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OSSZEFOGLALAS

A cikk egy magyar telekommunikacios vallalat kommunikdcios
szolgdltatdsanak marketing hatékonysagat elemzi. A 5 cél a
kivdlasztott szolgaltatds reklamozasdanak gazdasdgi
hatékonysdgvizsgadlata. Az alapvetd modszer az 1ij marketing terv
és a megvalosult adatok dsszehasonlitasa a tervezett idészakban. A
2005-2006-0s  eredmények a tobblet kommunikdcié pénziigyi
tekintetében az

hatékonysdganak nagyon pozitivak.  Ezeket

eredményeket figyelembe véve tovabbi promécio javasolt.

Kulcsszavak: kommunikdcios szolgdltatds, marketing audit,
marketing terv, hatékonysdagvizsgdlat

SUMMARY
The article discusses the marketing effectivity of a
communication 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

BEVEZETES, CELKITUZES

Vitathatatlan tény, hogy napjaink gazdasdganak,
kereskedelmének elengedhetetlen mozgatérugoja a
marketing.  Eszkozeinek széles taraval képes
befolyasolni nem csak a fogyasztokat, hanem az
igények felmérésével indikdtora lehet a kinalatnak is
(Bauer és Berics, 1998). Erdekes, hogy mig a
marketing tudomany multja évszazadokra tekint
vissza, addig a szolgaltatdsmarketing 1étjogosultsagat
a ’60-70-es években is vitattdk. Méra azonban 6nallo
szaktertiletté fejlodott.

Kutatomunkdam soran Magyarorszdg vezetd
tavkozlési tarsasaganak tudakozd szolgéltatasat, a
gyakorlatban megvaldsitott marketing eszkozoket
kisértem figyelemmel négy évig. (Az adatokat a cég
kommunikécids menedzsere bocsatotta
rendelkezésemre.  Titoktartdsi  kotelezettségemnek
cleget téve nem nevezem meg a vallalatot és a
tudakozdt.)

A cég jelenleg kiilfoldi kézben van, részvényeit a
New York-i t6zsdén is jegyzik. Szolgaltatasai
kiterjednek mobilkommunikéciora lakossagi
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tgyfelek részére, izleti iigyfeleknek vallalati
szolgaltatastartalmat biztosit. Tartalom, média és
mds, nem hozzaférési szolgaltatasokat kinal uj iizleti
teriileteken is. Az altalam kivélasztott szolgaltatassal
a nap 24 Ordjaban varjak az tigyfelek hivéasait
szakmai, tizleti, kulturalis és egyéb jellegii teriileten.
A kérdésekre személyesen az operator ad valaszt a
cég belsd, még mindig boviild adatbazisara és az
internetre tamaszkodva.

A folyamatos kapcsolattartidsnak koszonhetéen
¢vente auditdltam a szolgiltatas marketingjét, és
felhaszndlva a tapasztaltakat, uj tervet készitettem a
kovetkezé idoszakra. Igy lehetoségem nyilt a
hatékonysag vizsgalatara is.

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

IRODALMI ATTEKINTES
Szolgdltatismarketing

A kovetkezOkben essen sz0 magardl a
szolgaltatasrél, mint kiilonleges 4rurdl. Mar a

szbhasznalatban is van kiilénbség, mivel az eladd és
a vev0 kozotti csereligylet targya hagyomaényos
értelemben a termék, mig a szolgaltatasaru a
szolgaltatd és az igénybevevd kozott cserélédik.

Tulajdonképpen 7! szolgaltatas
marketingszempontbél egy nem fizikai természetii
problémamegoldas” (Veres, 1998). A sajitos

marketing probléma a fizikai kapcsolat hianyaval
magyarazhatd. Mivel az 4ru lényege egy nem
megfoghatd fizikai objektum, melyben tobbnyire
keveredik az aru dologi és nem megfoghaté tartalma,
de teljesen ,tiszta” szolgéltatds nem létezik (Jozsa
et al., 2005).

Az n. HIPI-elv szerint marketingszempontbdl a
szolgaltatds a fizikai terméktSl négy elsddleges
tulajdonsagban tér el:
¢« H -~ vialtozékonysag (heterogeneity): A

szolgéltato teljesitménye és az igénybevevd altal

tapasztalt szolgaltatds természeténél fogva térben
és idében valtozd. A heterogenitas kockazata
annal nagyobb, minél nagyobb a szolgaltatds

»személyi aranya” a dologi tényezOkhoz képest.

