIES
H-1138 BUDAPEST, VACI UT 188.

The training activity which is in line with the strategy of the company could be a relatively cheap but very effective marketing tool. The article describes some ways of
training what can be done by a telecommunications company even without any special resources

Fesztbaum Eva 1988-ban végzett a Kiilke-
reskedelmi Fdiskoldn, majd vidéken, egy
mezdgazdasagi exporttal foglalkozé cégnél
helyezkedett el mint izletk6ts, bonyoli-
o, tolmacs. 1990-ben elsé alkalmazottként
csatlakozott a Lucent Technologies joge-
|6djéhez, az Internet Kft.-hez, ahol egy
kezdd villalkozashoz illéen adminisztraci-
Gs, szervezOi, pénziigyi és altaldban ,.min-
denes” teenddket latott el. A cég noveke-
désével a mikaodtetési (logisztika, szerzédéskotés), majd 1995-161
a marketingrészleg vezetdje.
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A MARKETINGKOMMUNIKACIO AZ ALKOZPONTI
(MAGANHALOZATI) PIACON

DALICSEK ISTVAN

HUMANSOFT KFT.
CIME?

A cikk azt mutatja be, hogy a specidlis piaci és egyéb jellemzdk milyen médon befolyasoljak egy telekommunikacids szolgaltato cég

marketingkommunikacids stratégidjat.

1. A MAGYARORSZAGI ALKOZPONTI PIAC

Alkozponti szolgéltatds alatt az alkézponti rendszerek
(PABX) tervezését €s kivdlasztdsdt, értékesitését, telepité-
sét, valamint karbantartdsat és tzemeltetését értjuk. A to-
védbbiakban az alkdzponti szolgdltatds (és a cikkben szerep-
16 megdllapitdsok, adatok) a nyilvdnos hédl6zathoz kapcso-
16d6 alkozponti rendszereket (beleértve magén az alkdz-
ponton tul a végkésziilékeket és a fizikai hdlozatot is) és
szolgéltatdsokat jelenti. A miikodd, specidlis cégek és szer-
vezetek igényeit kiszolgdlé in. zart hdlézatokat figyelmen
kivil hagyjuk.

Az alkézpont a ,lelke” a felhaszndlé sajdt, a nyilva-
nos haldzatra kapcsoldodd telekommunikdcids rendszeré-
nek. Ezek a felhaszndlok, gazddlkoddszervezetek €s intéz-
mények az alkdzponti szolgdltatds a business-to-business
tégiai jelentéségét az adja, hogy a manapsdg egyre na-
gyobb tért hodité tzleti kommunikécids szolgaltatdsok be-
1ép6 szintjének tekinthetd. A magyarorszédgi alkézponti pi-
ac legfontosabb jellemzéje — szemben az 1990 el6tti id6-
szakkal —, hogy klasszikus versenypiac. A muszaki el6ira-
soknak megfeleld berendezések szabadon forgalmazhatdk
és uzemeltethetdk.

Ennek a piacnak a nagysdgédt hazdnkban leginkdbb a
mellékdllomds-kapacitassal jellemzik. A jelenlegi mellékdl-
lomés-kapacitds mintegy egymilliéra tehetd, s érdekessége,
hogy 1990 éta 1ényegesen nem véltozott. Hogyan lehetsé-
ges hdt, hogy ezen a ,stagndlé” piacon az elmult évben
netté dron mintegy négymillidrd forint értékd beruhdzds
tortént? Nos, ennek magyardzata, hogy a jellemz6 piaci
tendencia a korabbi rendszerek rekonstrukcidja: a régi be-
rendezések, rendszerek digitdlissal torténd felvéltdsa.

Az alk6zponti szolgéltatds piacdn a legjelentésebb sze-
repld a Matdv Rt., illetve érdekeltségei. Piaci részesedésiik
meghaladja az 6tven szédzalékot, 4m a modern berendezé-
sek terén egyre nagyobb szerephez jutnak a multinaciona-
lis gyartok helyi vallalatai. (Akik koziil a Matdv és érde-
keltségeinek beszallitdi kikeriilnek.) Ezen gydrtok jelenleg
is épitik hazai véllalkozdsokbdl 4ll6 viszonteladdi haldza-
tukat, bdr a stratégiai tzletfeleiket igyekeznek kozvetlen
maodon kiszolgdlni. Egyértelmien megdllapithatd, hogy Gj
piaci szereplé megjelenése nem varhatd, 4m az informatika
és a tavkozlés konvergencidja, a technikai fejlédés révén a
szolgdltatok 0j kihivasnak néznek clébe.

Mint mdr kordbban megallapitottuk, a felhaszndlok ko-
rét gazddlkoddszervezetek és intézmények alkotjdk. A gaz-

dédlkodoszervezetek korében 1990 6ta jelentds dtrende-
z8dés tortént. Egyrészt a gazddlkoddegységek életciklusa
megrovidiilt, s igen sok kordbbi nagyvallalat részekre sza-
kadt vagy tonkrement. Ezért azutdn nem meglepd, hogy a
felhasznaldk tdbordban egyre né a kisebb vdllalatok stlya.
Masrészrél megjelentek a kilfoldi tulajdonu véllalatok, %J
piaci szegmenst létesitve.

A koltségvetési szervek a legkisebb kockézati tényezdju
felhaszndldi szegmenst jelentik, dm itt megfigyelheté a
rendelkezésre 4ll6 pénziigyi keret csokkenése.

2. A COMEX KFT. BEMUTATASA

Ezen a kordbban jellemzett piacon tevékenykedett a
Comex Budapesti Telefon Alkdzponti Kft., melyet kizéro-
lagos tulajdonosként a Matdv Rt. hozott létre 1990-ben.
A cég {6 profilja az uzleti (véllalati, irodai, kozigazgaté-
si, idegenforgalmi) szektor telekommunikécids igényeinek
komplex kielégitése. 1996-ban a vdllalat szolgaltatdsdban
mukodott a budapesti alkdzponti kapacitds tobb mint Ot-
ven szdzaléka, igy abszolit piacvezetének tekinthetd. Fél-
szdz dolgozoja dltal termelt drbevétel meghaladta a mds-
fél milliard forintot. (Megjegyzés: ez az drbevétel feliile-
tes szemlélének igen kicsinek tlinhet. Ne feledjiik azon-
ban, hogy ennck kozel kilencven szdzal€ka szolgaltatdsi
dijbevétel és nem berendezésforgalmazds: a berendezések
a Comex tulajdondt képezik, s az tgyfél szolgdltatdsi cso-
magot kap. A helyzetet a mai divatnak megfeleléen tgy
is jellemezhetjik, hogy torténeti alapokon kialakult ,out-
sourcing”.)

Sikerét a Comex Kft. annak kdszonhette, hogy partner-
ként teljes kord, megbizhatd és hosszi tdva szolgaltatast
kindlt ugyfeleinek. Ezen szolgdltatds alapjét vildgszinvona-
la termékek, sokéves Uzemeltetési és telepitési tapaszta-
lattal rendelkezd szakembergdrda, s nem utolsé sorban az
igényeket messzemenden figyelembe vevd, rugalmas pénz-
ligyi konstrukciok képezték. A szolgéltatdsi palettdn szere-
pelt a tandcsadds, tervezés, a szerelés és iizemeltetés, kar-
bantartés és hibaelhdritds mellett a komplex févéllalkozas,
valamint a mar emlitett finanszirozas.

Az egyittmikodd Uzleti partnerek vonatkozédsdban a
Comex Kft. mindig is a tobbes termékkindlatot, az egyes
termékek legmagasabb technikai szintjét, valamint a meg-
felelé szakmai tdmogatdst és a gydrtd stabilitdsat tartotta
szem el6tt. fgy példaul az alkézpontok terén a beszalliti
kort az Alcatel, a Bosch (Telenorma), a Siemens, valamint
a Panasonic alkotta.
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3. A MARKETINGKOMMUNIKACIOS TEVEKENYSEGET
MEGHATAROZO SPECIALIS TENYEZOK

A kovetkez6kben azokat a tényezdket vessziik sorra,
amelyek alapvetéen befolydsoltdk a Comex Kft. marke-
tingkommunikacids tevékenységét. A hangsulyt a specidlis,
mondhatni egyedi tényezékre és ezek kovetkezményeire
helyezzik.

a) Vallalati célok, kiildetés

»A Comex Kft. kiildetése, hogy a kivald szakmai felké-
szlltsé€g €s a rugalmas, vevécentrikus szemlélet révén, a
Matév-csoporton beliil, annak filozé6fidjdhoz alkalmazkod-
va a magdnhdldzatok és a végberendezések terén megha-
tdroz6 komplex informatikai szolgdltaté legyen.”

A véllalati kiildetésben megfogalmazott — a marketing-
kommunikdcié szempontjédbol legfontosabb — cél, hogy
a Comex Kit. ,hagyomdnyos alkozponti” cégbdl komplex
szolgdltatéva (rendszerintegritor) kivdnt vélni.

b) A Matav-csoporthoz valé tartozds

Annak ellenére, hogy a Matdv Rt. a Comex Kft. kizd-
rélagos tulajdonosa volt, a marketingkommunikécids tevé-
kenységet nem befolydsolta, elvdrdsokat nem tdmasztott.
Késobbiekben a Comex Kft. — nemcsak a marketingkom-
munikdci6 teriiletén — felismerte a Matdv-csoportban rej-
16 elényoket. Ez azutdn megjelent az dltala kozvetitett tize-
netekben €ppugy, mint példdul a koordindlt kidllitdsokon.
A Matdv-csoporthoz tartozas azonban megszabta a cég te-
vékenységének foldrajzi hatdrait is — s ennek szintén fon-
tos jelentdsége van a marketingkommunikdcié szempont-
jabol. A Comex Kft. — a ,testvérhdbori” veszélye nélkiil
— Budapesten folytatta tevékenységét.

¢) Versenytars vagy beszdllité paradoxon

Mar az eddigiekbdl kidertlt a Comex tevékenységének
két fontos sajatossdga: egyrészt, hogy a véllalat szolgdlta-
t6 és nem termék(berendezés)forgalmazo, masrészt, hogy
a szolgdltatds alapjit képezd berendezéseket beszallitok
biztositottdk, sajét, kizdrdlagos termékcsalddja nincs, sét,
olyan tObbes beszdllitéi korrel rendelkezett, ahol egyik
irdnyban sem &ll fenn exkluzivitds. Nos, ez adja a para-
doxon alapjdt: a Comex beszdllitoi — mégha valamilyen
szabdlyozott formédban is — egyben a versenytdrsai is. SOt,
tobb esetben az a tény, hogy 6k kozvetlen gydrtdi képvise-
letek, versenyelényt is jelent szdmukra.

d) Adott szolgdltatoi piaci szegmensben piacvezetd

Mindaz a tény, hogy a Comex Kft. szolgdltatdst nyujt,
mind az, hogy az adott piaci szegmensben piacvezetd, sza-
mos marketing-, és igy marketingkommunikdcios sajatossé-
got rejtett magédban. Ilyen példdul, hogy a Comex Kft. —
ellentétben versenytarsaival — nem épithetett konkrét ter-
mékreklamokra. Mdsrészrél maga a szolgaltatds nehezen
megfoghatd, demonstrdlhatd, annak tényleges, az adott
tigyfél szdmadra lényeges mindsége csak késébb dertilhet ki.

A piacvezetdi szerep megtartdsa €s annak erdsitése az
élen 4llo cégtdl folyamatos megujuldst, 0 szolgdltatdsok
kialakitdsét és bevezetését koveteli meg.

e) Az iigyfelek elvarasai, vasdrldsi szokdsai
A Comex Kft. jelentds tigyfélkorének elvarasairdl folya-

matosan igyekezett informdcidkat szerezni. Erre szolgdlt a
fliggetlen céggel végeztetett piackutatds éppigy, mint az
€rtékesitési csapat visszajelzései. Az 1. tdbldzatban lathat-
juk a szolgdltatdsok és 6sztonzOk fontossdgi sorrendjét a
magyar alkdzponti beruhdzdsok esetén. A vevdi szokdso-
kat vizsgélva ldthato, hogy egy-egy beruhdzds esetén a leg-
fontosabb a modern (digitdlis) és tizembiztos berendezés
szallitdsdra vald képesség, mig példdul a konkrét marka-
név igen csekély szerepet jatszik. Lényegesen fontosabb vi-
szont a kordbbi kapcsolat és tapasztalat, valamint a fizetési
konstrukcidk, beleértve magat az drat is. A marketingkom-
munikécié szempontjdbol fontos kedvezmények, proméci-
Ok, valamint a rekldm a kézépmezGnyben foglal helyet.

1. tdblazat. Szolgaltatdsok és dszténzck fontossagi sorrendje a magyar
alkozponti piaci beruhdzdsok esetén (a felhaszndlok szemszégébdl)

Szempont Pontérték (max. 100)
Kedvezd ar 90
Reagalasi gyorsasag 90
Uzembiztonség 93
Korabbi kapcsolat, tapasztalat 96
Garancia 85
Referencia 80
Fizetési konstrukciok 91
Kedvezmények, promdciok 91
Reklam 90
Megbizhato szallitd 88
Széles termékvalaszték 80
Modern berendezés 100
Komplex szallitas 92,
Ajénlat szinvonala 89
Markanév 79

4. A KIALAKITOTT MARKETINGKOMMUNIKACIOS
STRATEGIA LEGFONTOSABB JELLEMZOI

A Comex Kft. elsédleges piaci célja a meglévd tugyfél-
kor megtartdsa volt a berendezésdllomany modernizdldsa
révén. Az lgyfélmegtartas mellett 0j tgyfélkapcsolatok ki-
alakitdsat is célba vette U] termékek 1étrehozdsaval és be-
vezetésével (igy példaul a strukturdlt kdbelezés), s az al-
kozponti piacon sem mondott le felhaszndldi tdbordnak
novelésérol.

Ezen piaci c€lok elérése €érdekében — a kordbban vézolt
szempontok figyelembevételével — kialakitott marketing-
kommunikéciés stratégia (mely szerves részét képezte a
jellemzdje: testre szabott, koltseghatekony és elsddleges
c€lja az értékesités tdmogatdsa.

a) Testre szabott

Mar kordbban szoltunk a felhasznaloi igényekrol és el-
vdrdsokrdl, azt azonban nem szabad elfeledniink, hogy
minden felhaszndlé mds és mds. Arra természetesen nem
volt lehetdség, hogy marketingkommunikdciés szempont-
bdl a tébb mint kétezer tgyfelet killon-kiilon kezeljiik. Er-
re azonban nem is volt szlikség, hiszen az Ugyfelek kilon-
bdz8 szempontok alapjdn jOl csoportosithatok. A legfon-
tosabb csoportképzd szempontokat az tizemeltetett beren-
dezések tipusa (hagyomdnyos — elektronikus — digitalis ),
az ugyfél altal fizetett havi szolgdltatdsi dij nagysdga (kicsi
— nagy — kozepes) és az ligyfél tevékenységi kore szolgdl-
tattdk. A csoportositds természetesen soha nem lehet sta-
tikus, de a kiilonbozd jellemzdk alapjan képzett csoportok
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igen sok esetben kommunikdciés szempontbdl homogén
csoportokként kezelhetdk.
b) Koltséghatékonysag

A Comex Kft. igen szigort gazdasdgi rend szerint mi-
kodott, 4m a marketingkiaddsok jogossdgdt senki sem vi-
tatta (mégha a mérték nem is vethet§ Ossze mds tele-
kommunikdcids cégek ilyen keretével.). Az egyes marke-
tingkommunikdcids tevékenységek megitélésénél a legfon-
tosabb szempont az elérhetd eredmény/raforditds mutatd
volt. Az alkalmazott marketingkommunikdciés eszkdzok
egymdshoz viszonyitott kéltségeit a 2. tdbldzat mutatja.

2. tdbldzat. A Comex Kft. marketingkoltségeinek ardnya 1996-ban

Térgykor Koltségarany
Hirdetés és PR 25 %
Kidllitasok, rendezvények 20 %
Szponzorilas 2%
Piackutatds 8 %
Promécid 20 %
DM és kiadvanyok 15 %
Egyéb 10 %
Osszesen 100 %

c) Ertékesitéstamogatds

A marketingkommunikécids tevékenység kozéppontjé-
ban az €rtékesités tdmogatdsa allt, esetenként hédtrdbb szo-
ritva mds, szintén fontos célokat (mint példdul arculat-
teremtés). Ennek oka elsGsorban abban keresendd, hogy
maga a tulajdonos sem rendelkezett dtfogd stratégidval a
véllalat mikodésére és jovojére nézve.

5. ALKALMAZOTT MARKETINGKOMMUNIKACIOS
ESZKOZ0K

Az aldbbiakban olyan formdk/eszkdzok keriilnek ismer-
tetésre a Comex ,,fegyvertdrdbol”, amelyeket az eddig tdr-
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gyalt szempontok €s tényezdk figyelembevételével alakitot-
tunk ki, s a gyakorlatban bevdltottdk a hozzdjuk flzott
reményeket.

