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OSSZEFOGLALAS

A cikk egy magyar telekommunikacios vallalat kommunikdcios
szolgaltatasanak marketing hatékonysagat elemzi. A f6 cél a
kivalasztott szolgaltatds reklamozdasanak gazdasagi
hatékonysagvizsgadlata. Az alapveté modszer az uj marketing terv
és a megvalosult adatok dsszehasonlitasa a tervezett idészakban. A
2005-2006-0s eredmények a tébblet kommunikdcio pénziigyi
hatékonysdaganak

tekintetében nagyon pozitivak. Ezeket az

eredményeket figyelembe véve tovabbi promocio javasolt.
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SUMMARY

The article discusses

communication

the marketing effectivity of a

service at a Hungarian telecommunication
company. The main target is to establish economic effectivity of
the enchanced promotion of the service. The basic metholodogy
was the comparison of a new marketing plan and real figures of
the planned period. The results of 2005 and 2006 show a very
positive financial effectivity of the surplus communication. Based
on the results a further promotion is suggested.

Keywords: ~ communication service, marketing auditing,

marketing planning, efficiency evaluation
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Vitathatatlan tény, hogy napjaink gazdasaganak,
kereskedelmének elengedhetetlen mozgatorugoja a
marketing. Eszkozeinek széles taraval képes
befolydsolni nem csak a fogyasztokat, hanem az
igények felmérésével indikatora lehet a kinalatnak is
(Bauer és Beracs, 1998). Erdekes, hogy mig a
marketing tudomany multja évszazadokra tekint
vissza, addig a szolgaltatasmarketing 1étjogosultsagat
a ’60-70-es években is vitattdk. Mara azonban 6nallo
szakteriiletté fejlodott.

Kutatomunkam soran Magyarorszdg vezetd
tavkozlési tarsasaganak tudakozd szolgaltatasat, a
gyakorlatban megvaldsitott marketing eszkozoket
kisértem figyelemmel négy évig. (Az adatokat a cég
kommunikécids menedzsere bocsatotta
rendelkezésemre. Titoktartasi kotelezettségemnek
eleget téve nem nevezem meg a vallalatot és a
tudakozo6t.)

A cég jelenleg kiilfoldi kézben van, részvényeit a
New York-i tézsdén is jegyzik. Szolgaltatasai
kiterjednek mobilkommunikéciora lakossagi

tigyfelek részére, iizleti Ttigyfeleknek vallalati
szolgaltatastartalmat biztosit. Tartalom, média és
mas, nem hozzaférési szolgaltatasokat kinal 1j tizleti
terlileteken is. Az altalam kivalasztott szolgaltatassal
a nap 24 orajaban varjak az Ugyfelek hivasait
szakmai, {izleti, kulturalis és egyéb jellegli teriileten.
A kérdésekre személyesen az operator ad valaszt a
cég belsd, még mindig boviild adatbazisara és az
internetre tamaszkodva.

A folyamatos kapcsolattartasnak koszonhetéen
évente auditaltam a szolgaltatds marketingjét, és
felhasznalva a tapasztaltakat, 0j tervet készitettem a
kovetkez$ id6szakra. Igy lehetéségem nyilt a
hatékonysag vizsgalatara is.

Tanulmanyaim alatt megismertem az auditalas és
tervezés elméleti alapjait, a cég és a tudakozd
szolgaltatas multjat és jelenét. A cikkben — tekintettel
a terjedelmi keretekre — csak a fontosabb
eredményeket ismertetem, és a kovetkeztetések altal
megprobalok javaslatot tenni a szolgaltatas jovojére.

IRODALMI ATTEKINTES

Szolgadltatasmarketing

A kovetkezékben essen sz6 magardl a
szolgaltatasrol, mint kiilonleges arur6l. Mar a
szbhasznalatban is van kiillonbség, mivel az elad6 és
a vevo kozotti csereligylet targya hagyomanyos
értelemben a termék, mig a szolgaltatasaru a
szolgaltatd és az igénybevevd kozott cserélodik.

Tulajdonképpen ] szolgaltatas
marketingszempontbol egy nem fizikai természetii
problemamegoldas” (Veres, 1998). A sajatos

marketing probléma a fizikai kapcsolat hianyéaval
magyarazhaté. Mivel az aru lényege egy nem
megfoghatd fizikai objektum, melyben tobbnyire
keveredik az aru dologi és nem megfoghaté tartalma,
de teljesen ,tiszta” szolgaltatds nem létezik (Jozsa
et al., 2005).