A heterogenitas kovetkezménye az egyenetlen,

igy a minéségbiztositas még tudatos pozicionalas

esetén is torékeny.
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¢ I — nem fizikai természet (intangibility):
Informécidszerzés a szolgaltatisrol érzékszervi
Gton lehetetlen, megismeréséhez a vevonek at
kell élnie a szolgéltatds igénybevételét
(tapasztalati termék). Ez azért hatrany, mert nem
bocsathaté arumintidba a szolgaltatas, vagyis a
leendd vasarld nem probalhatja ki anélkil, hogy
megvenné.

¢ P — nem tarolhat6 jelleg (perishability): a ma el
nem fogyasztott szolgaltatdis nem pdtolhato,
,.elveszett” forgalmat jelent (Kotler, 2001). Pedig
a készletezés a kereslet vératlan ingadozasaihoz
valé rugalmas alkalmazkodast szolgilja. Ez a
lehetéség a szolgaltatd szamara elvész, ¢s
sériilhet a vevd szamara egyik legfontosabb
mindségparaméter, a szolgaltatas elérhetdsége.

¢ I — elvalaszthatatlansdg (inseparability): a
szolgaltatds nytjtasa és felhasznalasa idoben
elvédlaszthatatlan egymastol, egy idében megy
végbe a szolgaltatd frontszemélyzete €s az
igénybevevd jelenlétében. Mig a termelés ¢s
készletezés kdzé beépithetd a mindségellendrzés,
addig a szolgaltatast csak teljesités kozben és
utan lehet kontrollalni. Hiba esetén pedig a potlas
nem azonos a cserével (Veres, 1998; Laczké ¢és
Zsom, 2004 nyoman).

Ezt kovetden attérek a marketing audit és terv

felépitésére €s folyamatara.

Marketing audit

Az auditalas definicié szerint a szabdlyozds
eszkoze, Aatvilagitds, felmérés. A marketing audit
ebbdl fakaddan a marketing tevékenység ellendrzése
megfeleld struktura alapjan. A vallalatok a szervezeti
céljaik elérése érdekében szervezeti stratégiat
dolgoznak ki, mely magaba foglalja a termékkel, a
gyartassal és elosztassal, pénziiggyel ¢és a
munkaerével kapcsolatos terveket. A termék és piac
ellendrzését funkcionalis audittal végzik, melynek
részét képezi a marketing audit is (Jozsa, 2000).

Az audit tehat adott idoszakot attekintve dsszeveti
a stratégiat, az eszkozoket s a valds tényeket, a
megvaldsitas  sordn  elért  eredményeket, a
megvalositasban résztvevo munkatarsak
teljesitményét a  cég piaci  eredményeivel.
Eredményeként meghatdrozhatéak a  sziikséges
modositasi  pontok, a beavatkozds iranyai, a
kovetendd — esetenként modositott — marketing
iranyelvek pedig kidolgozhatok (Bokor és Mészaros,
2002).

Marketing tervezés

A hatékony menedzsment kulcsfeladata stratégiak
kidolgozésa, ezen beliil pedig a kitlizott cél elérésct
segitd marketing terv készitése.
Pontos definiciot itt sem szeretnék idézni, mert annyi
meghatarozast taldltam, ahany kényvet e témakorben
a kezembe vettem (BOsze, 2001; Fazekas ¢&s
Harsanyi, 2000; Griffin, 2001; Sarkozi és Schleicher,
2003). Azonban mindegyikben ko6zds, hogy a
tervezés mai dontések megalkotasanak folyamata a
jovbre vonatkozodan, amelyek az iizletvitel optimalis
fejlodését segitik eld. A marketingstratégia alapveto

feladata és célja tehat a vallalkozdsok magasabb
szintli stratégidinak megvaldsitasa versenyképes, jo
piaci pozici6 kialakitdsaval Muray (1984) szerint.

A tervkészités alapjaul az audit szolgal. Ebbdl
indul ki a SWOT-analizis, melynek eredményeit
figyelembe véve marketing célok keriilnek kitiizésre
(1. tabldzat). Ugy, mint pl.: termékvalaszték, piacok,
szegmensek, csatornak (Incze és Pénzes, 2002;
Tordesik, 2003). Ezt kovetden megfogalmazzék a
stratégiat. Tobbnyire torekedni kell a lehetdségek
kihasznaldsara, 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 Osszedllitasa, a Produkt,
Price, Place és Promotion meghatarozasa. Ezutin a
tevékenységek szétagaznak alcélokra, alstratégidkra,
melyek eredménye a termékmindség, pozicionalds,
design, idézités, profitabilitas, piaci részesedés.
Mindezt pedig megfeleld és megerésitett koltségvetes
biztositja (Katits, 2002).