, C-vonal”

A Comex Kft. 1995-ben inditotta el a fenti néven sa-
Jjat, elsésorban tgyfeleinek sz6l6 negyedévente megjelend
kiadvadnydt. A tizenkét A/4-es oldalon megjelend lap meg-
prébdélta kozelebb vinni a véllalatot tgyfeleihez. Bemutatta
a cég ugyfelekkel is kapcsolatban all6 kulcsembereit, is-
mertette eredményeit. Minden esetben tag teret szentelt 0j
szolgaltatdsoknak, muszaki ismertetéseknek, s médot nyuj-
tott a stratégiai partnerek bemutatkozédsdnak is.

Szakmai nap

Evente egy alkalommal keriilt megrendezésre a Comex
szakmai nap a HTE-vel k6z0s rendezésben. A szépszdmu
résztvevd eldtt a cég szdmot adott szakmai tuddsarol, me-
lyet felhaszndlok eladdsai és €16 demonstrdcidk szinesitet-
tek.

Specifikus szakmai eldaddsok

Kellemes kérnyezetben tartott szakmai tdjékoztatdra in-
vitaltuk egy-egy kisebb megcélzott tigyfélcsoport képvise-
16it, €16 megolddsokat bemutatva.

Evziré koncert

Legfontosabb tzleti partnereit év végén a Comex kelle-
mes hangulati Benké Dixieland Band-koncertre és édllofo-
gaddsra invitdlta, meglepve a résztveviket az egylittes az
alkalomra sz616 CD lemezével.

A legutolsd, 1996-os vélogatds cime: God by Comex volt.
A Matédv Rt., egységesitve az alkdzpontos tevékenységét,
1997. janudr 1-jével létrehozta a Matdvcom Kft.-t, ebbe
olvasztva kordbbi, az alkdzponti terilleten mukodé érde-
keltségeit.

[3] Comex Kft. Marketing stratégia 1996, Villalati dokumentum
[4] Dr. Dalicsek Istvan: Velik vagy elleniik, MBA diplomaterv,
BKE Vezetdképzd Intézet 1996.

MARKETING COMMUNICATIONS OF PABX'S MARKET

I. DALICSEK

HUMANSOFT LTD.
CIME?

The purpose of this article is to demonstrate what special market and other factors can influence the marketing communications strategy of a hungarian PABX service
provider

Dalicsek Istvan a Dell szamitogépek ma-
gyarorszagi disztributoranak, a Humansoft
Kft. értékesitési és marketingigazgatoja.
1982-ben végrett a Budapesti Miszaki
Egyetem Villamosmérnoki Karan. Ezt ko-
vetéen ugyanitt nappali tagozatos kutato-
fejleszté szakmérnokképzésben vett részt,
s 1987-ben folyamatirdnyitasi témakdrben
védte meg doktori disszerticidjat. 1990-tdl
a Computerworld Szamitastechnika mun-

katdrsa majd fémunkatdrsa volt, mig 1994-1996 kézoétt a Comex
Budapesti Telefon Alkoézponti Kft. marketingigazgatdjaként dolgo-
zott. Tevékenyen részt vett a Matdv Rt. altal az tizletag atszervezé-
sére és egységesitésére inditott projektben. Ebben az idészakban
sikeresen elvégezte a Budapesti Kézgazdasdg-tudomanyi Egyetem
és a London Business School kézdsen szervezett kétéves angol
nyelvl kurzusét, 1996-ban MBA-fokozatot szerezve.
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KOMMUNIKACIO A KOMMUNIKACIOROL

A legtdkeer6sebb hazai rendszerintegrator vallalat tobb éves tapasztalatokkal a hata mogott, ij névvel szall ringbe az informatikai/tavkozlési
piacon, s magyar tulajdoni vdllalkozdsként az egyre novekvd szamban jelen 1év6 nemzetkozi versenytarsakkal kell szembenéznie. A cég
tapasztalatait, referencidit, szakértelmét minden lehetséges formaban és forumon kommunikélva, a kommunikacids szakemberek, illetve az
informatikdra tamaszkodé vallalatvezetk bizalmanak megszerzésére, fenntartdsara torekszik, s e folyamatban kiemelt szerepet szén a PR

szamos szakteriiletének is.

Kettds kihivdsnak kell megfelelnie ma a magyar tavkoz-
1ési piacon egy olyan vallalatnak, amelyik ugyan tobb éves
tapasztalatokat tudhat magdénak, de most Gj névvel széll
ringbe, rdaddsul magyar tulajdont (bdr viszonylag tdke-
erds) villalkozasként kell szembenéznie az egyre névek-
v6 szdmban jelen 1évé nemzetkdzi versenytarsakkal. E fel-
adatnak marketingkommunikdciés szempontb6l csak rész-
letesen megtervezett és dsszehangolt tevékenységgel lehet
megfelelni, s nem szabad szem ¢ldl téveszteni azt sem, hogy
a c€lcsoportot is kommunikdcids (igaz, annak inkdbb tech-
nikai részleteiben jdrtas) szakemberek képezik.

1. MAGYAR INFORMATIKAI CEG A NEMZETKOZIVE
VALT HAZAI PIACON

1997

janudrjdban két, a maga teriiletén piacvezet§ magyar
informatikai cég egyesitette erdit, 1étrehozva ezdltal egy
kiemelkedden tékeerds hazai rendszerintegrator véllalatot.
A tulajdonosok és a menedzsment gy itélték meg, hogy az
integrélt kommunikdcios hdldzati megolddsokra koncent-
rdlo vallalati filozofia egyrészrdl, az informatikai rendsze-
rintegrécids tapasztalatok mésrészrdl jol illeszkednek egy-
mdashoz. Az egyesiilés szinergikus hatdsa révén a terméks-
kéla és a muszaki hattér boviil, s az 4j vdllalat képes lesz a
legszertedgazobb vasarldi igényeknek is megfelelni.

A két cég egyiittes drbevétele 1996-ban meghaladta az 3
millidrd forintot, s 1997-ben az Gj név mogott immar kozel
600 millié forintos alaptéke és tobb mint 200 szakember
allt. A gyakorlatilag dtfedés nélkiili termék- és szolgdlta-
tasskéldval rendelkezd és eddig eltérd piacokra koncentra-
16 cégek potencidlja Osszeadodik, s igy az egyesiilt vdllal-
kozds 4 millidrd forint feletti drbevétel realizdlasat tervezi.
Mind tékeerd, mind drbevétel, mind pedig szakemberlét-
szdm tekintetében az Uj cég kiemelkedik a magyar rend-
szerintegrdtor vallalkozdsok koziil, azonban a hazai piacon
nemcsak hazai versenytdrsakkal kell szembenéznie. Tébb
multinaciondlis véallalkozds létrehozta mdr magyarorszagi
leanyvéllalatat, s azok alapt6kéje tobbnyire dnmagdban is,
az anyacégeket tekintve pedig nagysagrendekkel nagyobb.

Mi lehet tehdt a magyar cég feladata? Meggy6zni a ha-
zai felhaszndlokat, hogy szakembereinek tobb éves tapasz-
talata, a mogotte 4ll6 neves nemzetkozi széllitol szakmai
tdmogatds, valamint a helyi sajdtossagok ismerete €s a ma-
gyar szakmai hattér ellensilyozni képes a multinaciondlis
cégek erejét, s6t, rugalmassdg tekintetében felil is mulja

azokat. Az informatika és a telekommunikécio kozeledése,
mar-mdr Osszeolvaddsa pedig azokat a rendszerintegréto-
rokat juttatja elényhoz, akik mindkét teriileten tapasztala-
tot szereztek madr, legyenek akdr hazai, akdr nemzetkozi
véllalkozdsok.

A marketingkommunikécié célcsoportja kommunikécids
¢s informatikai szakemberekbdl, ez irdny( beruhdzdsok-
rol donté fels6vezetdkbdl dll, ezért természetesen a mar-
ketingkommunikdciés eszkozok sem lehetnek azonosak a
fogyasztdsi tomegcikkek piacdn alkalmazottakkal. Maskép-
pen kell megfogalmazni az lzeneteket és mds azok kozve-
titésének maddja is.

2. STRATEGIAL CELOK TAMOGATASA MARKETING-
KOMMUNIKACIOS ESZKOZOKKEL

Az informatikdban az egyestlések, felvdsarldsok korat
¢ljik; aki versenyben akar maradni, az Magyarorszdgon
sem vélaszthat mds stratégidt. A magyar piac egyébként is
talzottan szétaprézodott, méreteihez képest rendkiviil sok
az informatikai véllalkozds. A nagyobb tdkeereji cégek
képesek meglévd tizletdgaik megerdsitésére, s a piaci
igényeknek megfeleléen tovabbi divizidk létrehozdsara is,
az alult6késitett aprd véllalkozdsok viszont nem tudnak a
szintén novekvd (és egyesiild) nemzetkozi szallitok stabil
partnerei lenni, a gyors technoldgiai véltdsokat kovetni, s
igy jol képzett szakembereiket is elveszitik, vagy egylittesen
beolvadva a nagy cégek divizidiként tudnak tovdbbélni.

Felismerve a kommunikdcids és informatikai piac vildg-
méretld trendjét, nyilvdnvalovd valt, hogy a tovdbblépéshez
a fent emlitett cégeknek sem lett volna elegendd az dtlagos
meghaladé 1éptékd normdl ndvekedés, hanem nagysagren-
di valtozésra, a két cég egyesiilésére volt szikség. Kiboviilt
tevékenységi korébe az optikai adatatvitel és eszkozel, az
intelligens menedzselhetd hdlozati eszk6zok, integrdltadat-,
hang- ¢és képdtvitel, az optikal kdbelteleviziozds €rt€kno-
velt szolgdltatdsai, Internet/intranet-megoldasok, hdlozat-
biztonsdgi rendszerek, szoftver/hardver disztribicid, rend-
szerintegrdcid, valamint véllalatirdnyitdsi rendszerek esnek.
Mindezen eszkozOket nemcsak forgalmazza, hanem in-
tegrdlja is a felhaszndloi igények alapjan 4ltala tervezett,
¢épitett informatikai rendszerekbe, valamint konzultdcidval,
hédlézattervezéssel, rendelkezésre alldsi szervizzel, hibajavi-
tassal és oktatdssal all vdsdrloi rendelkezésére.
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Stabil, kiegyensiilyozott novekedés: e cél elérése érdeké-
ben a cé€g nyeresége javdt infrastruktirdja, szakértelme
€s szolgdltatasi szinvonala fejlesztésére forditja. Szakem-
berei rendszeresen részt vesznek sajdt, illetve a széllitd
partnerek dltal szervezett tréningeken, szemindriumo-
kon. A cég emberi eréforrds terve eldirja, hogy minden
munkatdrsnak munkaideje legaldbb 10 %-at tovabbkép-
zéssel kell toltenie.

e A felhaszndlo informatikai és kommunikdcios igényeinek
minél teljesebb kielégitése: A hosszi tdva kapcsolatok
megteremtésére a cég értéknovelt szolgaltatdsokat nyjt
¢és egyedi igényeket kielégitd szerzédéseket kot tigyfe-
leivel, hogy informatikai beruhdzasi igényeik tilnyomd
tobbségét ki tudja elégiteni. A mindséget helyezi te-
vékenysége kozéppontjdba, egylittmikodik nemzetko-
zi szallitéival, kihaszndlja partnertdmogatdsi programjuk
minden elemét, eldsegiti felhasznaldi részvételét a szal-
liték nyult rendezvényei, eljuttatja hozzdjuk szakmai fo-
lydirataikat, hogy els6é kézbdl szerezhessenek informéci-
Okat a legijabb technoldgiai lehetdségekrdl.

Innovativ technologidk bevezetése, nagy hozzdadott értéket
tartalmazé megolddsok nyijtdasa: A Magyarorszdgon el-
s6ként bevezetett innovativ technoldgidk (pl. a kiterjedt
adat- és hangintegrdciot megvaldsito zartcéla hdlézatok,
tovdbbkozlési szolgdltatok Internet-, illetve 4tviteltech-
nikai vivéhdlozatai, az els6 magyarorszagi szolgdltatoi
ATM-hdldzat) irdnti igényt felkeltve a cég 4j piacot te-
remt, oda koncentrélja eréforrdsait, s ott technoldgiai
folényét mind drban, mind publicitdsban érvényesiti. E
piacokon a kis tékeerejii cégek nem tudnak megjelenni
és piacrontd drharcot inditani, a szaksajtd érdeklédése
pedig elsésorban ezekre az 4j technoldgidkra irdnyul, s
igy a cég szakmai sikerei szakmai elismertségre is valt-
haték. Ezen innovativ megolddsok esetében kiemelt fel-
adat a megvaldsitott rendszerek technoldgiai kovetése,
valamint a gyors és magas szinvonald tdmogatas.

® A piacvezetd pozicio megerdsitése Erdekében nem elegen-
dé a fenti szakmai céloknak megfelelni, hanem az dtfogd
megoldédsokat, az innovativitdst, a szakemberek képzett-
ségét, tapasztalatdt folyamatosan ellendrizni is kell, hi-
szen az elért piaci pozicid €s az annak megfeleld ismert-
ség kolesondsen erdsitik egymadst. Jelentds marketing-
kommunikdaciés energidt kell forditani az 0j cégnek és
nevének megismertetésére €s elsdédleges hazai rendsze-
rintegracios partnerként vald elfogadtatdsdra a tdgabban
vett informatikai szakmédban, azon belil is a telekommu-
nikdaciéban. Szakcikkekben, szakeldaddsokon kell bemu-
tatni a munkatdrsak hozzaértését, €s kozos technoldgia-
népszertsité kampdanyt kell folytatni a széllitokkal.

3. MARKETINGKOMMUNIKACIOS ES PR-CELOK,
ESZKOZ0K

Hazai cégek szdmdra elérhetetlen c€l lenne 1€pést tar-
tani a nemzetkozi versenytdrsak marketingkommunikdcio-
ra fordithatd koltségvetésével, ezért az dltaldnosabb mar-
ketingorientdcioval szemben a kommunikdciora forditha-
t6 0sszegek vdrhaté hatékonysdgdnak részletes elemzésére
és azon alapul6 felhaszndldsdra kell helyezni a hangsilyt.
Kiemelt szerep jut a PR-nek, a szakmai napoknak, szak-

kidllitdsoknak, szakmai konferencidkon tartott eléaddsok-
nak, a referenciahelyeken tartott személyes bemutatdknak,
mig a hagyomdnyos marketingkommunikacids eszkdzok-
nek (rekldm, nagy kidllitdsok) inkdbb az arculat formadla-
sdban jut szerep.

Az 4j névbdl adédéan a cég dltaldnos ismertsége ma
még kicsi, szakmai elismertsége viszont mdris legaldbb
olyan j6, mint legtobb konkurenséé. Természetesen nem
cél a fogyasztési cikkek piacdnak szereplSihez foghatd is-
mertsé€g, de a informatikai szakmdn belul tdgitani kell azt
a kort, akiknek szdmdra az \j név ismerdsen cseng. Bar
a beruhdzoi piac dontéshozdi szakemberek, nem szabad
megfeledkezni arrdl, hogy egy-egy dontésnek sohasem ki-
zarblag szamszer(, raciondlis motivdcidja van, hanem ke-
vésbé mérhetd, az eladéhoz kapcsolédd bizalmi, partne-
ri jellege is. Ezért fontos, hogy az 4j cég szaktudaséval,
innovativitdsaval 6sszeilld arculattal 1épjen a nyilvdnossag
elé, s ennek professziondlis képi kialakitdsa és szoveges
megfogalmazdsa €érdekében a cég magyar reklamuigynok-
ség segitségét veszi igénybe. Az Uj arculat bemutatdsa és
a kiboviilt tevékenység megismertetése érdekében beveze-
t6 rekldmkampdnyt indit, amely nemcsak az informatikai
szaksajtoban, hanem a vezetd gazdasdgi magazinokban €s
egyes napilapokban is helyet kap.

Elfogadva azt a definicidt, mely szerint a PR a szerve-
zet kommunikdcidjdnak szervezését jelenti, s célja a koz-
vélemény (illetve egy meghatdrozott csoportjdnak) meg-
nyerése, bizalmdnak fenntartdsa, a rendszerintegratornak
minden kommunikdciés megnyilvdnuldsdt a felhaszndlok,
a kommunikéciés szakemberek, illetve az informatikdra
tdmaszkodé véllalatok vezetdi bizalmdnak megszerzésére,
fenntartdsédra kell irdnyoznia, s ebben a folyamatban kie-
melt szerep jut a PR szdmos szaktertletének is. (Fontos
résztertilet és sulydnak megfelelden is kell kezelni a befek-
tetdi, valamint a belsé PR-t is, e tanulmdny keretei azon-
ban csak a szakmai k6zonségiinknek sz0l6 PR-tevékenység
részleteinek ismertetését teszik lehetévé.) A szakmai PR-
en beldl is jol elktlonithetd a vevdinknek, felhaszndloink-
nak, illetve a sajtonak és azon keresztil a szélesebb szak-
mai kozvéleménynek sz616 kommunikécio.