Az un. HIPI-elv szerint marketingszempontbdl a
szolgaltatas a fizikai termékt6l négy elsddleges
tulajdonsagban tér el:
¢« H — valtozékonysag (heterogeneity): A

szolgaltato teljesitménye és az igénybevevo altal

tapasztalt szolgaltatas természeténél fogva térben
és id6ben valtozd. A heterogenitds kockazata
annal nagyobb, minél nagyobb a szolgaltatis

,»személyi aranya” a dologi tényezOkhoz képest.

A heterogenitas kovetkezménye az egyenetlen,

igy a mindségbiztositas még tudatos pozicionalas

esetén is torékeny.
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¢« I — nem fizikai természet (intangibility):
Informacidszerzés a szolgaltatasrol érzékszervi
uton lehetetlen, megismeréséhez a vevonek at
kell ¢élnie a szolgaltatas igénybevételét
(tapasztalati termék). Ez azért hatrany, mert nem
bocsathatd arumintaba a szolgaltatas, vagyis a
leend6 vasarlé nem préobalhatja ki anélkiil, hogy
megvenné.

¢+ P — nem térolhatd jelleg (perishability): a ma el
nem fogyasztott szolgaltatdas nem pdtolhatd,
»elveszett” forgalmat jelent (Kotler, 2001). Pedig
a készletezés a kereslet varatlan ingadozasaihoz
vald rugalmas alkalmazkodast szolgalja. Ez a
lehetéség a szolgaltatd szamara elvész, ¢és
sériilhet a vevé szamara egyik legfontosabb
mindségparaméter, a szolgaltatds elérhetdsége.

o I — elvalaszthatatlansag (inseparability): a
szolgaltatas nyujtasa ¢és felhasznalasa idoben
elvalaszthatatlan egymastol, egy idében megy
végbe a szolgaltatd frontszemélyzete és az
igénybevevo jelenlétében. Mig a termelés és
készletezés kozé beépithetd a mindségellendrzes,
addig a szolgaltatast csak teljesités kozben és
utan lehet kontrollalni. Hiba esetén pedig a potlas
nem azonos a cserével (Veres, 1998; Laczko és
Zsom, 2004 nyoman).

Ezt kovetden attérek a marketing audit és terv

felépitésére és folyamatara.

Marketing audit

Az auditalas definicid szerint a szabalyozas
eszkoze, atvilagitas, felmérés. A marketing audit
ebbdl fakaddan a marketing tevékenység ellendrzése
megfeleld struktra alapjan. A vallalatok a szervezeti

céljaik elérése érdekében szervezeti stratégiat
dolgoznak ki, mely magaba foglalja a termékkel, a
gyartassal és eclosztassal, pénziiggyel és a

munkaerdvel kapcsolatos terveket. A termék €s piac
ellendrzését funkcionalis audittal végzik, melynek
részét képezi a marketing audit is (Jozsa, 2000).

Az audit tehat adott iddszakot attekintve dsszeveti
a stratégiat, az eszkozoket és a valos tényeket, a
megvaldsitds  soran  elért  eredményeket, a
megvaldsitasban résztvevo munkatarsak
teljesitményét a cég piaci  eredményeivel.
Eredményeként meghatarozhatéak a  sziikséges
modositasi pontok, a beavatkozas iranyai, a
kovetendd — esetenként modositott — marketing
iranyelvek pedig kidolgozhatok (Bokor és Mészaros,
2002).

Marketing tervezés

A hatékony menedzsment kulcsfeladata stratégiak
kidolgozasa, ezen beliil pedig a kitiizott cél elérését
segitd marketing terv készitése.
Pontos definiciot itt sem szeretnék idézni, mert annyi
meghatarozast taldltam, ahany konyvet e témakdrben
a kezembe vettem (BOsze, 2001; Fazekas és
Harsanyi, 2000; Griffin, 2001; Sarkozi és Schleicher,
2003). Azonban mindegyikben ko6z0s, hogy a
tervezés mai dontések megalkotasanak folyamata a
jovore vonatkozoan, amelyek az iizletvitel optimalis
fejlodését segitik el6. A marketingstratégia alapvetd

feladata és célja tehat a vallalkozdsok magasabb
szintll stratégidinak megvalositasa versenyképes, jo
piaci pozici6 kialakitasaval Muray (1984) szerint.