1. tablazat

A tervezés fazisai

Misszi6 meghatirozas(5)
Szervezeti célok(6)
Marketingelemzés(7)
SWOT analizis(8)
Feltételezések(9)
Marketing célok és

1. fazis:
Célmeghatarozas(1)

2. fazis:
Helyzetelemzés(2)

g'tfaf',s:, ialakitis(3) stratégiak(10)

a kialakitas
rateel Becsiilt varhaté eredmények(11)
4. fazis: Koltségvetés(12)

Eréforras menedzsment(4) | Elsé 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),
Marketing ~analysis(7), SWOT analysis(8), Assumption(9),
Marketing targets and strategies(10), Estimated expected
results(11), Budget(12), First-year plan(13)

A tervidOszak kozben és végeztével pedig egy
ijabb  audit keretében  monitorozhatd, hogy
mennyiben valésultak meg a céljaink. Szamszer(i
adatok kimutatdsanal pedig lehetségiink nyilik a
hatékonysag elméleti szamitasara is
(www.marketingterv.hu), melynek menetét a
kovetkezd fejezetben targyalom.

MODSZERTAN

A kés6bbiekben 4 évre visszanyulo kutatdsaim
eredményét prezentalom, kiemelve a legfontosabb
adatokat. Kiindulasként a 2005-ben a szolgaltatasrol
készitett auditomat hasznaltam FErre alapozva
épitettem fel egy marketing tervet 2005-2006 évre.
2007-ben pedig az audit készitése soran nem csak
helyzetfelmérés volt a célom, hanem els6sorban 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
szamitdsaimat. A tobbletjovedelem szamitasanal —
TNJ, ami a marketingnek koszonhetd tobblet
jovedelem — az aldbbi képletet hasznaltam (Karpati,
2005):

TNJ=Q*Ar-Mk*(1+H4),
ahol

Q:  eladott mennyiség

Mk:  marketing kiliség

Ha:  Haszondldozati kéliség, melynél 20%-kal

szdmoltam

Adatokat hivasdarab formaban, illetve percben
kimutatva, valamint forintositva kaptam, de ugy
itéltem meg, hogy ez a forma fejezi ki leginkabb a
szolgaltatds népszeriiségét, és hogy szam szerint
mennyivel keresik t6bben a kommunikéacidnak
kdsz6nhetden a szolgaltatast. A percalapu adatokat a
keresés ideje torzitja, a bevételt pedig az évrol évre
valtozo percdij.

A szamitisoknal a valtozé kiadastol eltekintettem,
mert a Tudakozé Plusz esetében ilyenrdl nem
beszélhetiink. Valamint a marketing kéltséghez nem
csak a kommunikaciés aktivitdst, hanem a
kommunikacidval foglalkozo bérét is
hozzaszamoltam havi brutté bérrel.

Az elméleti attekintés és szdraz képletek utan
kévetkezzenek az eredmények!

Marketing audit I.
(Auditalt idészak: 2003. januir-2004. december)

Az elsé audit sordn vizsgaltam a marketing
szervezetet és a realizalt értékesités-adatokat
hivisszam és  bevétel tekintetében. Majd a
marketingaktivitisok koltségeinek szambavételével
hatékonysagot  szdmoltam. Az igy elkésziilt
dolgozatbol a kovetkezékben csak a marketing
funkciok elemzésén beliil csak a kommunikaciét
emelem ki, mert a cég is erre fekteti a hangstlyt.
Ennek koltségei megegyeznek a 4P kiadasaival.
Végil a 2003-2004. évi kampanyok egyiittes
hatékonysagat emelem ki a terjedelmi korlatok miatt.

A kovetkezokben a kampanyok ismertetésén
keresztiil ~szeretném bemutatni a  szolgéltatisra
vonatkozo kommunikacié alkalmazasat.
¢ 2003. augusztus-szeptember: TV kampéany 5 TV

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

TV) TV film sugédrzasaval, idStartam: 2003.

augusztus 11.-szeptember 14. (sztinet

kozbeiktatva), Hirmondo, Szamlaboriték.

Kéltsége: 80.000.000 Fr
¢ 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 kampdnyok_hatékonvsdodnak
egyiittes értékelése

Az auditban  részletes szamitasokat  és
e:'lemzéseket végeztem, 4m most csak a kiragadott két
¢v marketinghatékonysagat hasonlitom 6ssze.