Hatékony PR-tevékenység folytatdsa érdekében az el-
s6dleges feladat a vevdk, a sajtd, a szakma, valamint a sz¢é-
lesebb nyilvdnossdg véleményének felmérése, kérddivek, il-
letve mésodlagos informdcidgytjtés révén. Az igy nyert ké-
pet Gsszevetve a sugallni kivdnt képpel (arculattal), pon-
tosan kirajzolédnak a PR-akciéfeladatok mind a sziikebb,
mind a tadgabb célkdzénségnek sz616 kommunikécid eseté-
ben.

3.1.5ziikebb célcsoport: felhasznalok, potencialis
ugyfelek

A cég hagyomdnyos kommunikéciés eszkéze a minden
¢év elsé felében megrendezett kétnapos szakmai rendez-
vény, amely idén nemcsak nevében véltozik meg, de abban
is médosul, hogy az évente mintegy négy-otszaz {6t vonzo
esemény mellett a partnerek sziikebb csoportjainak iddérdl
idére exkluziv rendezvényeket is szervez a véllalat. Ezek
keretében koncentrdltabb tematikdju eléadédsokat tartunk,
illetve a cég €letének nagyobb eseményeibe avatja be part-
nereit.

Ahhoz, hogy a résztvevok eseményként értékeljiék a
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szakmai napokat, az egyesult vdllalat teljes tigyfélkore tul
atfogd célesoport lenne. Az 1996. évi résztvevok dltal ki-
toltott kérddivek alapjdn elsédleges célcsoportnak a kozép-
szintd vezetdket, dontéshozdkat — elsésorban informatikai
€s tavkozlési szakembereket — kell tekinteni, akik ismerik
a cég termékeit, szolgdltatdsait, s Gj technikai megolda-
sokra, sikeres projektekre kivdncsiak. Nekik kell érdekes
eldaddsokat, szakmai bemutatdkat tartanunk a rendezvény
két napja alatt, a f6 cél, hogy bebizonyitsuk szakmai hoz-
zdértésiinket, bemutassuk a kommunikécid és informatika
legtjabb trendjeit, s ennek révén megerdsitsik meglevd
ligyfeleink bizalmat. (E rendezvény keretei kozott Gj iigy-
felek szerzése csak masodlagos cél lehet.)

Minden programpontnak a rendezvény {6 tizenetét kell
kozvetitenie: ,,Az egyesiilt cég az integralt kommunikécios
és informatikai rendszerek hazai piacvezetGje. Szallit6i a
szakma vezetd vildgcégei, tgyfelei kozott megtaldlhatdk a
legnagyobb hazai véllalatok/intézmények. Partnerei a ma-
gas technikai szinvonalat képviseld termékekhez kiemelt
tdmogatdst is kapnak. Szakmai napjain immdar hagyoma-
nyosan az a szakmai férum, ahol az adat-, illetve telekom-
munikdcidés rendszerek irdnt érdekl6dé szakemberek meg-
ismerhetik a legfrissebb technikai Gjdonsagokat, megolda-
sokat.”

E szakmai napokon hasznos eszk6z a mar telepitett
rendszereket mikodtetd véllalatok informatikai vezetdinek
felkérése referenciaismerteti szakmai eléadasok tartdséra,
mert hitelesebb az tzenet, ha azt nemcsak a cég sajét
munkatdrsai kozvetitik. Ugyanakkor a tapasztalatok azt
mutatjdk, hogy sok esetben nehéz az iigyfeleket rdvenni a
szereplésre, nem az elégedettség hidnya, hanem inkdbb el-
foglaltsdguk, a szerepléstdl valé tartézkoddsuk miatt. Nincs
ilyen probléma a nemzetkozi szallitok képviselivel, de ve-
lik kapcsolatban a felmérések tantsdga szerint a hallgato-
sdgnak vannak fenntartdsai — tobbnyire til rekldmiztinek
érzik a kiilfoldiek eléadésait.

A tematikdt gy érdemes Osszedllitani, hogy az 4lta-
lanosabb bevezetdt kovetden a szakmai eléaddsok sord-
ban az utolsé lehetdleg valami kiilondsen érdekes, eset-
leg €16 bemutatd legyen, €s tobb napos rendezvény eseté-
ben ezt minden nap végén érvényestiteni kell. A technikai
részletek irdnt érdekl6dd hallgatdsdg esetében sem szabad
azt hinni, hogy a betervezett szilinetet szivesen feldldoz-
zdk azért, hogy egy elnyuld eléadas utolsé szakmai érveit
is megismerhessé€k: nagyon fontos tartani a meghirdetett
itemtervet, mert a precizitds profizmust sugall, a szlne-
tek pedig a legalkalmasabbak a visszajelzések, vélemények
meghallgatdsa szempontjdbol.

Fontos gyakorlati kérdés még a szakmai napok helyének
és idejének megvalasztdsa. Els6dleges kérdés, hogy orsza-
gos bemutatd-sorozatra (in. roadshow-ra) van-e sziikség,
vagy olyan nagy a téma vonzereje, hogy koncentrélt helyi
rendezvényre is eljon a célkdzonség. ElGbbi esetben cél-
szer( a helyismerettel rendelkez6 egyiittm(ikodd partnerre
bizni a szervezésnek ezen rész€Et, mig utdbbi esetben a jo
megkozelithetéség a f6 vezérelv. A tapasztalat azt mutat-
ja, hogy hétvége el6tti napra nem szerencs€s rendezvényt
szervezni, mig az el@késziiletekre szintén érdemes egy na-
pot ldozni. gy aztdn nem csoda, hogy példéul a j6 adott-
sdgi budapesti konferenciatermeket a keddi, szerdai, csii-
tortoki cstucsidészakra mar honapokkal eldre le kell foglal-

ni.

3.2. Tdgabb célcsoport: szaksajtd, kommunikacios
szakemberek, vallalatvezetok

A szélesebb szakmai nyilvanossdgnak sz6l6 PR-kommu-
nikéciés program megtervezése hasonlit a rekldmkampany
szervezéshez, azzal a 6 kulonbséggel, hogy a szaksajtd
munkatdrsainak kell olyan hirértékd informdcidkat szol-
géltatnunk, amelyek révén a szamunkra kedvezé idében,
szdndékainknak megfeleld tartalmu hirek, cikkek jelennek
meg a szamitdstechnikali, tdvkozlési, valamint gazdasdgi saj-
téban.

Erdemes keriilni a PR-cikknek nevezett, de val6jadban
bujtatott rekldmot takaré megjelenési lehetéségeket; egy
élenjar6 technoldgidval foglalkozé cég folyamatosan tud
olyan informdcidkkal szolgdlni, melyeket a szaksajté szer-
keszt6i hirértékiinek itélnek. Az esetek tobbségében in-
kédbb ezeknek az informécidknak a fogyaszthaté formaba
Ontése, esetleg szakcikként megirdsa okoz gondot, holott
a cég ¢és a munkatdrsak ismertsége és szakmai tekintélye
novelésének ez az egyik leghatékonyabb mddja. Fogado-
készségben a szerkesztdségek részérdl nincs is hidny, a 6
feladat a kollégdk meggydzése, hogy érdemes id6t dldozni
cikkirdsra.

Nélkiilozhetetlen a cég sajtoszévivéjének (PR-vezetdjé-
nek) megalapozott, személyes kapcsolata a szakma veze-
t6 ujsdgirdival, a cég €letének hirértékd eseményeire, be-
fejezett projektjeire, U termékeire, szolgdltatdsaira épitd
rendszeres sajtéanyagok, valamint a kiemelkedd hirértékd
események bejelentésére szervezett sajtotdjékoztatok.

A sajtdanyagnak nemcsak a tartalma, hanem a formdja
is kommunikdl, ugyanigy a vallalati arculati jegyeket kell
hordoznia, mint bdrmely mds kommunikécios eszkoznek.
Minthogy egy innovativ c€g szakmai hirei szinte kivétel nél-
kil magas technoldgidt képviseld informatikai €s kommu-
nikdciés rendszerekrdl szdmolnak be, nagy szerepe van a
kozértheté megfogalmazdsnak is. Az Gjsagiré sokkal széle-
sebb szakmai korbdl meriti informdcidit, mint egy-egy cég
specifikus tertiletekkel foglalkozé szakemberei, ezért nem
vérhatd el, hogy minden technoldgidt ugyanolyan szinten
ismerjen, mint az adott szakember. Rdadésul a sajté még
csak a kozvetitd kozeg, a befogaddk, az olvasék szdmdra
még inkdbb fontos, hogy ne pusztdn kilowattokrdl, mega-
herzekrél és gigabitekrdl, hanem az 4j technoldgidk lénye-
gérdl, elényeirdl értesiiljenek. .

Sajtétdjékoztatdt, sajtékonferencidt minden esetben csak
kiemelt hirértékre alapozva hivunk Ossze, mert ellenkezd
esetben elértéktelenitenénk ezen eseményeket az Gjsag-
irok szemében. A sajtotdjékoztatok keretében negyedéves,
szdmszeri eredményekrdl, szakmai sikerekrdl, gazdasagi
tervekrdl lehet beszdmolni.

Figyelemmel kell kisérni a céget, versenytérsat, illetve
a sziikebb szakmankat érinté cikkeket, elemzéseket. Igy
nemcsak tdjékozddni, esetleges pontositd észrevételeket
lehet tenni, hanem a megjelent cikkekre €pitve erdsithetdk
a sajtokapcsolatok, kideriilhet, hogy a szakma vezetd
Ujsdgirdit mely szaktertiletek érdeklik leginkdbb, s ennek
alapjan személyre sz016 informdcidkkal lehetd Sket elldtni
a legajabb hirek mellett.

Az 1j egyesiilt rendszerintegrator hirlevél inditdsét is ter-

HIRADASTECHNIKA



vezi, de informatikai cégén 1évén nem felejtkezhet meg a
legkorszer(ibb technoldgia, a vildghdld nyujtotta lehetdsé-
gekrdl sem. Honlapjdn ,,virtudlis sajtészobdt” hozott létre,
amelynek ,,ajtajat szdmzdr nyitja” s az odaldtogatd ujsdg-
irok egyardnt clolvashatjdk a legfrissebb sajtéanyagokat,
valamint az archivumban elhelyezett cikkgytjteményt.
Szintén fontos szakmai PR-feladat az aktiv jelenlét az
dgazat szakmai tomoriléseiben, szovetségeiben (IVSZ,
HTE, MAK, NJSZT) szakosztdlyok, szakcsoportok, illet-
ve szekciok szintjén. Az alapvetd kapcesolatépitésen tal cé-

glink munkatdrsai vezetdi poziciokat is véllalnak e szerve-
zetekben, mert azok a szakma hatékony €rdekérvényesitési
férumai, rdaddsul publicitdsuk a bennik résztvevd cégeket
és a szakma egész€t is erdsitik €s népszertsitik a magyar
tdrsadalom el6tt.

Mindent Osszevetve a vdllalat egységes marketing- €s
PR-kommunikdcios stratégiat kovet, igyekszik elérni, hogy
a felhasznaldkra, érdekléddkre zudulé adatézont ne novel-
je, hanem befogadhat6 és dttekinthetd informdciét adjon,
s ennek révén megerdsitse ugyfelei bizalmat.

COMMUNICATION ON COMMUNICATIONS

L. FABIAN

SYNERGON INFORMATION SYSTEMS LTD. H-1041 BUDAPEST, ISTVAN UT 16.

The strongest Hungartian system ingerator enters the IT /telecom market with several years of experience, but with a new name, and as a national company, has to
face an ever growing international competition within Hungary. Communicating its experience, references and expertise on every possible forum, the company intends
to inspire the confidence of communication experts and corporate leaders relying their business on IT. In this process, the company applies several PR-means, as well

Fabian Laszlo 1989-ben szerzett kiilke-
reskedelmi tizemgazdasz oklevelet a Kiil-
kereskedelmi Fdiskola aruforgalmi szakan,
majd 1995-ben MBA (Master of Business
Administration) fokozatot a University of
Pittsburgh, J. M. Katz Graduate School of
Businessben. 1988 — 1993 kozott a Kontrax
Rt.-nél dolgozott elébb iizletkotSként, ké-
s6bb marketingmenedzserként, végiil mar-
ketingigazgatoként. Nemzetkozi piackutato
cégnél, illetve reklamigynokségnél tett kitéré utdn a Recognita
Rt. marketingmenedzsere volt 1994 —1996 kézott, majd az Op-
totrans Kommunikéciés Rt. (4 nevén Synergon Informatika Rt.)
marketingigazgatdja lett. Részt vesz az Informatikai Vallalkozasok
Szévetsége marketingszakcsoportjanak és a Magyar Adatbazis-
forgalmazok Szovetsége munkdjaban.

XLVIIL EVFOLYAM 1997. MAJUS



MARKETING A WEB-EN

NEMETH LASZLO

SYNERGON INFORMATIKA RT
1041 BUDAPEST, ISTVAN UT 16.

A cikk azon alapkérdéseket teszi fel és valaszolja meg, melyek a marketingvezetdkben felmeriilnek (illetve sok esetben csak fel kellene, hogy
meriiljenek) annak érdekében, hogy elddnthessék hogyan illeszthetd be az Internet cégiik marketingkommunikacids stratégidjaba.

1. BEVEZETES

A marketingvezet6k egy része mdr Magyarorszdgon is
biztos benne, hogy cége marketingkommunikdcids straté-
gidjdban 2-3 év mulva komoly szerepet jatszik az Internet,
mégis tétovazik az elsd 1épés megtételekor.

Az elmult 4 év gyakorlati tapasztalatdt szeretném meg-
osztani az olvaséval abban a reményben, hogy néhanyan,
akik eddig teljesen fogddzo nélkil — éppen ezért bizalmat-
lanul — tekintettek a Internet kindlta marketinglehetdsé-
gekre, elgondolkodnak annak mai és jovébeli lehetdségein.

Szdmukra vélaszolom meg azokat a legalapvetébb kér-
déseket, amelyek elengedhetetlenck dontésitk meghozata-
ldhoz.

2. PIAC! INFORMACIOK
2.1. Szamszeriisitheto informaciok

e Hany potencidlis olvasoja van egy, az Interneten megjelen-
tetett anyagnak?

Mintegy 50 000 Internet-hozzdféréssel rendelkeztink ma
Magyarorszdgon, de mint ahogyan egy ujsdg esetében
is az olvasdszdm nagyobb az eladott példdnyszdmndl,
az Internet-felhaszndlok szdma is 100 000 koriil mozog.
A hazai és kulfoldi tapasztalatok szerint az Internet-
eléréssel rendelkezék szdma évente megkétszerezdik.
Hdnyan lehetnek akik legalabb heti rendszerességgel inter-
reteznek?

Mintegy 30 000-re tehetd a szamuk.

Hdnyan latnak egy tijonnan elkészitett anyagot?

Ma a legnépszer(ibb oldalak dicsekedhetnek napi 1000
korili olvaséval. Egy ilyen helyen elhelyezett linkkel
(egyenes Ut a sajdt anyagra) mintegy kétszdzan ldtogat-
nak naponta az ily médon népszerusitett helyre. Tehat
nem elegendd csupdn egy szinvonalas website elkészité-
se, azt népszerusiteni is kell.

Milyen a hazai web-oldalak olvasdinak kiilonbézdé szem-
pontok szerinti megoszldasa ?*

Tertleti megoszlas szerint:

54 % Budapest,

37 % Magyarorszagi tovabbi vdrosai ¢s kozségei,

8 % kulfoldi,

1 % nem azonosithato.

Nem szerint:

92 % férfi,

8 % nd. Kor szerint:

6 % 18 év alatt,

37 % 19—24 év kozott,

* Ezen kérdéshez tartozd adatok forrasa a Hungary Network és
a Szonda Ipsos altal 1996 decemberében lezart felmérés.

22 % 25 —29 év kozott,
18 % 30—39 év kozott,
7 % 40—44 év kozott,
8 % 45 év folott,

2 % nincs valasz.

2.2. Tovabbi hasznos informaciok

e Az internetezGk két jol elkiilonithetd tdborba sorolha-

tok:

e lzleti célu felhaszndlok, akik munkaidében hasznaljak
a Netet, sok esetben f6leg elektronikus levelezésre;

e szabadidds tevékenység keretében otthonrdl szorfo-
16k, akik €jszakdba nytdldan iilnek gépeik elbtt, és ren-
dithetetleniil keresik az jabb és Gjabb informdacidkat.

Az olvasOk akkor térnek rendszeresen vissza egy mar

eléz6leg latogatott helyre, ha ott folyamatosan frissild

informdcidkat vagy mdr ismert, de tovabbra is kivdnatos
szolgdltatdst varhatnak.

3. MIRE HASZNALHATO MA MAGYARORSZAGON AZ
INTERNET EGY CEG MARKETINGSTRATEGIAJABAN?

Természetesen erre a kérdésre is mds és mds a vdlasz
egyes Uzletdgak eltéré gyakorlatdnak fliggvényében, de
nézziink néhdny alapesetet.