A tervkészités alapjaul az audit szolgal. Ebbdl
indul ki a SWOT-analizis, melynek eredményeit
figyelembe véve marketing célok keriilnek kitlizésre
(1. tabldzat). Ugy, mint pl.: termékvalaszték, piacok,
szegmensek, csatorndk (Incze ¢és Pénzes, 2002;
Toréesik, 2003). Ezt kovetden megfogalmazzak a
stratégiat. Tobbnyire torekedni kell a lehetdségek
kihasznalasara, ki kell javitani a gyengeségeket, és ki
kell épiteni egy kiegyensulyozott termék portfoliot
(Porter, 2006). A folyamat kovetkezd eleme a 4P,
vagyis a marketing-mix 0Osszeallitdsa, a Produkt,
Price, Place és Promotion meghatarozasa. Ezutan a
tevékenységek szétdgaznak alcélokra, alstratégidkra,
melyek eredménye a termékmindség, pozicionalas,
design, 1d06zités, profitabilitds, piaci részesedés.
Mindezt pedig megfeleld és megerdsitett koltségvetés
biztositja (Katits, 2002).

1. tablazat
A tervezés fazisai

1. fazis: Misszié meghatarozas(5)
Célmeghatarozas(1) Szervezeti célok(6)
L. Marketingelemzés(7)

2. fazis: SWOT lizis(8

Helyzetelemzés(2) analizis(3)
Feltételezések(9)

3. fazis: D:artlfefi,':{g(lc:)mk &

Stratégia kialakitis(3) sramean > .
Becsiilt varhat6 eredmények(11)

4. fazis: Koltségvetés(12)

Eroéforras menedzsment(4) | Els6 éves terv(13)

Forras: Paley, 2000

Table 1: Steps of planning
Phase 1: Setting targets(1), Phase 2: Analysis of the situation(2),
Phase 3: Forming of the strategy(3), Phase 4: Resource
Management(4), Determining Mission(5), Organization targets(6),
analysis(7), SWOT analysis(8), Assumption(9),
Marketing targets and strategies(10), Estimated
results(11), Budget(12), First-year plan(13)

Marketing
expected

A terviddszak kozben és végeztével pedig egy
ujabb  audit keretében monitorozhatd, hogy
mennyiben valdsultak meg a céljaink. Szamszer(i
adatok kimutatasanal pedig lehetségiink nyilik a
hatékonysag elméleti szamitasara is
(www.marketingterv.hu), melynek menetét a
kovetkez6 fejezetben targyalom.

MODSZERTAN

A késobbiekben 4 évre visszanyuld kutatdsaim
eredményét prezentdlom, kiemelve a legfontosabb
adatokat. Kiindulasként a 2005-ben a szolgaltatasrol
készitett auditomat hasznaltam Erre alapozva
épitettem fel egy marketing tervet 2005-2006 évre.
2007-ben pedig az audit készitése soran nem csak
helyzetfelmérés volt a célom, hanem elsdsorban arra
voltam kivancsi, mennyiben valosult meg a két évvel
ezel6tti tervem.
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Végiil ismét készitettem egy marketingtervet, mely
az eddigi tapasztalataim alapjan igyekszik a lehetd
legnagyobb hatékonysagot elérni.

A tovébbiakban részletezem, hogyan végeztem a
szamitasaimat. A tobbletjovedelem szamitasanal —
TNJ, ami a marketingnek koszonhetd tobblet
jovedelem — az alabbi képletet hasznaltam (Karpati,
2005):

TNJ=Q*Ar-Mk*(1+Ha4),

ahol
Q:  eladott mennyiség
Mk:  marketing kéltseg
Ha:  Haszondldozati kéltség, melynél 20%-kal
szamoltam

Adatokat hivasdarab formaban, illetve percben
kimutatva, valamint forintositva kaptam, de ugy
itéltem meg, hogy ez a forma fejezi ki leginkabb a
szolgaltatas népszeriiségét, és hogy szam szerint
mennyivel keresik tobben a kommunikacionak
koszonhetden a szolgaltatast. A percalapu adatokat a
keresés ideje torzitja, a bevételt pedig az évrdl évre
valtozo percdij.

A szamitasoknal a valtozé kiadastol eltekintettem,
mert a Tudakoz6 Plusz esetében ilyenrdl nem
beszélhetiink. Valamint a marketing koltséghez nem
csak a kommunikaciés aktivitast, hanem a
kommunikécioval foglalkoz6 bérét is
hozzaszamoltam havi brutt6 bérrel.

Az elméleti attekintés és szaraz képletek utan
kovetkezzenek az eredmények!