1. dbra: Kezelt hivisok szdma 2003- és 2004-ben

[ = = = Hivisszam 2003-ban(3) -
| mmmm \arketing nélkiili beesiilt adatok(4) |
Hivésszdm 2004-ben(5) |
140000 —
Z 120000 -
2 100000 J—-
£ 80000 - ol mo e
N 60000 - L mm——
o PN & s .
240000 - -
-
Z 20000 -
0 R—

1. 5.9.13.17.21.25.29.33.37.41.45.49.52.
‘ hetek(2)

Forrés: sajat adatgytijtés(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 j6l nyomon kévethetd a
marketing tevékenység hatdsa (1. dbra). Jo! lathato,
mikor indult el a kommunikicié, és élesen
elkiilonitheté a kovetkezménye is. Kitlnik, hogy a
2003. évi kampany mintegy 20 000-rel, mig a 2004.
évi kampany mintegy 30 000-rel névelte a beérkez6
hivasok szintjét.

Mivel a reklim hatasara  stabilizalédtak a
hivdsszamok, ezért a 2004. évi kampany mar a
megndvekedett adatokrél indult, igy hatékonysagukat

nem kezelhetjiik kiilon, a 2004. évi Kkiting
eredmények a  2003. évi kampanynak s
koszonhetdek.

A 2004-es reklam hatasa egyediilallo. A
nagymértéki hatékonysagnovekedés annak
tulajdonithato, hogy a tényleges hivdsszdm

novekedés mellett a 2004-es kampdny soran mar
meglévé reklamfilmet hasznaltak fel, igy a koltségek
csak a média koltségeit tartalmazzak. A 2004. évi
marketing koltség mintegy fele az azt megeléz6 év
marketingkoltségének.

Az elméleti szamitasok szerint az Gsszevont
hatékonysag 11,39% lett. A cég szempontjabdl és
szamomra is tanulsdg, hogy a célkozonséget
mindenképp érdemes emlékeztetni a szolgéltatasra,
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 el6venni, vagy egyéb promocios eszkozoket
bevetni.
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Marketing terv L o
(Tervezési idészak: 2005. julius-2006. jinius)

2005-ben az el6bbiekben ismertetett audi.tra
tamaszkodva készitettem egy rovidtava max_’k?t{n’g
tervet, mely egy évet olel fel a kommunikacios
id6szak kezdetével. A terv azzal a céllal késziilt,
hogy feliilmulja a cég teljesitéseit.  Olyan
kommunikaciés politikat véalasztottam, mely nagyon
kozel all a vallalat eddigi marketingtevékenységéhez.
A szolgaltatas informaciobazisat bovitve €s a ﬁgta}ok
4ltal nagyon kedvelt sms-szolgaltatds bevezetesevgl
vontam be a célcsoportba a tiniket 1s. Az audit
valosagos talajan dllva pedig lnegprébéham a
korabbi adatokhoz hii, relis képet festeni a jovorol.
A vizsgalataim ismertetésénél a tovébbiakban
eltekintek a piacelemzéstol, a SWOT-analizistél, az
akciotervtdl. A tervem teljesillését a kovetkezd
fejezetben a 2007-es audit keretein beliil vizsgalom.

Célkitlizések ,
Egy markavaltas kovetkeztében a cég az utolsd
negyedévig nem kommunikalja Onmagaban a
szolgaltatast. ~ Nagy hangsulyt  fektetnek  a
megvaltozott név koztudatba épitésere,
népszertisitésére, igy a ccg promdcidja és egy€b —.1'13_
_ teriiletek reklamozasa kap hangsulyt. Az eddigi
tapasztalatok azt mutattak, hogy az éves kampanyok
mintegy  huiszezer hivassal gyarapitottak a
szolgaltatas forgalmat. Ugy vélik, hogy az eddigi
névekedést kampany nélkiil is teljesiteni tud] ak.

En  tovabbra is  fontosnak  tartom  a
kommunikaciot, illetve az,sms—szolgéltatéssal bovilt
kinalat népszeriisitését. lgy kommunikaciora (tv,
radio, dolgozd 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, ill.
100 Ft/db. Egy éves periddusra tehat havi 142 ezer
beérkezd hivassal, és havi 25.000 sms-sel
kalkulaltam.

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

Az auditban részletezett tapasztalatok miatt Uj

kommunikécios eszkozt (plakat, fényreklam, stb.)
nem probalok meg alkalmazni. Egyediil a Danubius
radioban sugarozzak 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 véltozatat. A kommunikacid
osszkoltsége 40.000.000 Ft.