3.1. Image-reklam

Mind t6bb cég van jelen az Internet kindlta elektro-
nikus médiumban. Szinte nem taldlunk jelentds piaci té-
nyezOt, amely ne tiintetné fel hirdetésein, nyomtatvdnyain
web-oldalainak cimét. Miért? Taldn részben azért, mert ma
még sikk internetes jelenléttel rendelkezni, illetve mar nem
megengedhetd a tdvolmaradds. Tényleges kézzelfoghato
eredményeket még igen kevesen mutathatnak fel Magyar-
orszagon. Ezzel egylitt egy j0l megtervezett, kivitelezett €s
rendszeresen karbantartott anyag jelentdsen javithat a cég-
rdl kialakult képen, és ez kiillondsen igaz a kulfoldi érdek-
16dékre, akik masképpen igen nehezen szerezhetnek ,.elsé
kézbd1” informaciét. Erdemes felfigyelni arra a tényre is,
hogy az Interneten keresztil olyan réteg érhetd el, mely
mds modon szinte egyéltaldn nem megkdozelithetd.

3.2. Direkt termékértékesités

Az elektronikus fizetés kivételével — mely joszerivel
egyetlen, de igen jelentds kerékkotdje az elektronikus ke-
reskedelemnek az Interneten — minden lehetéség adott a
kozvetlen adds-vételre. Egyre tobb kezdemény latszik ki-
bontakozni, mely eléfutdra lehet a késébbi komoly tzletvi-
telnek. Lehet ma mar CD-t, kdnyvet, szamitogépet, utazd-
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sokat, de akdr élelmiszert is rendelni Interneten keresztiil.
Itt a termék jellegétdl fiiggben feltétleniil érdemes meg-
fontolni a hdzhozszallitds lehetdségét.

3.3. Rendszeres kommunikacio pontosan definialt
célcsoportnak

AKki stabil beszallito, illetve vdsdrldi korrel tart rendsze-
res kapcsolatot, annak kifejezetten hatékony eszkoz az In-
ternet akdr percenként frissitett adatok, hangot és képet
is tartalmazé informdcidk eljuttatdsdra. Ezen a csatorndn
keresztiil minden hir pillanatok alatt keriil el az érdekelt
felekhez. Tobbszaz ligyf€l szamara lehet egyidejlleg hozzé-
férhetévé tenni az anyagot egyszeri befektetéssel, elkertl-
ve a sokszorositds minden nytgét és koltségét. Mindenna-
pos példdk: 0j termékek, arvdltozdsok, raktarkészlet ada-
tok, muszaki specifikdciok stb. Ez a rendszer nem csupédn
Uj, grafikus feltiletével nyit meg eddig elérhetetlen tdvlato-
kat, hanem az iigyfél szdmdra pontos és ésszertien rend-
szerezett informécidk folyamatos elérhetdségével noveli a
partnerek clégedettségét, és egyben csokkenti az ugyfél-
szolgélatra nehezedd folyamatos nyomdst.

4. MILYEN MAS VONATKOZASAI LEHETNEK
A NEM CEGEKET ERINTO INTERNETNEK?

4.1. Orszag- és varosimage

Mivel vildgszerte tobb tizmillidan haszndljdk a Netet.
Teljesen természetes, hogy csupdn tdjékozodds céljdbol
vagy nydri programjuk megtervezésénél kiilonbozd orszd-
gok oldalait nézik meg, és ez is szerepet jatszik abban, hogy
milyen uti c¢él mellett dontenek. Tehdt vannak, akik egy
orszagrdl alkotott képiliket pusztdn néhdny oldal alapjdn
alkotjdk meg, melyet az Interneten latnak. Természetesen
igaz ez egyes varosok esetében is.

4.2. Kulturalis programok, miivészet

- Egy muvel6dési otthon, koncertterem szempontjabol
sem clhanyagolhaté az internetes jelenlét, hiszen szemben
egy nyomtatdsban kiadott anyaggal sokkal szinesebben,
minden véltozdst folyamatosan kommunikélva akédr hang-
gal és képekkel illusztrdlt Gizenetet tud eljuttatni az érdek-
16d6knek. Olyan esélyt kindl az Internet a kidllitdtermek-
nek, mizeumoknak, amelyrél eddig dlmodni sem mertek.
Az altaluk gondozott értékek ¢s kincsek helytdl €s 1d6tol
fuggetlentl folyamatosan megtekinthetdk.

5. MIBEN MAS EZ A KIHIVAS A HAGYOMANYOS
MEDIAHOZ KEPEST?

Interaktivitasra ad alkalmat. Tehdt valamilyen aktiv rész-
vételre 0sztonoz egy jol kialakitott hely, ami természetesen
Uj gondolkoddst és egyben nagyobb kreativitdst is igényel
az oldalak készit6it6l.

A nyomtatott médidban megszokott grafikai beidegzd-
dések nem muikodnek. A web-grafikusnak tisztdban kell
lenni, hogy az adott technikai feltételek mellett mire van
lehetéség, és még szikiti a kort annak mérlegelése, hogy
egyes effektek beillesztése a ldtogatd szdmdra olyan vdra-

kozdsi id6tobbletet okozna, amit mar nem var ki, és to-
véabblép. Praktikus megkotéseket jelent ez az alkalmazott
képek méretére, felbontdsdra, a hangzéanyagok formatu-
mdra, hosszdra és még sok minden egyébre is. A rekla-
migynokségek szinte kivétel nélkiil jelenleg még nincsenek
felkésziilve a Internet dltal kindlt lehetdségekre és kihi-
vésokra, igy érdemesebb a kozeljovében egy-egy kicsi, de
szakosodott webes grafikai csapatot megbizni.

Némi egyszerusitéssel azt mondhatndnk, hogy egy j6
honlaphoz hdrom dolog kell: frissités, frissités €s frissités.
Mindenki gondolkodjon el az internetes megjelenése irdnti
elhivatottsdgdrdl, €s csak akkor védgjon bele, ha érzi az
erét, mely nem csak egyszeri megjelenésének kialakitdsaig
tart, hanem évekre sz0l. A sziikséges energidnak csupédn
mintegy 10maradék 90 % a frissitésre kell. Ennek nem
kelld felmérése az oka sok web-oldal kudarcdnak.

Hogyan tudja web-oldalait ldtogatottd tenni? Paradoxona
a jelenlegi helyzetnek, hogy a legtobb népszert helyet még
a hagyomdnyos médidban népszerusitik. Ez mostandban
mdr kezd oldddni azdltal, hogy érz8dik néhdny ,,csomdso-
dési pont”, amit sokan l4togatnak. Ezek a helyek termé-
szetesen rekldmértékkel birnak. El kell dontenie minden-
kinek, hogy marketingcéljatdl fiiggéen (célzott rétegnek
vagy a sz€les publikumnak szol) megelégszik sajat vonze-
rejével, vagy csatlakozik egy mdr ismert és ldtogatott in-
ternetes ,,gyljtéhelyhez”. Megteheti ezt akdr Ggy is, hogy
sajat anyagait is ezen a helyezi el, vagy egy linkkel kisérli
meg sajdt oldalaira csdbitani az érdekléddket.

Amennyiben kiilfoldiek is célcsoportjahoz tartoznak, ér-
demes felkésziilni fogaddsukra idegen nyelvi verzidval is.

Az Interneten 1évd szoveges informéciok megjelentetése
mellett hangok, képek (akdr €16 adds) kozvetitésére is
alkalmas. Ezek haszndlata megfeleld technoldgiai héttér
kialakitdsat igényli.

6. EZEK UTAN ERDEMES-E MEGJELENNI
AZ INTERNETEN?

Az Internet a mostani, sokat emlegetett divatos, kilonc
statuszbol nemsokdra beleilleszkedik mindennapi gondol-
koddsunkba, ezdltal a cégek marketing portfolidjdba is.
Ahhoz, hogy a fejekben a helyére kertiljon, el kell osz-
latni a korilotte lengdé misztikumot, a lekicsinylést, de a
,mindent megvalté” hangulatot is. A helyes dontés megho-
zataldhoz nem keriilhetjiik el a megszokott kérdéssorozat
megvdlaszoldsdt:

e Mi a szdnd¢ék? (Image-javitds, direkt értékesités, kom-
munikdcids csatorna bdvitése.) Milyen eredményt vér?
Ki a célcsoport?

Megegyezik ez az Internet-felhasznélok korével?

Sajét eréforrdssal készitteti el, a meglévd reklamigynok-
séget bizza meg, vagy erre specializdlodott céget keres
internetes arculatdnak kialakitdsahoz?

A hagyomdnyos médidban kialakitott image-t teljesen at
szeretné iltetni az Internetre, vagy egy kicsit modositja
azt az Internet konnyedebb hangulatdnak megfeleléen?

Mennyibe keriil varhatdéan az Interneten valé megjele-
nés?
Milyen gyakran véltoztassuk, frissitsiik az anyagot?

39

XLVIIL EVFOLYAM 1997. MAJUS



e Sajdt infrastruktardt alakitsunk ki, vagy mds 4ltal iize-
meltetett kornyezetbe helyezziik anyagunkat?

e Most vagy késébb érdemes belevagni?
Ha mindezeket a kérdéseket végiggondolja, j6 eséllyel

helyes dontést hoz, €s a valaszokbol adddik az elsd 1épések
sorozata is.

Az ,internetes tdrsadalom” elemi érdeke, hogy Gszintén

tarja fel az ebben rejlé lehetdségeket annak érdekében,
hogy kevesebb lesz a meg nem alapozott, 6ridsi varakoza-
sok miatt csalédott c€g, ugyanakkor akinek valddi kihivast
jelent az Internet, az ldssa meg ezt a kihivést és cseleked-
jen.

Biztos vagyok benne, hogy ez utébbiak is nagyon sokan
vannak, nekik érdemes mihamarabb felvenni a kapcsolatot
egy web-marketinggel foglalkozo céggel.

MARKETING ON THE WEB

L. NEMETH

SYNERGON INFORMATION SYSTEMS LTD.
H-1041 BUDAPEST, ISTVAN UT 16.

The article raise and answers the basic questions what are indispensable for the marketing managers, to be able to decide how can they fit Internet to their marketing

communication strategy

Németh Laszlo 1988-ban végzett a Bu-
dapesti Miszaki Egyetem Villamosmérno-
ki kardn. Jelenleg a Synergon Informati-
ka Rt. Internet divizidjdnak igazgatdja. A
divizié tevékenységének célja, hogy part-
nereik marketingstratégidjaba hatékonyan
illesszék be az Internetet. 1991-tSl 1997-
ig a Rolitron Informatika marketingigaz-
gatdjaként formdlta a rendszerintegrator
cég arculatat és marketingtevékenységét.
Ezzel parhuzamosan 1993 —1997 kozott a DataNet Tavkozlési
Rt. marketingvezetdjeként tevékenykedett. Ezen utobbi Internet-
szolgaltat6 cég felépitésében vald kézremiikodése sordn szerezte
az Internettel kapcsolatos gyakorlati tapasztalatait.
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A TAVKOZLESI PIACOK ELEMZESE, KULONOS
TEKINTETTEL A MOBIL SZOLGALTATASOKRA

TORDA EVA

WESTEL 900 GSM
1117 BUDAPEST, KAPOSVAR U. 5-7.

A cikk a mai magyar tavkozlési szolgdltatéi piac fejlddését, a mobiltelefon-szolgaltatds sikeres elterjedését mutatja be.

1. BEVEZETES

Az egyre bovilo vildgpiaci versenybe vald bekapcsold-
dés, valamint a gazdasdgi haladds nélktlézhetetlen feltétele
minden orszag szamdra a tdvkozlés fejlesztése. A tavkozlési
dgazaton beltl — kezdettdl fogva és még hosszua ideig —
a legjelentdsebb piac a telefonszolgéltatdsokeé.

A telefon elterjedtségét a magyar lakossdg korében jol
tikrozi az az adat, miszerint dtlagosan minden mésodik
lakdsban van vezetékes telefon. Igaz azonban, hogy ez a
telefonelldtottsdg nagyon nagy szOroddst mutat az orszdg-
ban, kiilondsen Budapest €s a vidék elldtottsdga kozott je-
lentds a kiillénbség.

A fix telefon mellett 1990-ben a vildgszinvonald tdvkoz-
lési technoldgia magyarorszdgi bevezetését megvaldsitva
jelent meg — Kozép-Eurdpdban elséként — hazdnkban a
cellds radidtelefon. Magyarorszdgon is — az eurdpai ten-
dencidnak megfeleléen — az utobbi években a legdinami-
kusabb fejlédés a mobil dgazat terliletén valdsult meg az
cléfizetdszam éves novekedését tekintve. A sokak szdmdra
nélkilozhetetlen elérhetdséget és folyamatos telefondlasi
lehetdséget biztosité mobiltelefon toretlen terjedése ered-
ményeképpen 1997 végére minden 15. magyar lakosnak
lesz mobiltelefonja.

A nemzetkozi trendnek megfeleléen Magyarorszdgon
is egyre nagyobb szerepet kap a tdvkozlésen belil a
beszédkommunikdciot szolgdld hagyomdnyos telefondlds
mellett a telefax és az adatforgalom. Latvdnyosan terjed
az Internet-szolgdltatds haszndlata, ami most mar nemcsak
vezetékes, hanem mobil dllomdsrol is lehetséges.

2. A TAUKOZLESI PIAC, MINT A
NEMZETGAZDASAG RESZE
2.1. A piac fogalma

A piac egyszerlsitett marketingmodellje (1. dbra) dbrd-
zolja az eladdk és vevék kapcsolatdt, amelyben egyrészt az
elado tzenetekkel ldtja el a vevéket és informdciot gydjt
tOlik, mdsrészt az eladd terméket, illetve szolgaltatast ajdnl
fel, amelyért cserébe a vevék pénzt adnak.

A piac mélyebb megismerését szolgdlja annak szerep-
16inek vizsgdlata. Az elérhetd tdvkozlési szolgdltatdsok és
technologidk feltérképezése az dgazat, a haszndlatra vo-
natkozo informdcidk gytjtése pedig a vevék elemzését te-
szi szitks€gessé. Tekintstiik ezutdn dt a magyar tdvkozlési
piac szerepldinek f6bb jellemzait.

' Aru szolgaltatis

Piac :
(vasarldi csoport) §

W

1. dbra. A piac egyszeriisitett kozgazdasdgi modellje (Forrds: Philip
Kotler: Marketing management)

Agazat
(eladdi csoport)

Pénz ellenszolg.

2.2. A tavkozlési agazat, mint a tavkozlési
eladoi csoport

Egy adott orszdg tévkozlési dgazatdnak szerkezetét,
mukodését, fejlddésének feltételeit a torténelmi, tarsadalmi
kornyezet, a gazdasdgi, gazdasdgpolitikai kornyezet és a
specifikus dgazati kdrnyezet hatdrozza meg.

Torténelmi, tarsadalmi
komyezet

Specifikus dgazati
komyezet

Guazdasagpolitikai
gazdasagi, komyezet

v

A tavkozlés agazati
szerkezete, mukodése

2. dbra. A tavkozlési agazat és kornyezete

Torténelmi, tarsadalmi kornyezet

Magyarorszdg az 1800-as évek végén élen jart a tdv-
kozlés teruletén. Ebben az idében élt Puskds Tivadar,
akinek a nevéhez flzddik a telefonkozpont €s a tele-
fonhirmondé feltaldldsa, lehetévé téve a tavkozlés vilag-
méretd elterjedését. Budapesten, Kozép-Eurdpdban elsé-
ként, 1880-ban létesiilt telefonkdzpont, melyet kovetden a
telefonbeszélGhely-suriséget tekintve Magyarorszdg az ak-
kori fejlett vildghoz tartozott. A tavkozlésfejlesztés toretlen
volt egészen a masodik vildghdboruig, bar meg kell jegyez-
ni, hogy a telefonvonalak tobbsége a févarosban, Budapes-
ten koncentrdlddott.

A masodik vildghdbort utdn a magyar gazdasdgot — a
kelet-eurdpai viszonyokhoz hasonléan — a fokoz6dd mu-
szaki elmaradottsdg és elmélyiild tékehidny jellemezte. A
szocializmus centralizdlt irdnyitdsi rendszere sem tdmogat-
ta a tavkozlés, kiillondsen a kdzeéla tavbeszEld fejlesztését.
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Ennck ellenére a szocialista idészak alatt is tovédbb foly-
tatodott Magyarorszdgon a nagy multd, magas szinvonald
tévkozlési szakember képzés és tovdbbra is jelentds dgazat
maradt a tdvkozlési berendezés gydrtds.

Mar a rendszervéltast megel6zéen, az 1980-as évek vé-
gén, a piacgazdasdg csirdinak megjelenésekor, felismerték
a tavkozlés fejlesztésének sziikségességét, és sor keriilt vi-
lagbanki hitel tavkozlésfejlesztés céljdra torténd igénybe-
vételére. A rendszervéltast kovetéen a kormany gazdasig-
politikdjdnak kézéppontjdban a tdvkézlési infrastruktira
nyugat-eurdpai szinvonalra emelése allt.