Marketing audit 1.
(Auditalt idoszak: 2003. januar-2004. december)

Az elsd audit soran vizsgaltam a marketing
szervezetet ¢és a realizalt értékesités-adatokat
hivasszam és Dbevétel tekintetében. Majd a
marketingaktivitisok koltségeinek szambavételével
hatékonysagot szdmoltam. Az igy elkészilt
dolgozatbol a kovetkezékben csak a marketing
funkciok elemzésén beliil csak a kommunikaciot
emelem ki, mert a cég is erre fekteti a hangsulyt.
Ennek koltségei megegyeznek a 4P kiadasaival.
Végill a 2003-2004. évi kampanyok egyiittes
hatékonysagat emelem ki a terjedelmi korlatok miatt.

A kovetkezOkben a kampanyok ismertetésén
keresztiil szeretném bemutatni a szolgaltatasra
vonatkozo kommunikaci6 alkalmazasat.
¢ 2003. augusztus-szeptember: TV kampany 5 TV

adon (RTL Klub, TV2, NatGeo, Viasat, Sportl

TV) TV film sugérzasaval, id6tartam: 2003.

augusztus 11.-szeptember 14. (szlinet

kozbeiktatva), Hirmondo, Szamlaboriték.

Koltsége: 80.000.000 Ft
¢ 2004. julius 17.-augusztus végéig: TV kampany,

kiegészitve vidéki, helyi kabelTV-kel a 2011. évi

reklamfilm felhasznalasaval.

Koltsége: 40.000.000 Ft

A 2003. és 2004. évi kampdanyok hatékonysaganak
egyiittes értékelése

Az  auditban  részletes  szamitasokat ¢és
elemzéseket végeztem, 4&m most csak a kiragadott két
év marketinghatékonysagat hasonlitom Gssze.

1. dbra: Kezelt hivasok szama 2003- és 2004-ben

= = = Hivasszam 2003-ban(3)
W Marketing nélkiili becstilt adatok(4)
Hivasszam 2004-ben(5)
. 140000
= 120000
3 100000 1 -
£ 80000 - PG
5 60000 4 P gy W W = ¢
2 40000 { £ =
>
= 20000
0 +—/—r———T——T—T—T—
1. 5.9.13.17.21.25.29.33.37.41.45.49.52.
hetek(2)
Forras: sajat adatgyijtés(6)

Figure 1: Number of answered calls in 2003 and 2004
Call quantity(1), Weeks(2), Call quantity in 2003(3), Estimated
dates without marketing in 2003(4), Call quantity in 2004(5),
Source: own research(6)

A fenti diagramon jol nyomon kovethetd a
marketing tevékenység hatasa (1. dbra). JOl lathato,
mikor indult el a kommunikicid, és élesen
elkiilonithetd a kovetkezménye is. Kitiinik, hogy a
2003. évi kampany mintegy 20 000-rel, mig a 2004.
évi kampany mintegy 30 000-rel novelte a beérkezd
hivasok szintjét.

Mivel a reklam hatasara stabilizalodtak a
hivasszamok, ezért a 2004. évi kampany mar a
megnodvekedett adatokrol indult, igy hatékonysagukat

nem kezelhetjik kiillon, a 2004. évi kitlind
eredmények a 2003. évi kampanynak s
koszonhetdek.

A 2004-es reklam hatasa egyediilallo. A
nagymeértéki hatékonysagnovekedés annak
tulajdonithatd, hogy a tényleges hivasszam

novekedés mellett a 2004-es kampany soran mar
meglévo reklamfilmet hasznaltak fel, igy a koltségek
csak a média koltségeit tartalmazzak. A 2004. évi
marketing koltség mintegy fele az azt megel6zo év
marketingkdltségének.

Az elméleti szamitdsok szerint az Osszevont
hatékonysag 11,39% lett. A cég szempontjabol és
szamomra is tanulsag, hogy a célkdzonséget

mindenképp érdemes emlékeztetni a szolgaltatasra,
jol reagalnak a reklamokra, és nem mindig kifizet6do
uj filmet késziteni egy-egy kommunikaciohoz.
Véleményem szerint elég 2-3 évente nagy
koltségvetést tervezni, a koztes idészakban pedig régi
filmet eldvenni, vagy egyéb promocios eszkozoket
bevetni.
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Marketing terv 1.
(Tervezési idoszak: 2005. julius-2006. jinius)

2005-ben az eldbbiekben ismertetett auditra
tamaszkodva készitettem egy rovidtavi marketing
tervet, mely egy évet oOlel fel a kommunikacios
id6szak kezdetével. A terv azzal a céllal késziilt,
hogy felilmilja a cég teljesitéseit. Olyan
kommunikacios politikat valasztottam, mely nagyon
kozel all a vallalat eddigi marketingtevékenységéhez.
A szolgaltatas informaciobazisat bovitve és a fiatalok
altal nagyon kedvelt sms-szolgaltatds bevezetésével
vontam be a célcsoportba a tiniket is. Az audit
valosagos talajan allva pedig megprobaltam a
korabbi adatokhoz hii, redlis képet festeni a jovorol.
A vizsgalataim ismertetésénél a tovabbiakban
eltekintek a piacelemzést6l, a SWOT-analizist6l, az
akciotervtél. A tervem teljesiilését a kovetkezd
fejezetben a 2007-es audit keretein belill vizsgalom.

Célkitiizések

Egy markavaltds kovetkeztében a cég az utolsd
negyedévig nem kommunikadlja Onmagaban a
szolgaltatast.  Nagy  hangsulyt  fektetnek a
megvaltozott név koztudatba épitésére,
népszerisitésére, igy a cég promocioja €s egyéb — 1ij
— teriiletek reklamozéasa kap hangsulyt. Az eddigi
tapasztalatok azt mutattak, hogy az éves kampanyok
mintegy  hiszezer hivassal gyarapitottdk a
szolgaltatds forgalmat. Ugy vélik, hogy az eddigi
novekedést kampany nélkiil is teljesiteni tudjak.

En tovabbra is fontosnak tartom a
kommunikaciot, illetve az sms-szolgaltatassal boviilt
kindlat népszeriisitését. fgy kommunikaciéra (tv,
radi6, dolgozod bére) Osszesen 43.600.000 Ft-ot
koltenék. A forgalom tekintetében havi 22.000
hivastobbletet varok el, illetve havi 25.000 beérkez6
sms-sel szamolok. Ezek egységarai 130, il
100 Ft/db. Egy éves peridodusra tehat havi 142 ezer
beérkez6 hivassal, és havi 25.000 sms-sel
kalkulaltam.

A tobblet pénziigyi eredmény, a cég és a sajat
célkitlizés kiilonbsége csaknem 6% lenne, az
értékesitési ceélkitlizésem pedig 16,8%-kal mulja feliil
a cég terveit.

Az auditban részletezett tapasztalatok miatt 1j

kommunikacios eszkozt (plakat, fényreklam, stb.)
nem probalok meg alkalmazni. Egyediil a Danubius
radioban sugéarozzak egy hétig a TV-s reklam
hanganyagat, miutan ott mar lefutott a kampany.
Az RTL Klub, TV2, Viasat, Sportl televizidkban
julius  9-17-ig és julius 23-31-ig vetitenék a
reklamspot modositott valtozatit. A kommunikacid
Osszkoltsége 40.000.000 Ft.

Koltségvetés

A szamitasokbol kitlinikk az elémi kivant
értékesitési tobblet (havonta 22.000 hivas, ill. 25.000
sms), €s az igy megcélzott arbevétel tobblet is, mely
éves szinten 58.960.000 Ft. A kampany julius
hénapban zajlik, igy annak hatdsat csak augusztus
hoénaptol érzékelhetjiik, ezért a kiilonbség a céges és
sajat értékesitési-, arbevételi tobblet is csak augusztus

hénaptél, azaz a vizsgalt, ezt kovetéll hdonapon
keresztiil jelentkezik. Az Osszes marketing koltség
egy 12 honapra 43.600 eFt. A céges és sajat tervezett
fedezeti Osszeg kozotti tobblet fedezeti Osszeg
18.960 eFt, a kumulalt tobblet pedig ezzel
megegyezd értekll. A terv 40.000 eFt forgoeszkozt
igényel. A kumulalt tobbletet és a tobblet fedezeti
Osszeg alakulasat a tervezett 12 honapban a 2. abran
szemléltettem.

2. abra: A kumulalt tobblet és a tobblet fedezeti dsszeg
2005. julius — 2006. junius kozott
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-20000
-30000
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-50000

Nov.

eFt(1)

hénapok(2)

— — — Tobblet fedezeti 6sszeg(3)
Kumulalt tobblet(4)

Forras: sajat adatgytijtés(5)

Figure 2: Cumulated surplus and additional profit July 2005 —
June 2006
1000 HUF(1), Months(2), Additional profit(3),
surplus(4), Source: own research(5)

Cumulated

Kiadasként az els6, azaz jalius honapban
jelentkeznek a kommunikacios koltségek, késobb
csak az alkalmazott bére. Augusztus hdnaptol
havonta 5.360.000 Ft-tal t6bb a tervezett arbevétel, a
fedezeti Osszegek kiilonbsége. Ennek megfelelden a
tobblet fedezeti 0Osszeg egy évre Osszesen
18.960.000 Ft. Az abran pedig jol latszik, hogy a két
gorbe metszéspontja aprilis honapra, vagyis a
kommunikacié kezdetétél szamitott 10. hoénapra
tehetd. A szamadatokat tekintve a terv mindenképp
eredményesnek mondhat6. A marketinghatékonysag
35,23%, ami igen hatékonynak  mondhato,
ugyanakkor az is latszik, hogy redlis adatokkal
dolgoztam, és kivitelezhetd az elképzelésem.