A kulfoldi t6ke bevondséval és a magyarorszagi tdvkoz-
Iési szakemberek felhalmozott tapasztalatdra épiilve kez-
dédott el a nagy Gtemu tavkozlésfejlesztés,

Gazdasagpolitikai kornyezet

A tavkozlési dgazatnak fontos feladata a gazdasdg ki-
szolgéldsa és a fejlesztéséhez a megfeleld infrastruktira
biztositdsa. A gazdasdgirdnyitds a tdvkozlés fejlesztésének
intézményi, jogi szabdlyozdsi feltételrendszerét hatdrozza
meg.

A magyar piacgazdasdg versenyképessé tétele és az eh-
hez szitkséges gazdasdgi infrastruktira kialakitdsa korszer(
informécios alaphdlézatok kiépitését igényelte, mert enél-
kil nem kapcsolodhat be egyetlen orszdg sem a vildggaz-
dasag vérkeringésébe.

A nyolcvanas években kezd6dd és a 90-es években fel-
gyorsult gazdasdgi dtalakulds eredményeképpen 1989 és
1996 kozott a nagyvéllalatok ardnya 80 szazalékrdl 1 sza-
zalékra csokkent, mig ugyanezen idészakban a kisvéllalko-
zdsok ardnya S szdzalékrdl 96 szézalékra nétt. A gazda-
sag agazati szerkezetét tekintve a szolgaltatds ardnya no-
vekszik, az utdbbi hat évben részardnyat 53 szazalékrdl
72 szdzalékra novelve. A gyakran irodai infrastruktiréval
gyengén elldtott, kevés induld tékével rendelkezd, éppen
induld véllalkozdsok, tovdbbd a gazdasdgi dtalakuldsra, pi-
ackeresésre kényszeritett nagy- és kdzépvdllalatok jelentds
piaci keresletet tdmasztottak a mozgdsszabadsdgot lehet6-
v€ tevd, személyhez kapcsolddd mobiltelefon irdnt is.

Specifikus, dgazati kornyezet

A specifikus dgazati kornyezet dtfogja az elérhetd tech-
nolégidkat, valamint az dgazatspecifikus gazdasdgi, jogi,
dgazati szabdlyozast.

A tavkozlési piac dtalakitdsdnak feltétele Magyarorsza-
gon is a megfeleld intézményi, jogi, szabdlyozdsi hattér meg-
teremtése volt. Elsé 1épésként 1989-ben mddositottdk a
posta- és tavkozlési torvényt, lehetdvé téve a kiilfoldi téke
bevondsat, és igy keriilhetett sor az elsd tdvkozlési vegyes
vallalat, a Westel Rddiotelefon Kft. Iétrehozédsara. A fejlett
mobil technoldgia terjedését akaddlyoz6 COCOM tiltdlista
felolddsara 1990-ben kertilt sor.

A Magyar Posta szervezeti dtalakitdsa eredményekép-
pen 1990-ben 6n4ll6 véllalatként 1étrejott a MATAV Rt. A
koncesszids enged€lyen alapuld szolgdltatdsi jog megszer-
z€sét az 1992-ben, illetve 1993-ban clfogadott koncesszids
torvény és tavkozlési torvény tette lehetévé, megalapozva
a fix tavkozlési szolgdltatds privatizacidjat €s utat nyitva a
GSM-szolgéltatds elott.

A tavkozlési dgazatot az alkalmazott technoldgidt tekint-
ve alapvetden fix és mobil tertiiletre lehet osztani A tdvkoz-

Iési dgazatban megval6suld gyors technoldgiai fejlodés az
egyre gyakoribb generdciévaltdsokon keresztil figyelhetd
meg. A fejloédés irdnya olyan tavkozlési rendszer 1étrehoza-
sa, amely alkalmas az eddig mdr ajénlott és az Gj szolgdl-
tatdsok egységes tdvkozlési rendszerrel mindig az esetileg
elvart minéségben torténd megvaldsitdsara, az erdforra-
sok lehetd leggazdasdgosabb felhasznédldsa mellett. Ennek
megfelelen egyre jobban terjed a fix hdlézatban is a hals-
zati intelligencia alkalmazdsa, aminek példdja az ISDN. A
mobil tdvkozlésben pedig a GSM a legjelentdsebb techno-
l6giai platform, aminek kiterjesztése, az univerzalis mobil

Py

tdvkozlési rendszer, mar a jové technoldgidjat jelenti.

F6bb eladoi csoportok Magyarorszdgon

A magyarorszagi tdvkozlési szolgéltatdsi piac f6bb cso-
portjai:
o fixtelefon-tarsasagok,
e mobiltelefon-tarsasdgok,
e adatdtviteli szolgaltatok,
e személyhivo-szolgdltatok,
e cgyéhb tavkozlési szolgaltatok.

Fixtelefon-tarsasdgok

A vezetékes tdvkozlésben kilon beszéliink nemzetkozi,
helykozi és helyi telefonszolgéltatasokrdl, illetve szolgalta-
tokrol.

A nemzetkézi és helykozi szolgdltatds a MATAV Rt.
monopdliuma 2002-ig.

A helyi szolgéltatds, az 54 primer korzetben nyujtott
tavkozlési szolgdltatds, amelynek ellitdsa a MATAV Rt.
(36 primer korzet) és a helyi koncesszids tarsasagok (18
primer korzet) kozott oszlik meg. A megoszldst a tertilet
€s elofizetdi szam szerint a 3. dbra mutatja az 1996. év végi
becsiilt adatok alapjéan.

Megoszlas eldfizetSk
szerini

Megoszlas terilet szerint

Matav
67%
38 primer

Helyi
konc
tars
33%
18 primer

Matav
84%

3. dbra. A helyi szolgdltatds megoszldsa a koncesszios tdrsasdgok és
a MATAY, mint orszagos koncessziés tdrsasdg kozott

A piacon megindult és varhatéan fokozddé versenynek
val6 mind jobb megfelelés érdekében az utdbbi évben a
MATAV Rt. szervezeti és arculatvaltasba kezdett. A 2002
utdn a helykozi szolgéltatdsban is meginduld versenyre vald
felkésztlés nemcsak a tdrsasdgokndl, hanem az dgazatira-
nyitds teriiletén is sziikséges.

Mobiltelefon-tarsasdagok

Hazénkban a mobiltelefon szolgéltatds 7 éve a Westel
Rddidtelefon Kft. hdlézatdban (1990) indult el. A cég nem
vart sikereket ért el az eladdsok teriiletén, ami koszon-
hetd volt az akkori igen hidnyos vezetékestelefon-piacnak
is. A mdasodik nagy ugrdst a mobiltelefon elterjedésében
a GSM-rendszer elinditdsa €s a két GSM-szolgéltatd — a
WESTEL 900 Rt., mint amerikai—magyar vegyes vallalat
és a Pannon GSM Rt., mint déntéen skandinav és holland
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+dvkozlési véllalatok konzorciuma kisebb magyar részvétel-
lel — megalakitdsa (1993) jelentette.

Az analdog rendszer tdretlen novekedése a megala-
kuldsdtdl mintegy Ot évig tartott. A Westel 900 GSM-
szolgdltatd 1995 tavaszdn, a Pannon GSM Rt. 1995 végére
haladta meg el6fizetészdmban az NMT-szolgéltatot és az-
Ota a GSM-szolgdltatok részesedése a hazai mobil piacbdl
fokozatosan nd. A mobil piac résztvevék szerinti megosz-
ldsét 1996 végén a 4. dbra szemlélteti.

Pannon
36%

W450
15%

WS00
49%

4. dbra. A mobil piac megoszldsa a szolgaltatok szerint (1996.
december)

Adatatviteli szolgdltatok

A specidlis adatatviteli hdlozatok 1étesitésében sok szol-
géltatd vett részt, szdmos muszaki megoldast alkalmazva. A
technoldgia rohamos fejlédése kovetkeztében a hagyoma-
nyos megolddsok kindlata mdra mdr héttérbe szorult. Az
infrastruktirdra vonatkozo jogi szabdlyozds az a tényleges
korlat, ami miatt ez a teriilet évekkel elmaradt a fejlédés-
ben.

Személyhivo-szolgaltatok

Személyhivo-szolgéltatdst elészor az Operétor Kft. nyj-
tott a Pet6fi rddi6 hdlozatdn keresztil. 1995-ben indult
meg az eurdpai szabvanyon (ERMES) alapul6 szolgaltatas
a két koncesszids orszdgos szolgdltatondl, az Eurohivonal
és az EasyCallnal.

A mobiltelefon-szolgdltatok kiilonbdzd értékndvelt szol-
géltatdsai komoly piaci kihivdst jelentenek a személyhivo-
szolgédltatoknak. A személyhivok csak olcsé késziilékkel
és alacsony belépési kiiszob és havi dij biztositdsdval tud-
jak a specidlis célpiacot megszerezni. Az 0j személyhivo-
szolgdltatok a mobil szolgéltatokndl bekovetkezett, a belé-
pési kiszobot érinté nagy dresés mellett a csokkend sze-
mélyhivédrak ellenére sem tudtak lényeges szamu eldfize-
tot szerezni.

2.3. Vevok a tavkozlési piacon

A tavkozlésben a vevdket tobbségében az eldfizetdk al-
kotjék, folyamatos tgyfélkapcsolatot tartva szolgéltatoik-
kal.

A vevdi oldal elemzéséhez tartozik a piacméret elemzé-
se, a piacpotencidl, a piacvolumen meghatdrozdsa, a piaci
szerkezet vizsgdlata, a fogyasztoi magatartds elemzése.

Piacmeéret

Nemzetkozi 6sszehasonlitdsban a rendszeresen gyUjtott
és publikdlt eléfizetészdm-adatok adnak a lehet§séget a pi-

acméret megismeréséhez. A gazdasdgi fejlettséggel Ossze-
fliggd piacvolumen meghatdrozdsandl a varhaté keresletet
mds, a tavkozlési igénnyel €s a fizet6képességgel Gsszeflig-
gésbe hozhaté mutatékon keresztiil jelezziik elére. Mak-
rogazdasdgi szinten az a leggyakoribb, hogy az egy fére
juté GDP é&s az el6fizetészam kozotti kapesolat az alapja
az elvért tavkozlési elldtottsag meghatdrozdsanak. Magyar-
orszdgon a fixtelefon-elldtottsdg a GDP alapjan megfeleld,
mds Osszefliggésben, a gazdasdgi infrastruktira hidnyossa-
gait tekintve, tovabbi igény mutatkozik a fejlesztésre.
Piacpotencidl szempontjdbdl adott 4r mellett azt a piaci
keresletet vesszik figyelembe, amely még nem realizalo-
dott. Ez az a kereslet, amelynek kiclégitése a legkozelebbi
cél kell, hogy legyen. Magyarorszadgon a varakozok kotele-
z6 nyilvdntartdsa a potencidlis piacra vonatkozé informadci-
Ogyujtés egyik formdja.
Piacszerkezet

A piaci szerkezetet tekintve makroszinten a vevék fold-
rajzi megoszldsa, a lakossdgi €s tizleti hasznélat ardnya, az
iizleti hasznélaton belill az dgazati szerkezet, a piacon ki-
nalt szolgdltatdsok irdnti keresleti szerkezet a legfontosabb
mutatok.

Magyarorszdgon az dgazat gazdasagi szerkezetének meg-
feleléen az tzleti telefonok tobbsége Budapestre és a
nagyvdrosokba koncentrdlddik. A lakosségi telefon elterje-
dése a gyenge fizet6képes kereslet kovetkeztében a vidéki
kisteleptilésekben nagyon lassd, kiilondsen a gazdasdgilag
elmaradott térségekben.

Fogyasztoi magatartds

A fogyasztéi magatartds kiterjed a vasdrldsi szokdsokra,
a vasarlds befolydsolhatésdgdra, valamint a dontés és drér-
z€kenység Osszefiiggéseire.

Kiilon terillet a haszndlati szokdsok vizsgdlata, ezek
kozul az egy eldfizetére juté forgalom, a forgalom napi
closzldsa, a dijelemekhez kapcsolddd arérzékenys€g.

A fogyasztéi magatartds elemzése, a nemzeti szokdsok
megismerése nagyon fontos lehetne, de sajnos ez az a
tertlet, ahol a legkevésbé lehet hozzaférni adatokhoz.
Természetes, hogy a szolgdltatok a fogyasztdi magatartdsra
vonatkozo informdcidikat titkosan kezelik, hiszen erre épiil
marketingstratégidjuk.

A szolgaltaték alkalmazott marketingeszkozeinek az
clemzése (a megfigyelés mddszerét alkalmazva) ad egyediil
lehetdséget a fogyasztdi magatartdsra vonatkozo kovetkez-
tetések levondsdra.

2.4. A tdvkozlési piacra lépés elemzése

Hiba lenne a piacot csak statikusan, leiré6 médon, fény-
képszerien jellemezni, hiszen alapvet6 jellemzdje a dina-
mikus véltozds. Vdltozast okoz a kiilsé kornyezet, de fon-
tos az dgazat belsé Onfejlédése is. A kindlati oldalon uj
szolgaltato vagy egy 0j szolgdltatds, technoldgia dtstruktu-
ralédést okozhat a meglévd piacon, €s Uj keresletet teremt-
het az 4j funkciok megjelenésével.

Uj tavkozlési iizletdg bevezetését, illetve 1j szolgéltatds
inditdsat mindig meg kell, hogy elézze a piaci lehetdsé-
gek felmérése. Az Gj szolgdltatds piacdt meghatdrozzédk a
szolgdltatds technoldgiai és koltségjellemzdi, a piacon mar
meglévs ¢és konkurens szolgdltatdsok. A makrogazdasé-
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gi kornyezet vizsgdlata a piacvolumen, a piacdinamika, a
mUkodési feltételek megtervezéséhez sziikséges. A piacon
részt vevl eladoi csoportok, vevdi és fogyasztoi jellemzdk
megismerése a versenyrdl adhat képet, illetve a piaci cél-
csoport kivalasztdsat tdmogatja, és informéciot ad a meg-
nyerését szolgdld piaci stratégia és marketingeszkozok jo
megvalasztdséhoz.

A potencidlis tdvkozlési befektetd a valasztott szolgdlta-
tds, illetve szolgaltatdscsoporthoz tartozé piacot elemezve
a konkurens szolgdltatdst ajanlokat is figyelembe véve, az
ugyanazon a piacon meghirdetett versenyfeltételek mellett
dolgozza ki sajat kiildetését, jovéképét és az ennek elérését
szolgdlo stratégidt.

Vevok

Szolgaltatasok

FYYYYVYY

A magyarorszagi tavkozlési piacon a bevezetését kovetd
leggyorsabb litemd névekedés a mobiltelefon-szolgaltatds
terilletén figyelhetd meg. Idézitését tekintve a vezetékes-
telefon-hidnytdl szenvedo orszagban, ahol nemcsak mennyi-
ségben mutatkozott az elmaradds, hanem mszaki szinvo-
naldban is, tudott a vildgszinvonalat megtestesité analdg
NMT, majd a digitdlis GSM-rendszer tért héditani. Ugyan-
ebben az idében a makrogazdasdgi valtozdsok tovabb no-
velték az informdcio- és kommunikdcids igényt. A mobil
szolgdltatok napjainkban — amikor mar a fix rendszerben
is megjelent a kindlati piac — rugalmasan fejlesztve marke-
tingpolitikdjukat, a mobilitdst hangsilyozva biztositjdk to-
retlen feljlédéstiket.

Piaci szegmentalas

Szolgaltatasok definialasa

Kornyezet
Gazd.iranyitas -
Szabélyozis Gazdasagsz.crkezet
Gazdasagfejlettség

\A/

[ Szegmens jellemz8k !

| Szolgaltatisi jellemzsk |

Piac volumen

| Szcgmcn+s igényei —I \}\

| Szegmens nagysaga l

| Viltozo kiltségek | A

arszinvonal
>

Teljes
¢éves koltsége

Piac potencial

PIAC

'

-~

/

Célszegmens meghatarozas J

l Szolgaltatasok eldrejelzése '

5. dbra. A piaci modell

A mobil fejlédés sikerének kulcsa az tigyfélkdzponta iz-
letpolitika és az ehhez kapcsolddd rugalmas marketingpo-
litika. A hazai mobil fejlédés fobb szakaszai a kovetkezdk:
e 1990— 1991 elsd fele:

Az NMT rendszer( analég mobiltelefon hazai bevezeté-
se a nagy forgalmu uzleti réteg gyors €és magas szinvo-
nali kiszolgdldsa, dontéen Budapesten €s kornyékén.
1991 vége 1993:

A mobiltelefon vidéki elterjedése a kisebb forgalmu
lizleti szegmenst is bevonva a célpiacba. Felkésziilés a
mobil piaci versenyre, redldrcsokkenés.