Marketing audit II. (Auditalt
2005. januar 1.- 2006. december 31.)

idoszak:

II. auditom az el6z6 fejezetben targyalt tervem
Osszehasonlitasa a cég  altal megvaldsitott
tevékenységgel ¢€s realizalt forgalommal, illetve
bevételekkel. Az igy elkésziilt dolgozatombdl most
azokat a részeket emeltem ki, amelyek a két év terv-
¢s tényadatainak 0sszehasonlitasat teszik lehetové.

A cég kommunikacios politikdja

2005: a szakmai adatbazis kiépitését egy DM-mel
céloztak meg 8 millio Ft-ért, tavasszal pedig az SMS
szolgaltatas népszerlisitésére LA4 méretli szordlapot
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készitettek 4 millio Ft-ért. Osszes
12.000.000 Ft.

2006: a Legyen On is milliomos miisort
szponzoraltdk 2 hénapig 42 M Ft-ért, aztan a Foci
VB ideje alatt volt egy sajtokampanyuk orszagos és
megyei napilapok sportrovataban, Nemzeti Sportban,
Blikkben csikhirdetések jelentek meg. A VB Parkba
készitettek egy molindét a szolgaltatasrol. Ez a
sajtokampany 43 M Ft-ba keriilt. A 2006-o0s
koltségek osszesen 85 milliod Ft-ot tettek ki.

koltség:

Ertékesitési tevékenység
A tervezett és tényleges értékesitési adatokat a
3. abran tintettem fel.

3. abra: Tervezett és tényleges értékesitett mennyiség

2005-2006
300000
= 250000
el
% 200000
‘§ 150000 A
£ 100000 -
=
50000 -
O T T T T T T T T T T T
L IIL V. VI X XL
honapok(2)
2005 tény(3) — = = —2006 tény(4)
— — —2005terv(5) - ---- 2006 terv(6)
Forrés: sajat adatgytijtés(7)

Figure 3: Planned and actual sales guantity in 2005-2006
Call quantity(1), Months(2), 2005 actual(3), 2006 actual(4), 2005
planned(5), 2006 planned(6), Source: own research(7)

Jol lathat6d, hogy mig 2005. januarjaban 128 ezer

hivas érkezett be egy honap alatt, addig
2006. decemberében 197 ezer hivast realizaltak, ami
egyértelmii és nagymértéki javulast jelent. A
tervezéskor a korabbi auditra tamaszkodva probaltam
optimista verzidt felvazolni, de joval felilmulta az
adataimat a ténylegesen beérkezett hivasszam, ami
azzal magyarazhato, hogy a cég tervei ellenére mégis
kommunikalt és nem is kis koltségekkel.
A marketing hatékonysaganak vizsgalatakor az
Osszes marketinghatékonysagot a kommunikacionak
tulajdonitom. A 2005. évi érték 351,19%, 2006. évi
arany 35,23%. Az dsszevont hatékonysag 52%.

Az eléz6 auditra alapozott tervem sarokszamai
joval elmaradnak a cég altal megvaldsitott adatoktol.
Ez egyrészt annak kdszonhetd, hogy ott jartamkor
(2005. év elején) specialis aktivitasra nem lesz keret.
A Terv I-ben ezért is kezeltem allandonak a cég
tervadatait. Masrészt a nagy kiilonbségek arra
utalnak, hogy a szolgaltatas ¢életgdrbéje valdoban
felfelé ivel, hiszen rohamosan gyarapszik az tigyfelek
szama. Ugy tiinik, nem csak eléri sikeriil a
szolgaltatds hasznal6it, hanem kell6 hatast is
gyakorol rajuk a kommunikacio.

Csak havi bontasu forgalomadatokbol latszik, hogy
épp 2006. év végén kezdett picit hanyatlani
tendencidlisan is a kezelt hivasok szama. Ebbdl az
esetbol is latszik, hogy érdemes a terveket
visszaellendrizni, megvaldsulasukat vizsgélni, mert
egy adott év megismerése még nem ad realis képet
egy vallalat, egy szolgaltatds életérél és piaci
lehetéségeirdl. Valoszinileg tulbecsiiltem az Internet
térhoditdsdnak koszonhetd forgalom csokkenést, és
alulbecsiiltem a szolgaltatasban rejlé lehetdségeket.
Az elébbi  konzekvencidkat kovetve probaltam
megtervezni a 2007. éves marketinget.
Marketing terv II. (Tervezés idétartama:
2007. januar 1.-2007. december 31.)

Az eddigi tapasztalatokra tamaszkodva a 2007.
évi marketing terv készitésekor figyelembe vettem
azt, hogy bar eddig a szolgaltatas a fejostehén
fazisban volt a BCG-matrix kifejezésével élve, most
mar kezd csokkeni a forgalom, tehat ovatosabban
kellett terveznem a kommunikaciéim eredményeit.
Valamint 2006. évben a cég 85 millio forintot koltott
a  szolgaltatds  népszerisitésére, ezért a
tapasztaltaknak megfeleldéen én ebben az évben joval
kevesebbet terveztem, mivel a tendencia azt mutatta,
hogy csak kétévente éri meg nagy koltségvetéssel
gazdalkodni.

A rovidtava pénziigyi célkitiizésemben a becslés
alapja, hogy a marketing kiadasoknak koszonhetd
értékesitési tobbletként évi 430 000 db hivast varok
el. A tobbletet ugy kalkulaltam, hogy marketing
nélkiil stagnalna vagy csokkenne a hivasszam, ehhez
képest szamitottam havonta ingadozd értékesitési
tobblettel. Az arat 5 Ft-tal emeltem, de ez varhatdan
nem csokkenti a hivasszamot. Ennek eredményeként
pedig 28.290 eFt tobblet nettd cashflow-t varok el.
Ez az eredmény 114,07% hatékonysagl, ami igen
jonak mondhato.

Marketing taktikai lépések

A marketing stratégia elemei koziil csak a
kommunikacid teriiletén terveztem kiadasokat, mint
eddig is. A koltségek dsszesen 20.000 eFt-ot tesznek
ki, ehhez jarul még a kommunikéciés menedzser bére
havi 400 eFt-tal szamolva, éves szinten ez 4.800 eFt.

Az audit tapasztalatai alapjan a 2006. évi nagy
koltségvetésli  évet kovetdéen idén  szerényebb
kiadasokkal kalkulaltam. A kommunikacio
nyereményjatékbol, online reklambol, szorolapbdl és
Direkt Mail-bél all.

(1.) Terveztem egy egész éves nyereményjatékot,
melynek  1ényege, hogy minden hodnapban
kisorsolnak egy laptopot és egy mobil telefont
ajandék egy éves elofizetéssel.

(2.) A februari online banner kampany az Origd
és az Index oldalakon folyik, tartalma pedig
népszerisiti magat a  szolgaltatdst ¢és a
nyereményjatékot is. Ennek koltsége 10.000 eFt.

(3.) Az aprilisi szorolapok (85 000 db) szintén a
szolgaltatast és nyereményjatékot népszeriisitik, rajta
a Mi a mand? é a Mi a szosz? reklamfilmek
emlékezetes szerepldivel és a nyereményekkel.
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A szordlapokat a megyeszékhelyek fOutcain
hétvégenként didkok osztjdk a jarokeldknek.
Tervezett koltsége 4.400 eFt.

4.) A Direkt Mail-t 0Osszekotdttem az
elofizetoknek  kiildott szamlazassal. A szamla
hatoldalan egy keskeny savban szines montazs hivja
fel a figyelmet a szolgaltatdsra. A tervezés ¢és
kivitelezés koltsége 20.000 eFt.

Az alabbi diagramon — koltségvetési kimutatas
alapjan — a forgalom adatokat hasonlitottam Ossze a
2006. évi megvalositott hivasszamokkal (4. dbra). Jol
lathato, hogy a tervadataim (2 782 905 db/év) alig
haladjak meg az el6z6 évi tényeket (2487 396
db/év). A kalkulaciom a latszat ellenére optimista,
mert a szolgaltatds életgorbéje épp elkezdett
hanyatlani, ezért jo, ha tényleg tudunk még forgalmat
novelni. A realitasok talajan maradva az év végi
forgalmat mar a tavalyi ala becsiiltem.