1994—1995: ;

A digitdlis GSM-szolgéltatds gyors terjedése, dresés a
belépési kiiszobben a piaci behatolds érdekében.

Az analdg rendszer latvanyos terjedése vidéken, piaci
szegmentdldson alapuld drpolitika (Otféle dfjcsomag-
ajanlat).

1996—1997:

A GSM-névekedés 0j pdlydra all. Kéz€ppontban a pi-
acszegmentdldson alapulé marketingpolitika. Az akci-
0k — a belépési kiiszob csokkentésével — elérik az
indulé kisvallalkozdsokat és a lakossdgi szegmenset is.
Differencidlt arpolitika valésul meg a haszndlatban is,
négy dijcsomagot ajanl a Westel 900, kettdt, kiillon nagy-
fogyaszt6i kedvezménnyel a Pannon GSM. A differen-

cidlt igények kiszolgdldsa, az értéknovelt szolgdltata-

sok bevezetése is a kozéppontban, a Westel 900, mint

Internet-szolgdltaté ajanlja az informécidszolgaltatasok

sz€les skdldjat is.

Az analdg szolgaltatds tovédbbra is jelentds a mobiltelefon-

hasznélatban.

A mobiltelefon-szolgéltatds hét esztendeje alatt a mobil
clldtottsdg Magyarorszdgon olyan mértéket €rt el, amely
az eurdpai ranglistdn hazdnkat igen el6keld helyre juttatja
(6. dbra).

Finnc

) ==
g P/
/

10% 15% 20% 25%

6. abra. Eurépai mobiltelefon-elldtottsdg (1996. december)
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Az Eurépédban is kiemelkedéen gyors magyarorszagi
fejl6dést az 7. dbra szemlélteti.

1L

Uzemeltetésben eltolt

7. dbra. A mobiltelefon-elldtottsdg fejlédése orszagonként

A mobiltelefon terjedése és a vezetékes elldtottsag ko-
zOtt altaldnos Osszefliggést nehéz taldlni, inkdbb a mobil
piac 6nallo fejlédése figyelhetd meg. Néhdny orszdgban
megfigyelhetd ugrdsszerdi novekedés az alkalmazott mar-
keting sikeréhez kapcsolhatd, igy Olaszorszdgban az el6re
fizetett (prepaid) SIM, Svédorszdgban a csaladi telefon be-
vezetése torte meg a kordbbi trendet. A kovetkezd évekre
vonatkozé nemzetkozi eldrejelzések még a legmagasabb
mobil elldtottsdgu orszdgokban sem szdmolnak a noveke-
dés lassuldsdval. Magyarorszdgon sokan veszitettek mér el
fogadast, mert a mobiltelefon-eléfizetészdm eldrejelzését
aldbecstlték.

THE HUNGARIAN TELECOMMUNICATIONS MARKET
WITH SPECIAL REGARD TO THE MOBILE SERVICES

E. TORDA

WESTEL 900 GSM LTD.
H-1117 BUDAPEST, KAPOSVAR U. 5-7.

The development of the Hungarian Telecommunications Market, key factors of the success of the Mobile Services

Torda Eva 1975-ben szerzett diplomét a
Marx Karoly Kozgazdasdg-tudomanyi Egye-
temen, majd 1984-ben kozlekedésgazdasa-
gi doktori cimet. 1990 6ta dolgozik a mo-
bil tavkozlés teriiletén, alkalmazva korab-
bi tavkozlési tapasztalatait. A Westel 900
marketing-igazgatohelyetteseként felelds a
szolgaltatasmarketingért, ezen belil a pi-
ackutatds, tervezés és elemzés, tarifapoli-
tika, tarsszolgdltatdi kapcsolatok, nemzet-
kozi roaming a legfontosabb teriiletei. A GSM-szolgéltatok nem-
zetkozi szervezetének kereskedelmi munkabizottsagdban képviseli
vallalatat.
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A SZEMELYHIVAS KOMMUNIKACIOS NEHEZSEGE]

BINDER LASZLO

OPERATOR HUNGARIA SZEMELYHIVO ES ADATATVITELI KFT.
1068 BUDAPEST
DOZSA GY. UT 84/B.

A személyhivds jellegébdl kifolyélag mads tipusi ismertetést igényel, mint a telefon. Bar vitathatatlanul van helye a szolgaltatasi palettan, sokkal
Kisebb iizlet anndl, ezért a kommunikdcios médszer és eszkozvalasztds erdsen korlatozott, specialis.

Magyarorszdgon, de valdszintleg a vildg jelentds részén
igaz az, hogy az emberek nagy tobbsége részére , telekom
= telefon”. Magyardzatot nem igényel, a kisgyermek is
tudja, hogy ha felemeli a kagyl6t, az egyik felén hozza szdl-
nak, a masikon 6 mondhatja el a vdlaszat. Kis kiillonbségek,
véltozatok voltak és lesznek a torténelemben (a kezdeti
fali késziilékek vagy a ma mdr drét nélkiil hordozhatdk,
a mindenfé¢le egyébbel, mint pl. faxszal kombindltak) de a
lényeg nem vdéltozott. A személyhivds azonban a tdvkoz-
lésnek olyan dga, szolgéltatdsa, amelynek hasznédlata nem
ilyen evidens.

Mit is jelent a személyhivds? Mar tartalmilag is jelen-
t6s vdltozdsokon esett dt a telefénidhoz képest sokkal
rovidebb torténelme alatt. Olyan egyirdnyd (bdr ez mar
nem sokdig marad igaz), fix vagy mobil telefonvonal vé-
gér6l (hang, DTME, modem, Internet stb. Gtjan) inditott
informdcid, mely numerikus vagy alfanumerikus (kordb-
ban esetleg csak fény- és hangjelzés) lehet, melyet a ra-
didtechnikai dton lefedett teriilet tetszéleges pontjdn tar-
t6zkodo, mobil vevékésziilék jelenit meg. EbbA] is kitlinik,
hogy egyrészt infrastruktirdt, masrészt haszndlati ismere-
teket kovetel az elterjedése. Ezt az informdcidt, tzenetet
kell a kommunikdcids csatorndkon eljuttatni a potencid-
lis felhaszndlokhoz. Méghozza ez sem egyszer(i kategoria,
hiszen a szolgdaltatds jellegébdl kifolydlag a késziiléktulaj-
donossd, -haszndlévd valé vevé nem azonos azzal, aki az
lizeneteket kiildeni fogja. Meg kell tehdt gy6zni az egyiket
arrdl, hogy a mdsik is szeretni fogja a kommunikdcionak
ezt a modjat.

Az lzenet tehdt komplex, sz€éles kord kozlése a jol meg-
valasztott formdn tul jelentds rdforditdsokat is igényel. Kii-
londsen igaz ez olyan kornyezetben, ahol a mobil telefonia
megjelenése (€s a hagyomdnyos telefonpiac keresletib6l ki-
ndlativd alakuldsa) miatt Oridsi réforditdsokkal bombazzdak
informdaciokkal a potencidlis felhaszndldkat, tehdt mar a
személyhivas ,,észrevételéhez” is sokat kell hirdetni, még-
pedig a sokkal nagyobb nyereséghdnyaddal és forgalom-
mal, kovetkezésképpen nagyobb rekldmbiidzsével rendel-
kezé nemcsak tédvkozlési, hanem vegyi, hédztartasi stb. cé-
gek igényeire alapozé reklamtarifdk mellett. Ugyanakkor
nem szabad Osszetéveszteni a nagysdgrendeket sem: a pub-
likus adatokbdl kideriil példdul, hogy a hazai piacvezet6
GSM cég és a piacvezetd személyhivo cég tékéjének (de
forgalménak is) az ardnya 100 az 1-hez.

A nehézségek ellenére érdemes a piacon ismertetni a
személyhivdst, mivel az ma mar messze nem a kezdeti
(de milyen alacsony szinvonalon) telefonhelyettesité esz-
koz. Mind inkdbb az egyre ndvekvd értékl informacio szé-
les kora broadcast tipust eljuttatdsdra szolgdl a mobil fel-

haszndl6hoz, valamint a mobiltelefon hasznos kiegészitdje-
ként jelenik meg. Technikailag, ergonémiailag sokat fejlo-
dott, bizonyos rétegekben (pl. az ifjusdg koreiben Nyugat-
Eurépdban) kifejezetten divatba jott.

Tehét: igény van, szdndék is van, de korldtok vannak.

Az el6z6eket figyelembe véve nem alaptalan mindenek-
el6tt gondosan megvizsgalni, hogy ténylegesen
e milyen célcsoportoknak,
e milyen lzeneteket,
e milyen médian at
— milyen rédforditdssal,
— milyen hatdsfokkal
kell és lehet eljuttatni.

A célcsoport kijelolésénél fontos megvizsgdlni azoknak
a tényez6knek hatdsat, melyek a személyhivds elterjedését
befolydsoljak. Ismeretes, hogy Magyarorszdg kiemelkedd
helyet foglal el a régidban, ami a mobiltelefonia elterjedt-
s€gét illeti. Ugyanakkor dltaldnos megfigyelésként szok-
tak arra is hivatkozni, hogy ahol a legmagasabb a tele-
fon (beleértve a mobiltelefon) infrastruktiraszintje, ott a
legjelentdsebb a személyhivas elterjedtsége is. (Példaként
Hongkongra, az USA-ra és a skandindv dllamokra szoktak
hivatkozni, joggal.) Alaposabban megvizsgalva azonban az
eurdpai helyzetet, nem mutathatd ki szignifikdns 6sszefiig-
gés (1. dbra). Tovabb vizsgdlva a kilonboz6 faktorokat,
megallapithatd, hogy az egyes orszdgok egy fére es6 haz-
tartdsi kiaddsai és a személyhivds elterjedtsége kozott van
kimutathat6 6sszefiiggés (2. dbra). Erdekes, hogy a vizsgalt
orszagok nagy tobbségét tomorits, (20 %-os szdrasu, z6-
ndn kivil lefelé két dél-eurdpai, felfelé éppen a kordbban
példaként hivatkozott északi orszdgok és a Benelux tomb
mellett éppen egy harmadik dél-eurépai orszag, Portugélia
taldlhaté. Magyarorszdg — bar kordnt sincs kiugrd helyen,
mint a GSM terén — a fécsoport elsé felében taldlhato,
ami arra utal, hogy nem kell meglepddjlink az igen kissza-
mu személyhivd mellett a piac viszonylagos telitettségén.
Ez megfontolandovd teszi azt is, hogy vajon az ERMES-
koncesszié megpdlydzdsakor szinte minden érintett szerint
megcélzott tobb mint 100 000 személyhivé-felhasznald re-
alis szdm-e Magyarorszdgon. (Es akkor még nem latszott
a mobiltelefon megjelenésének villimesapdsszer(i hatdsa!)
A hazai piac keménységét illusztrélja, hogy a KHVM dltal
megjelolt regisztraldsi, illetve eléfizetési dij limiteknél (f6-
leg az ut6bbiakndl) joval alacsonyabbakat hirdetnck meg
arjegyz€kiikben (3. dbra) a konkurens szolgdltatok, nem is
beszélve az egymdst kovetd kedvezményes akciokrol.
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3. dbra. Engedélyezett és alkalmazott személyhivo-tarifak

Van azonban remény! Mivel Portugdlia sok szempontbdl
Osszemérhetd hazankkal, célszerii megnézni, hogy mi lehet
a személyhivds ottani sikerének az oka, illetve a kommuni-
kécioban lehetdség szerint alkalmazni az ottani mddszere-
ket. Ezeket is figyelembe véve a kovetkezd szegmenseket
lehet meghatdrozni:

e a professziondlis (elsésorban révidebb vagy hosszabb

szOveges lzeneteket igényld) teriileten a

e nagy létszdmu mobil személyzetet irdnyitd dllami (pl.

rendvédelem, katasztréfaelhdritds)és maganszerveze-
teket (pl. igynoki, sz4llitéi hdlozatokat),

e a kis- és kozepes vallalkozdsokat,

e a SOHO (Small Office, Home Office), azaz magyar

véltozatdaban az egyéni vallalkozokat,

a mobiltelefonia jelenléte miatt ezek kozil is a kispén-

zleket, tovabba

e a mobiltelefont és a személyhivot kombinacidoban hasz-
ndlokat,

e a ,nagykozonségi” kategdridban a 15—25 év kozotti if-
jusdg viszonylag jobb, de nem kiemelkedd anyagi koriil-
mények kozotti rétegét érdemes megeélozni.

A két utobbi kategoria részére dltalaban elegendd a csak
szdmjegyeket, vagy esetleg limitalt, elre rogzitett szovegl
uzenetet fogadd készilék.

Természetes, hogy célcsoportonként kiilonbodznek a mar-
ketinglizenetek, ezekre azonban nem érdemes részletesen
kitérni, hiszen jellegiik a leirtakb6l mér nyilvanvald. Erde-
kesebb kérdés a médium megvélasztdsa.

A személyhiv cégeknél — amennyiben azok nem tar-
toznak valamely nagy tdvkozlési csoporthoz, vagy azon
beliil szigort profitcentrumként tzemelnek — daltaldban
anyagi okokbdl nem jon széba a drdga média (pl. televizio,
Oridsplakat, els6 osztdlyd nyomtatott média) folyamatos
igénybevétele. Ezeket az eszkozoket is bevetik, de tobb-
nyire rovid, eseményhez kotott robbandsszeri kampdnyok
keretében. Nem biztos, s6t biztosan nem ugyanaz az elért
hatds, mint pl. a mobiltelefonos cégek dllanddan, minden-
honnan vissza-(s6t eldre-) kdszond hirdetéseinek, dehdt er-
re telik.

A professziondlis felhaszndlok tdjékoztatdsdra a szaksaj-
t6 mellett szakmai rendezvényeken (konferencidkon stb.)
valé részvétel, az ifjisdgi kategdridban ,happeningek”
szervezése veszi 4t egyre inkdbb a széles kord és hosszu
idétartamu reklimkampdnyok szerepét.

A megvdltozott kommunikdcios stratégia kihatdssal van
a raforditdsok jellegére és Osszegére, de az érintettek
Osszetételére is. Egyre tobb személyhivds cég (és ez nem
magyar jelenség) hagyja el az egyébként nagy tapasztala-
tokkal rendelkezd, sokszor nemzetkozi rekldmiigynoksége-
ket €s veszi sajat kézbe a tev€kenység irdnyitdsdt, sokszor
kivitelezését is. Ennek persze lehet kdros hatdsa is, mert
nem magatol értetddd, hogy a szolgaltatdshoz magas szin-
ten értd muszakiak vagy kereskeddk profik a rekldmszak-
mdban is. Ugyanakkor — mivel egyszerre rendhagyd az
igény ¢és a fedezet — van bizonyos esé€ly arra, hogy legaldbb
egy lokélis optimumot el lehet érni. Erre hazai és kiilfoldi
példak egyardnt vannak. (Persze bukdsokat is 14ttunk.)

A megoldést nemcsak Magyarorszdgon keresik, ezt mu-
tatja, hogy az EPPA (European Public Paging Association)
minden éves kongresszusa alkalmdbodl marketingversenyt
rendez, s6t jovére eurdpai paging napot is készit eld. Leg-

"nagyobb esélye a szokatlan, a hagyoményos hirdetési tech-

nikdktdl elszakadé megolddsoknak van. Ezeknek nemcsak
meglepSknek kell lenni, de szolgdlni kell a TIT (id8sebbek
még emlékeznek) jellegli ismeretterjesztést, a szolgdltatds
gyakorlati megismertetését is. Ilyen a , kiprébdldsra kézbe
adds” modszere, ami persze a magyar realitdsok ismereté-
ben nem rizikdmentes: a kiadott késziilék ellenértékét le-
tétben senki nem hagyja (akkor mar megvenné), azt pedig,
hogy a kiprébaldsi idészak utdn hdnyan felejtik el visszaad-
ni (még ha nem is haszndljak, bdr el sem lopjdk/adjak) ki
tudja megjésolni.