4. abra: A 2006. évi tény- és a 2007. évi tervezett forgalom

abrazolasa

300000
@ 250000
g 200000 -
g
% 150000
£
= 100000 — T T

I 1L V. VIL IX. XL

honapok(2)
\ 2006 tény(3) - -- 2007 terv(4) |
Forras: sajat adatgytijtés(5)

Figure 4: Actual data of 2006 in comparison with planned
turnover of 2007
Turnover(1), Months(2), 2006 actual(3), 2007 planned(4), Source:
own research(5)

A tervvel megcélozni kivant arbevétel tobblet
mintegy 5.800 ezer Ft. A kampéany év elején
elkezdddik, aprilisban be is fejezédik.

Hatasat a kezdetektdl érzékelhetjik, de az év
masodik felében mar csak csdkkend tendenciaval.

Az Osszes marketing koltség 12 hodnapra
24.800 eFt. A nettd cashflow pedig 33.250 eFt,
illetve a kumulalt tobblet ezzel megegyezd értékii
december hénapban, mivel ezt a nettd cashflow havi
adatainak gorgetésével szamoltam. A terv minddssze
6.700 eFt forgoeszkozt igényel.

A tervezett kiadasok és bevételek eredményeit
vizsgalva egyértelmien latszik, hogy a terv igen
jonak mondhat6, mivel a forgdeszkoz igény az elsd
negyedévben megtériil. Ez a forgalom év eleji
novekedésének kdszonheto.

A 2007. évi tervezés adatainak ellenérzésére még
nem nyilt lehetéségem, de Osszevetve a szolgaltatas
ellenérzott  forgalom  adatait a  marketing
tevékenységgel, redlisnak tartom az eldirdnyzataimat.

KONKLUZIO

A sok szamadat utdn most megprobalom
Osszefoglalni a 4 év alatt tapasztaltakat,
kovetkeztetéseket levonni, ugy hogy azokbol

javaslatokat is lehessen tenni a szolgaltatas jovdjére.
A vizsgalt szolgaltatas elénye, hogy a hivd

kozvetleniil az operatorral keriil kapcsolatba, ami egy

emberibb, személyesebb kontaktust jelent, valamint,

mivel non-stop szolgaltatdsrol 1évén szo, a nap 24

orajaban feltehetjiik kérdéseinket.

A cég szempontjabol a szolgaltatds o6ridsi pozitivuma,

hogy — egyeldre valodi konkurencia nélkil — a

felhasznalok nem érzékenyek az ar szinvonalara és

annak id6nkénti emelésére, mindemellett a

kommunikéacionak olyan magas a hatékonysaga,

hogy érdemes és célszerli minden évben tervezni
valamilyen aktivitast. Az alkalmazott eszko6zok
elénye, hogy hatékonysaga nem csak a kampany
iddszakaban figyelhetd meg, hanem az elért
eredmények stabilnak bizonyulnak honapokon at,
megalapozva a kovetkezd év tovabbi
forgalomnovekedését.
Mindezek alapjan
tudakoz6  torténete
természetesen oda
arnyoldaldra, azaz
negativumait is:

¢ Az adatbazis nem teljeskorii, érdemes lenne
fogyasztoi  kutatdsok alapjan  bdviteni az
informaciok korét, és aktualizalni nem csak
szakmai adatbazisként, hanem kulturalis és
sportesemények adataival is.

¢+ Emelt ara szolgaltatds, rdadasul az 4ar nem
homogén, hanem a tavkozlési szolgaltatok
fliggvényében valtozik, ezért célszerli lenne
egyeztetni a  mobilszolgaltatoknak az  ar
homogenizalasa érdekében.

+ Akadnak ,megvalaszolhatatlan” kérdések, és az
informacidkeresés ideje is elhtizodhat, ezért
javasolt a mar igy is majdnem tokéletes
technologia tovabbtokéletesitése, azaz az atfutasi
1dOk csokkentése, valamint az informacidkeresési
1d6 lerdviditése.

¢ Fennall a veszélye annak, hogy lemasoljak a
szolgaltatast, tehat a cég szolgaltatdsanak neve
alatt olyan web-site miikodik, ahol a vizsgalt
szolgaltatassal nyujtott informacidkhoz hasonlo
tartalmat tesznek elérhetévé ingyenesen. Ezért és
azért is, mert az Internet egyre inkabb tért hodit,
meg kellene probalni a cég kezdeményezésére
kombinalni az internetet az igazi, eredeti 197-es
tudakoz6 szolgaltatassal.

+ Mivel varhat6 az életgorbe hanyatlasa, érdemes a
szolgaltatasban  még  rejld  lehetdségeket
kihasznalni, és a maradvanykeresletet 1efolozni
ameddig lehet.

megallapithatd, hogy a
valodi  sikertOrténet, de
kell figyelni a szolgaltatas
szem elott kell tartani a
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