A kialakul6 kép igen felhds horizontot mutat. Felvetddik
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a kérdés, ha ilyen nehéz a helyzet, miért erdltetik mégis
a magyar piacon a jelenlétet, ennek érdekében pedig a
marketing-kommunikécids tevékenységet a konkurens cé-
gek. Hol éri meg ez a befektetéknek? A vdlasz valszind-
leg tobbféle lehet, a cikk irdja csak az Operator hungaria
Kft. sajdt helyzetére alapozva kisérelhet meg vélaszolni.
Ha a személyhivds alakuldsa az egész vildgon negativ
trendet kévetne, nyilvdn nem lenne érdemes befektetni.
De redlis az es€ly arra, hogy ndlunk is ismét jelentésen
emelkedd szakaszba juthat, mint ez Eurdpa és a vildg sok
orszdgdban ma mdr lathatd. Ez a fellendiilés azonban nem-
csak azért fontos az Operator Kft. szempontjdbdl, mert
altalanos optimizmust kelt, hanem azért is, mert bazisa
a cég masik tevékenységének, a hazai hdlézatizemeltets-
szolgéltaté 4g mellett a rendszerexportnak is. A torténelem
Ugy hozta, hogy a hazai fejleszt6bdzis (ez nemcsak az Ope-
rator Kft.-t, illetve a tevékenységet annakidején indité mai
Antenna Hungdria Rt.-t jelenti, hanem egyetemi és mds
fejlesztécégek, teamek sordt) amellett, hogy rakényszerilt
a COCOM-tilalmak miatt beszerezhetetlen infrastruktira
kivaltdsdra, magas szinten meg is tudta ezt oldani. Jelen-
leg tehat olyan, nemcsak a hazai piacon els6ként beveze-
tett FM-segédvivds személyhivdst, hanem a tobbi szabviny
szerinti rendszereket (akdr kombindcidban is) kiszolgdlni
képes kozpont all rendelkezésre, melynek moduldris felé-
pitése lehetévé teszi, hogy nagyon rugalmasan alakithatd
legyen a kiilfoldi szolgdltatok igényeinek kielégitésére. Ma
mar vannak referencidk keleten, nyugaton és délen, Eurd-
pdban és Afrikdban egyardnt, de alapvetéen fontos, hogy

itthon is mikodjon ilyen rendszer. Nemesak azért, mert
enclkiil a referencia nélkil nyilvdnvaléan hitelét vesztené
az ajanlat (hdny ilyen rossz példat taldlunk az elmult év-
tizedek magyar fejlesztést technikai eredményeinél), ha-
nem azért is, mert egyik legnagyobb elényiink, hogy amit
ajanlunk, az egy nagyon éles piac mindenkori felhasznaloi
igényeinek ismeretére, kiszolgdldsdra alapozddik. Sziikség
is van erre, mert igen kis csapat dll szemben a piacon tobb
ezres 1étszamu, vildgszerte kereskedelmi €s szervizhalozat-
tal rendelkez6 €szak-amerikai, angol, skandindv cégekkel.
Elértiink oda, hogy 4llitottdk mar be rendszertiinket jonevi
konkurens szallito rendszere helyébe, és partnereink ajanl-
jak rendszeriinket a tovdbbiaknak. Megjelent azon nagy
infrastruktira-gydrté cégek érdeklédése, amelyek a teljes
rendszer dltalunk nem gyértott, azzal egytittmikodd részeit
a mi kdzpontunkkal kivdnjdk 6sszekapcsolni. Ez az export-
siker pedig nemcsak dnmagéban j6, de eszkoz arra is, hogy
a hazai szlik esztendéket ugy vészeljik at, hogy kozben a
fellendiilés el6készitésére, fogaddsdra szitkséges fejleszté-
sek az exportrendszerek kapcsdn mdr megtériiljenek.

Midsoknak — természetszertileg — mads lehet a stratégi-
dja. A kommunikécid problémdja azonban k6zds. Kulono-
sen abban az idGszakban, amikor a piac gyenge, minden-
képpen azon kell dolgozni, hogy a kis konc szétszaggatésa,
egymadstol valé megszerzése helyett Gjabb igényeket gene-
réljunk. Erre — nyilatkozatok szintjén — az 6sszes konku-
rens készen 4ll, a jové mutatja meg, hogy 0ssze tudunk-e
fogni és milyen eredménnyel.

DIFFICULTIES OF COMMUNICATION ABOUT PAGING

L. BINDER

OPERATOR HUNGARIA PAGING AND DATATRANSMISSION LTD.
H-1068 BUDAPEST, DOZSA GY. UT 84/B.

Paging being different of telephone needs an other type of communication too. Though it fulfils a need, it is a much smaller business too, therefor its communication

methods and tools are rather special.

Binder Laszlo BME villamosmérnoki dip-
lomés, az EMG 830 szamitogép fejleszto-
teamjének tagja, majd a magyar—francia
szamitogéplicenc és kooperacio feleldse az
SZKI-ban és a parizsi magyar nagykovetség
kereskedelmi titkdra. Az SZKI kiilkereske-
delmi igazgatdja 1983 —1987 kozott, majd
Algirban kereskedelmi tandcsos, kirendelt-
ségvezetd. 1993-t6l az Operator hungaria
Személyhivé és Adatatviteli Kft. tigyvezetd

igazgatdja.
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rEDInet

DREGELYI XENIA

MAGYAR TAVKOZLESI RESZVENYTARSASAG
UZLETI KOMMUNIKACIOS AGAZAT
1541 BUDAPEST

Napjainkban a piaci elonydkért vivott folytonos kiizdelemben minden véllalatra dllandé nyomds nehezedik azért, hogy termékeinek vagy
szolgéltatasainak a mindségét fokozza, versenytarsaival szemben elGnyre tegyen szert. Az EDI nagy kihivast jelent a véllalatoknak, €s sok
nehézséggel kell megbirkozniuk, hogy az elektronikus adatcsere alkalmazasaval versenyelGnyre tegyenek szert konkurenseikkel szemben. Ezen
kihivasok legy6zésével (ij lehetGségek nyilnak meg szamukra az iizleti életben.

1. A TAVKOZLES FEJLODESE ES AZ EDI

A tavkozlés fejlesztése a vildgméretli informécios forra-
dalom kovetkeztében rendkiviil felgyorsult, és ennek hata-
sdra az intenziv fejlesztés Magyarorszdgon is megindult. A
piacgazdasag kibontakozdsa megkivdnja, hogy a tavkozlés
végre hazdnkban is megfeleld sullyal szerepeljen a kozép-
és hosszu tavu fejlesztési tervekben. A cél éppen az elmult
évtizedekben szerzett lemaradas behozdsa, a felzarkdzds a
fejlett orszdgokhoz. A tdvkozlési szolgdltatdsok évtizede-
ken keresztil egy sor klasszikus szolgéltatdsra korldtozod-
tak, azonban a technika, az adatfeldolgozds és a tavkozlés
fejlédésével a helyzet megvéltozott, és szdmos 4 tavkoz-
1ési szolgdltatds elterjedés€hez vezetett. Ilyenek példdul az
értéknovelt szolgdltatdsok, amelyek leginkdbb megfelelnek
az uzleti kommunikdcids elvardsoknak. A tdvkozlésen be-
lil ez a teriilet keril a leghamarabb versenyhelyzetbe.

Napjainkban a legujabb értéknovelt halézati szolgélta-
tdsok egyike az elektronikus kereskedelem, amely magd-
ba foglalja az EDI-t, az elektronikus okménycserét. (EDI:
Electronic Data Interchange — elektronikus adatcsere,
vagyis szabvanyos, strukturdlt adatokbdl 4ll6, tzleti okmd-
nyok cseréje, killonbozé szervezetek szamitogépes rend-
szerei kozott.)

Egyes szakért6k véleménye szerint az EDI nem is tech-
nika, hanem tizleti médszer, olyan kozos nyelv, amely alta-
lanossd véldsa esetén az uzleti élet radikdlis modernizdld-
dédsét hozza magdval, olyan bevdlt tzleti mdédszer, amely az
ellatasi lancot alkotd Gsszes véllalat kozott lehetdvé teszi a
kereskedelmi informécidk biztonsdgos €s azonnali dramld-
sét. Az EDI mint iizleti médszer az tizletvitel dsszes elemé-
re hatdssal lehet. Az EDI-nek alapvetden két {6 jellemzdje
van: egyrészt elektronikus okmdnyok helyettesitik a pa-
pirt, mdsrészt az okmdnyok cseréje szabvdnyos formdban
torténik. Ez a rendszer 4j Uzleti tdvlatokat nyit meg azon
véllalatok el6tt, amelyek alkalmazzdk, tehdt 1étfontossdga
tzleti kérdéssé vdlik mindazok szdmadra, akik gydzni akar-
nak. Népszertiségét, illetve a bevezetése irdnti érdeklddést
az okozza, hogy a gazdasdgi, kereskedelmi életben az Ulz-
letemberek figyelmének kozEéppontjdban mar &sidék 6ta az
4j versenyelényok kialakitdsa 4ll. Soha nem volt ez a harc
kritikusabb a vdllalati talélés szempontjdbdl, mint napja-
inkban. Az informatika jelentds véltozdsokat tett lehetévé
az Uzleti gyakorlatban és a profitszerzésben. Az elemzések
szerint azok lesznek a 90-es évek sikeres vdllalatai, ame-
lyek tzleti kapcsolataik minden tertletén felhaszndljdk a
korszer(i technika vivmdnyait, nemcsak a vallalaton beldli,

de a kifel€ irdnyulé kommunikdcioban is, a beszallitoi és a
fogyaszt6i hdlézatokban.

Az ,€ppen idében” (JIT, Just in Time), a ,gyors vé-
lasz” (Quick Response), a ,,rugalmas elldatérendszer” (Le-
an Supply) és még sok mds technika nem valdsulhatott
volna meg az elektronikus kereskedelem részét alkotd EDI
alkalmazdsa nélkil. Az EDI hatékonnyd teszi ezen techni-
kdkat azéltal, hogy szabvanyos mddszert ad a véllalatok €és
kereskedelmi partnereik kozotti kereskedelmi informaciok
kicseréléséhez.

2. AZ ELEKTRONIKUS KERESKEDELEM
SZUKSEGESSEGE

A papir alapi okmdnyok kivaltdsa elektronikus okmd-
nyokkal sziikségszertien megvéltoztatja az uzletvitel mdd-
jat, és szdmos elénnyel jar az azt alkalmazdok szdmdra. Az
4j tizleti modszer alkalmazdsa a vdllalatok &ltaldnos keres-
kedelmi szokdsainak teljes dtalakuldsdt vonja maga utdn.
Minthogy az tzletvitel modjanak megvéltoztatdsa nem al-
taldnos gyakorlat a vdllalatok €letében, csak nyomds ér-
vekkel indokolhatd, miért kell j6l miikods folyamatokat,
eljardsokat megvaltoztatni. A mai vildggazdasdgban a vél-
lalatokra folyamatosan nehezedd kényszer, hogy terméke-
inek vagy szolgdltatdsainak mindségét novelje, mikézben a
koltségeit szigort korldtok kozott kell tartania, vagy €ppen
csOkkentenie kell.

Napjainkban a szdmitégépes informdcids technika segit-
ségével a villalaton belili folyamatok mér tobbnyire au-
tomatizdltak, de a kulsé, az uzletfelekkel és a szdllitokkal
torténd informdcidcsere szinvonala messze elmarad a bel-
s6 folyamatoké mogott. Ezekben a kulsé folyamatokban
a gyorsasdgra ¢s a pontossagra irdnyuld igény egyre kriti-
kusabb lesz. A sikeres piaci szereplés kulcsa a gyorsasag,
akdr a tervezéstol a termék megvaldsuldsdig elteld rovi-
debb id6rél vagy a kereskedelmi partnerek kozott torténd
kommunikdcié gyorsasdgdrdl van sz0. Az tzleti okmanyok
cseréjében a pontossdgnak mindig nagy a jelentdsége. A
hagyomdnyos papir alapi okmdnyokkal lebonyolitott iiz-
letekre vonatkozé adatokat a vdllalatokndl kézzel gépelik
be a hdzi szdmitégépes rendszerbe, és mint minden em-
beri tevékenységet igényl6 folyamat, hibdazdsi lehetdséget
rejt magdban. A révidebb id6 alatt lezajlo folyamatokbdl
fakado elényoket konnyen leronthatja a tévedések okozta
hibdk tetemes javitdsi koltsége.

Az EDI az az eszkoéz, amellyel a véllalkozdsok oOridsi
mértékben névelik gyorsasdgukat, s e kozben éElvezik a
pontos informdcidtovabbitassal jard elényoket. A szdmito-
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gépes rendszerek kozott kozvetleniil tovdbbitott elektroni-
kus okmdnyok 6sszehasonlithatatlanul gyorsabbak és pon-
tosabbak, mint a hagyomdanyos papir okmdnyok. Miutdn
a papir alapu kereskedelmet clektronikus tigyletek valtjak
fel, egyszerii az okmdnykezelés elektronikus konyvelését
is megvalésitani. Ezéltal a vallalatok szdmdra dttekinthe-
t6bbé vdlnak a kereskedelmi folyamatok és azok eredmé-
nyességének mérése is egyszerlisodik. A véllalatok az EDI
alkalmazdsdt 1épésenként vezethetik be tgy, hogy egyes te-
rileteken azonnali javuldst céloznak meg, az elektronikus
adatcsere teljes kort alkalmazdsét azonban csak fokozato-
san €rik el. Az EDI nagy hatdsu vezetési eszkozzé vélt a
hatékonysdg novelésében, valamint a gyorsasdg, a pontos-
sdg €s a koltségesokkentés elényeinek kiakndzdsaban.

Az elézéek mellett egyes szakérték szerint az EDI be-
vezetésének taldn legnagyobb elénye éppen az, ami a fi-
nanszirozasi nehézségek mellett dltaldban a bevezetését is
késlelteti szamos vdllalatndl. Sziikség van ugyanis a teljes
véllalati folyamat dtvildgitdsdra és az EDI szdmdra valo ra-
cionalizdldsdra, ami mellékeredményként jelentdsen csok-
kentheti egy vallalat miikodési koltségét és rugalmasabbd
teheti miikodését. A kiilonféle szervezeteknél az EDI meg-
valositdsa sok résztvevd egyuttmiikodését igényli.

3. AZ ELEKTRONIKUS KERESKEDELMI
SZOLGALTATAS BEVEZETESE

Az EDI alkalmazdsdnak néhdny ma ldthat6 és bevalt
terulete pl. a kereskedelmi hdlozatok, bankok és pénzinté-
zetek, kozszolgdltatd véllalatok, az egészségligyi és a kor-
mdnyzati szektor.

A sikeres EDI-alkalmazds feltétele, hogy a vdllalatve-
zetés megtaldlja a megvalositds helyét. A megvaldsitdsnak
kritikus része az a szakasz, amikor a cégek elemzik aktudlis
uzleti médszereiket és eldontik, mely terileten alkalmaz-
zdk az EDI-t, hogy az nyereséget hozzon. A kdvetelmé-
nyek meghatdrozdsdval vélik a projekt megvaldsithatova.
Célszert a projektet felbontani kisebb, jobban éttekinthe-
té részekre, vagy a megvalositds elsé fokozatdt egyetlen
partnerre korldtozni, egyetlen iizenettel, s ezt kisérleti szol-
galtatds igénybevételének tekintve, hasznos tapasztalatok
szerezhetOk a késdbbi Osszetettebb feladatok megolddsd-
hoz. A teszt sikere minden bizonnyal eldsegiti a projekt
egész véllalatra vald kiterjesztését, mivel konnyen lemér-
hetd, hogy éltaldnos bevezetés esetén milyen terileteken
varhatok jelentds vadltozasok.

Miutdn a kisérleti projekt sikeresen megvaldsult, és a
véllalatvezetés sikeresnek itélte ezt a folyamatot, célszer(i
azonnal elkézdeni az eredeti célt kitiz6 teljes megvaldsitas
kidolgozdsat.

Vannak olyan hélozati szolgaltatok, melyek elldtjdk tgy-
feleiket a megvalositdsi tervekkel és tdmogatdst nytjtanak
az EDI fokozatos kiterjesztéséhez. Az eldnyok értékelése
igen fontos feladat, amelyrdl a cégek gyakran megfeledkez-
nek. Amikor az EDI megvalositdsa sordn egy szakasz be-
fejezédik, fontos, hogy a részt vevé szervezetek idot fordit-
sanak arra, hogy kiértékeljék az elért elényoket. Az itt le-
szlirt tapasztalatokbol szarmazé elényoket a jovoben meg-
valdsitand6 projektek tdmogatdsdnak a biztositdsdra kell
forditani. Amennyiben a vdllalatoknak jol meghatdrozott
céljai vannak, akkor az elért eredmények 6nmaguk fogjdk
eldsegiteni a tovabbi c€lok megvaldsitasat.

4. A rEDInet SZOLGALTATAS BEVEZETESE

A MATAV felismerve a jelentkez6 piaci igényeket, 1996
juniusdban kisérleti jellegii EDI-szolgdltatdst inditott el
tizenegy magyarorszagi székhely multinaciondlis véllalat
részvételével. A cégek eredményesnek itélték meg a ki-
sérletet, €s kinyilvanitottdk, hogy a kereskedelmi jellegii
szolgdltatds teljes kora felhaszndldiva kivdnnak valni. A ke-
reskedelmi jellegli elektronikus adatcsere-szolgdltatds 1996
novemberében kezd6dott el. A MATAV dltal befektetett
1,5 millidrd Ft is bizonyitja, hogy a vdllalat hosszd tdava
c€lja az 0}, ért€knovelt haldzati szolgdltatds hatékony hazai
bevezetése, megismertetése elsésorban a magyar gazdasagi
¢let legbefolydsosabb szerepldivel.

A cég a licencet 1995 decemberében vdsdrolta meg a
GE-csoport egyik tagjatdl, a GE Information Services-t6l.
A szolgéltatds a Tradaneten alapul, amely Eurdpa egyik
legjobb EDI-hdlézata, és kozel 8000 EDI-eldfizetével és
gyorsan bévild felhaszndldi korrel rendelkezik. A GE In-
formation Services szolgaltatdsa a vildgon az egyik legjobb
mindsitést kapta.

5. A SZOLGALTATAS MAGYARORSZAGI MARKANEVE:
rEDInet

A rEDInet a MATAV értéknovelt halozati szolgéltatasa,
amely az egymdssal Uzleti kapcsolatban &ll6 vallalatok bel-
sO szamitdégépes rendszerei kozott lehetové teszi a szabva-
nyositott okmdnycserét. A rEDInet gyors, pontos, megbiz-
haté és rugalmas, haszndlatdval a kereskedelmi folyama-
tok nyomon kovethetévé valnak. Felgyorsitja a folyamato-
kat, megnovelve az elldtdsi lanc hatékonységat. A MATAV
rEDInet nemcsak az EDI alkalmazdsat teszi lehetové. A
felhasznédlok rendelkezésére bocsdatjuk a kommunikdcidt
kezeld EDI-szoftvert €s a szabvanyos tizenetekhez sziiksé-
ges konvertdld tdbldkat is, amelyek lehetévé teszik, hogy
csatlakozhassanak a rEDInethez, tovibbd megfeleld okta-
tast ¢s alkalmazastdmogatdst nydjtunk, hogy segitstik tigy-
feleinket az elektronikus kereskedelem bevezetésében.

A rEDlInethez vald kapcsolddas jelenlegi minimélis hard-
verigénye: egy IBM-kompatibilis személyi szamitogép (PC),
amely modem segitségével kapcsolddik a telefonhdlézat-
hoz. A rEDlInet felhaszndldiszoftver-igénye: DOS 5.0 vagy
afeletti operdcids rendszer €és az Intercept Plus szoftver,
amely DOS alatt fut.

6. A MAGYARORSZAGI PIACI HELYZET

Az elérejelzések szerint az elektronikus adatcsere gyors
novekedés elott 4ll Eurdpdban. A gazdasdgi fejlettség
szempontjdbdl a nyugat-eurdpai orszagokhoz viszonyitva
hazdnkat a kevésbé €rett piacok koz€ kell sorolnunk, ra-
addsul a legerdsebb kereskedelmi kapcsolataink a piacfel-
mérdk dltal szintén fejletlen elektronikus kereskedelmi pi-
acként szdmon tartott Németorszdggal és Ausztridval van-
nak. Ugyanakkor figyelembe kell venni, hogy hazdnk ku-
lonleges foldrajzi helyzete akkor haszndlhaté ki megfele-
16en, ha a sziikséges infrastruktira jelen van. Magyaror-
szdgon az clektronikus kereskedelmi szolgaltatdsok piaca
még 1j, fel nem térképezett teriilet, mely Oridsi lehetdsé-
geket rejt magdban. Nagy, magyarorszagi multinaciondlis
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véllalatok mutatnak érdeklédést az EDI irdnt, hiszen a
kulfoldi tapasztalatok kétség kiviil azt bizonyitjak, hogy a
jovOben az uzleti folyamatokat elképzelhetetlen az elektro-
nikus kereskedelem nyujtotta elényok és lehetéségek nél-
kil megszervezni. A kereskedelem és szdllitmanyozdasi te-
riletén az EDI kilonos hangsalyt kap. Azt sem szabad
elfelejteni, hogy az EDI vildgszinten f6 szorgalmazoi jelen
vannak az orszdgban. Ahhoz, hogy a hazai beszéllitds mi-
ndsége javuljon, sziikséges, hogy a kulf6ldon megszokott
modszerrel, EDI Gtjdn tudjanak a beszdllitok és a nagy-
vallalatok kapcsolatot tartani. Ez nemzetgazdasagi szinten
viszont csak valamilyen nyilvdnos szolgdltatassal biztosit-
haté. Ennek felismeréseképpen inditotta be a MATAV a
rEDInet-szolgaltatdst, hogy a majdan jelentkez6 piaci igé-
nyeknek elébe menve, megteremtse kielégitésiik feltételeit.

A magyar piac most indulé piaca az elektronikus ke-
reskedelmi szolgdltatdsoknak. A rEDInet-szolgdltatds ese-
tében kizdrolag a direkt marketing eszkozeire tdmaszko-
dunk: személyes cladds, tdjékoztatd szemindriumok. Na-
gyon fontos eleme €rtékesitési stratégidnknak a kapcsolati
marketingtevékenység. A szoligdltatds értékesitési és mar-
ketingtevékenységében nagy segitséglinkre van a licencadd
GE Information Services altal rendelkezéstinkre bocsétott
know-how €és a folyamatos konzultdcids lehetdség a Ma-
gyarorszdgra delegalt GE-szakértével.

Mivel a rEDInet-szolgaltatds természeténél fogva kilon-
leges 4ru, megkilonboztetett figyelmet kell forditanunk a
kommunikdciéra. A piacbefolydsolds hagyomdnyos eleme-
in tul az emberi tényezd szerepe kiemelkedden fontos, hi-
szen ahhoz, hogy megnyerjitk potencidlis felhaszndldinkat,
be kel bizonyitanunk, hogy mindségi szolgdltatdst nyuj-
tunk. Szolgéltatds lévén ez csak tapasztalati aton érhetd el,
a vevo csak a szolgdltatds igénybevétele utdn tud értékité-
letet mondani annak mindségérdl. Fontos feladatunk, hogy
a rEDInet alkalmazdsdbol eredd, a vallalat szdmdra pozitiv
véltozdsokat egyértelmlien megmagyardzzuk, s igy a fel-
haszndl6 pontosan tudja, hogy szdmdra milyen elényokkel
jaro szolgaltatédst fog vasarolni.

1. MARKETINGMIX

A rEDlInet-szolgéltatds esetében sajédtos, hét elembdl allo

marketingmix-koncepciét alkalmazunk:

Prospect: potencidlis iizletfél, célcsoport.

Product: rEDInet.

Packaging: a rEDInet-hez nyujtott értéknoveld szolgéltatd-
sok.

Place: értékesitési csatorna, direkt marketingcsatorna.
Price; az 4r. :

People: munkatérsak.

Promotion: promdcidés mix — marketingkommunikacds
mix (értékesitésdsztonzés, személyes eladds, PR).

A marketingmix egyes elemi nem szorulnak kiiléon ma-
gyarazatra, mivel egyértelmi jelentéstik van, részleteseb-
ben a promdcids mix Osszetevdire térek ki.

Mivel a rEDInet-szolgaltatast a MATAV tn. direkt mar-
ketingcsatorndn keresztiil értékesiti, kdzvetleniil, specidli-
san kiképzett értékesitési szakemberei keresik meg a cél-
csoportban megjelolt potencidlis iizletfeleket. A rEDInet-
szolgdltatdssal kapcsolatos értékesitési és marketingfelada-
tokat a MATAV Uzleti Kommunikaciés Agazatdban létre-

hozott EDI osztély végzi. Az osztdly feladata a szolgdltatds
€rt€kesitése €s az ezzel kapesolatos tovdbbi tevékenységek
elvégzése: az Intercept-Plus szoftver értékesitése, haszna-
latdnak oktatdsa, az ugyfélgondozdsi tevékenység elldtésa,
az lgyfelekkel valé folyamatos kapcsolattartas.

A rEDInet-szolgéltatds értékesitése sordn hasznélt mar-
ketingeszkdz0k a személyes eladds, az értékesitésoszton-
z€s €s a PR-tevékenység. A partnerckkel és a potencidlis
partnerekkel kozvetlen kapcesolatot alakitunk ki, melynek
sordn visszacsatoldst kapunk a kommunikécié hatédsarol és
ezéltal mérhetd az eredmény. Uzeneteink személyre sz616-
ak.

A PR piacbefolydsold szerepét célcsoportunk eléré-
se €érdekében maximdlisan haszndlni kivdnjuk. A véllala-
ton beldl jellegzetes rEDInet-arculat megteremtésére to-
reksziink, melyet Osszehangolunk a MATAV corporate
image-ével. A bels6 PR keretében folyamatosan infor-
maljuk a MATAV-ot az EDI-osztdly munkajardl, a kiils6
PR-tevékenységlinkben bemutatjuk a rEDInet elektronikus
okménycsere szolgéltatdst, mint 4j tzleti modszert és ma-
gas szinvonald szolgdltatést.

Alkalmazott PR-eszkozeink: frdsos anyagok és az egye-
di arculati jelleg. Az irdsos anyagok: kilonbozd, eladést
tdmogatd nyomdai anyagok (pl. rEDInet, Intercept-Plus
prospektusok, specidlis rEDInet-meghivok), a rEDInet ar-
culati jegyeinek kialakitdsdndl a célunk az volt, hogy tik-
rozze a szolgdltatds killonlegességét, egyediildlléosagat a
magyar piacon, magas szinvonaldt €s stratégiai jellegét. A
szolgéltatds nevének megalkotdsakor azt az elvardst kivan-
tuk kielégiteni, hogy abbdl iigyfeleink ne a technikai jelleg-
re kovetkeztessenek, hanem inkdbb a véllalat felfelé iveld
gazdasagi helyzetére, a felgyorsult kereskedelmi folyama-
tokra, a gyorsabb pénzmozgdsra asszocidljanak.

Szolgéltatdsunk bevezetésének sikerességéhez nagyban
hozzajarult a kilonb6zd rendezvényeken, konferencidkon,
kiallitdsokon, vasdrokon vald aktiv részvétel, illetve azok
szponzordldsa, valamint potencidlis felhaszndldink szdméra
folyamatosan megrendezésre keriild tdjékoztatd szemind-
riumok, és a tényleges lgyfeleinknek szervezett partnerta-
lalkozok.

A kiilonbozd események tudatositdsdhoz kapcsolddd
PR-tevékenységeink példaul sajtétdjékoztatdk rendezése
és szakmai folydiratokban PR-cikkek megjelentetése.

Marketingtevékenységiink fontos eleme a belsé marke-
ting, mivel a szolgdltatdsnak a partnerek 4ltal észlelt mind-
sége nagymértékben kapcsolddik szolgaltatdst nydjtd sze-
mélyhez, ezért nyomatékosan tudatositjuk munkatérsaink-
ban szolgdltatdsunk gazdasagi jelent8ségét, tevékenységlik
fontossagat, hiszen az iizletfelekkel kialakitott kapcsolataik
lesznek meghatdrozoi tizleti eredményességlinknek.

7. TEVEKENYSEGUNK HATEKONYSAGANAK
ELLENORZESE

A szolgdltatds értékesitésének Utemérdl és az elért ar-
bevételrdl, valamint ezeknek a tervekhez vald viszonydrdl
havonta készitiink beszdmolét. A beszdmoldk az elért be-
vételeket a MATAV éves lizleti tervének kovetelményeire
vetitve is kimutatjak. Az értékesitésre és az Osszes bevé-
telre vonatkoz6 terv teljesitésérél havi adatokat és az év
elejétdl osszegzett adatokat 4llitunk Ossze.
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8. OSSZEGZES alapvet0 folyamatra és kapcsolatra éptil. Az ECR a vezetd
= ; fogyasztésicikk-gyartd cégek kezdeményezése alapjan szii-
Eurépdban a legnagyobb kereskedelmi vallalatok, kilo- | letett filoz6fia. 1993-ban alakitottdk meg az amerikai ECR
nésen a fogyasztdsi cikkek piacdnak szerepléi vltak az j bizottsdgot, €s ezt kdvetden jott létre az eurdpai bizottsag.
iizlqi modszer alkalmazoivd. A rendszer gyorsan dtterjedt | Az ECR Magyarorszdg 1996 szeptemberében alakult meg.
o e més tertleteire is, igy példdul a gydgyszeripar, az | Az ECR alapelve az, hogy a kereskeddk és termelk ko-
energiaipar, valamint a banki és a széllitmadnyozasi terii- | zsiti hagyomdnyos ellentétes kapcsolat helyett egyiittmii-
letekre is. Magyarorszdgon is elséként a nagy fogyasztd- | kodés jojjn Iétre az elldtdsi linc minden egyes résztvevéie
sicikk-forgalmazok és -gyartok lettek partnereink a rEDInet- | kozétt. Bz kiterjed az informaciok megosztasara, a koltsé-
szolgdltatdsban. Partnereink szdma napjainkra mdr eléri a | gek csokkentésére és a fogyasztoknak nyujtott szolgéltatds
tobb tucatot. Az elmult év végétdl a bankszektor is komoly min6ségének javitdsdra.
érdeklGdést mutat, és tobb tagja dontétt mar a MATAV Az elektronikus adatcsere (EDI) az alapkdve azoknak
EDI-szolgdltatdsanak igénybevéielérdl, mivel a rEDInet le- | az elektronikus kereskedelmet lehetSvé tévé technoldgidk-
hetéve teszi szdmukra, hogy belsé pénziigyi folyamataikat | nak, amelyekre éplilve megvaldsithaté az ECR-elvek gya-
megkdénnyitve csatlakozzanak a Magyar Nemzeti Banknak | korlati alkalmazésa. Hazdnkban a rEDInet-szolgdltatds a
a pénzforgalom korszertsitésére irdnyulé projektjéhez, a | magyar gazdasagi élet szerepldinek rendelkezésére all, és
csoportos fizetési megbizdsok rendszeréhez. lehetévé teszi szdmukra, hogy az ECR alapelvének megfe-
Az ut6bbi id6k legnépszerlbb roviditése az ECR (Ef- | leléen hatékony informéaciéesere valsuljon meg az ellatési
ficient Consumer Response), amely a fogyasztasi cikkek | ldncban részt vevé minden véllalat kozott. Az elektronikus
gydrtoi €s kereskeddi kozotti forumokon, konferencidkon | kereskedelmi stratégidk megvalGsitasdval jaré versenyels-
¢s kereskedelmi tdrgyaldsokon szoba keriil. Az ECR azon- | nyok megszerzése minden piacorientalt véllalat szamara
ban nem termék, nem is folyamat vagy szolgdltatds. Ez a alapvet6 fontossagu.
fogalom kozelebb 4ll egyfajta filozéfidhoz, amely szdmos

rEDInet

X. DREGELYI

HUNGARIAN TELECOMMUNICATIONS COMPANY
H-1541 BUDAPEST

One of the more recently launched Value Added Service offerings available from MATAV is in the area of Electronic Commerce. Electronic Commerce embraces a number
of "Electronically Enabled” business to business communication services, the foundation stone of which is Electronic Data Interchange (EDI). Other complimentary
services that may be considered as part of Electronic Commerce include business to business E-Mail facilities, Interactive Services, Electronic Catalogues, Internet based
services, etc.

Electronic Commerce should not be considered as a technology through, it is a business tool that can be adopted by companies to dramatically improve the productivity
and efficiency of Business to Business trade in all business sectors. Methodologies such as Quick Response (QR), Just in Time (JIT), Continuous Replenishment (CR),
all depend upon having fast, accurate, and low administrative costs in the day to day exchange of the many commercial documents businesses need to share with
customers and suppliers.

Replacing Paper based systems with high speed, accurate and secure methods such as Electronic Data Interchange on the recently launched MATAV rEDInet EDI
service will help Hungarian businesses respond to and meet the challenges of the late 1990's and beyond

Drégelyi Xénia nemzetkézi marketing-
szakkozgazdasz. Az elmilt évtSl a MATAV
Rt. Uzleti Kommunikéciés Agazat EDI
osztalyanak vezetdje, ahol feladata a rEDI-
net piaci bevezetése és a szolgdltatds ér-
tékesitése. Ezt megelézéen nemtartés fo-
gyasztasi cikkek kereskedelmével foglalko-
z6 multinaciondlis cégeknél szerzett tobb-
éves értékesitési vezetdi gyakorlatot.
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TELEFONVONAL MINDENKINEK!

A legtijabb digitalis vonalsokszorozé berendezésiink-
kel a meglévo vezetékes haldézatanak médositasa
nélkiil az eldfizetdk szamat 11-szeresére novelheti!

A PCM 11A vonalsokszorozoé berendezés a legfejlettebb HDSL
atviteli technolégiat felhasznalva, egy érparon egyidejileg
11 fiiggetlen el6fizetd telefonszolgaltatasat bizositja. Gyors
telepithet6ség, alacsony energiaigény, nagy megbizhatosag,

koltségkiméld beruhazas.

v

77 Elektronika Kft.

1116 Budapest
Fehérvari tit 98.
Tel.: 206-1480,
Fax: 206-1481

kompakt, moduldris kdzponti oldali kialakitas
szabadba is telepithetd, iddjaras allo, tavtaplalt kiiltéri egység
teljes jelzésatvitel biztositasa
~ eldfizetdi vonal tavellendrzése
a rendszer teljeskori helyi-, vagy tavfeliigyelete
~ gyors telepithetdség
jelfrissitével az atvételi tavolsag megtobbszorozhetd

magyar fejlesztés, magyar termék