Koltségvetés

A szamitasokbol kitlinik az elérni  kivant
értckesitési tobblet (havonta 22.000 hivas, ill. 25.000
sms), és az igy megcélzott drbevétel tobblet is, mely
éves szinten 58.960.000 Ft. A kampany julius
hénapban zajlik, igy annak hatasat csak augusztus
honaptol érzékelhetjiik, ezért a kiilonbség a céges ¢s
sajat értékesitési-, arbevételi tobblet is csak augusztus

hénaptol, azaz a vizsgilt, ezt kovetol1 hénapqn
keresztiil jelentkezik. Az Osszes marketing koltség
egy 12 honapra 43.600 eFt. A céges €s sajét‘ tervezett
fedezeti 0Osszeg kozotti tobblet fedezeti 0sszeg
18.960 eFt, a kumulalt tobblet pedig ezzel
megegyez6 értékil. A terv 40.000 eFt forgc’)eszkéﬁ
igényel. A kumulalt tobbletet ¢s a tobblet fedezeti
osszeg alakulasat a tervezett 12 honapban a 2. dbran
szemléltettem.

2 dbra: A kumulalt tobblet és a tobblet fedezeti dsszeg
2005. julius — 2006. junius kozott
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\ | — — — Tobblet fedezeti dsszeg(3) ‘

L 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), Cumulated
surplus(4), Source: own research(5)

Kiadasként az elsd, azaz julius honapban
jelentkeznek a kommunikéciés koltségek, késdbb
csak az alkalmazott bére. Augusztus hénaptol
havonta 5.360.000 Ft-tal tobb a tervezett arbevétel, a
fedezeti osszegek kiilonbsége. Ennek megfeleloen a
tobblet fedezeti Osszeg egy €vre Osszesen
18.960.000 Ft. Az abran pedig jol latszik, hogy a két
gorbe metszéspontja aprilis honapra, vagyis a
kommunikacié kezdetétdl szamitott 10. honapra
tehetd. A szamadatokat tekintve a terv mindenképp
eredményesnek mondhato. A marketinghatékonysag
3523%, ami igen hatékonynak ~ mondhato,
ugyanakkor az is latszik, hogy realis adatokkal
dolgoztam, ¢és kivitelezhet6 az elképzelésem.
Marketing  audit 1L (Auditalt idoszak:
2005. januar 1.- 2006. december 31.)

IL. auditom az elézd fejezetben targyalt tervem
osszehasonlitisa a  cég  altal  megvalOsitott
tevékenységgel ¢és realizalt forgalommal, illetve
bevételekkel. Az igy elkészilt dolgozatombol most
azokat a részeket emeltem ki, amelyek a két ¢v terv-
és tényadatainak sszehasonlitasat teszik lehetdve.

A cég kommunikdcids politikdja

2005: a szakmai adatbazis kiépitését egy DM-mel
céloztak meg 8 millio Ft-ért, tavasszal pedig az SMS
szolgaltatas népszertisitésére LA4 méretli szordlapot
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készitettek 4 millio6 Ft-ért. Osszes koltség:
12.000.000 Ft.

2006: a Legyen On is milliomos miisort
szponzoraltak 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 molindt a szolgaltatasrél. Ez a
sajtokampany 43 M Ft-ba kertlt. A 2006-os
koltségek Gsszesen 85 millid Ft-ot tettek ki.

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

3. abra: Tervezett és tényleges értékesitett mennyiség
2005-2006
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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 lathatd, hogy mig 2005. januarjaban 128 ezer

hivas érkezett be egy hoénap alatt, addig
2006. decemberében 197 ezer hivast realizaltak, ami
egyértelmii  és nagymértékii javulast jelent. A
tervezéskor a korabbi auditra timaszkodva probaltam
optimista verziot felvazolni, de joval feliilmulta az
adataimat a ténylegesen beérkezett hivasszam, ami
azzal magyarazhatd, 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 6sszevont hatékonysag 52%.

Az el6z0 auditra alapozott tervem sarokszamai
joval elmaradnak a cég altal megvalositott adatoktol.
Ez egyrészt annak koszénhetd, 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 kiillonbségek arra
utalnak, hogy a szolgaltatas életgorbéje valoban
felfelé ivel, hiszen rohamosan gyarapszik az tigyfelek
szama. Ugy tiinik, nem csak elémi sikeriil a
szolgaltatas hasznaloit, hanem kelld hatast is
gyakorol rajuk a kommunikacio.

Csak havi bontasu forgalomadatokbol latszik, hogy
épp 2006. ¢év végén kezdett picit hanyatlani
tendencialisan is a kezelt hivasok szama. Ebbdl az
esetbdl is latszik, hogy érdemes a terveket
visszaellendrizni, megvaldsuldsukat vizsgalni, mert
egy adott év megismerése még nem ad redlis képet
egy vallalat, egy szolgaltatas életérdl - és piaci
lehetdségeirdl. Valoszintleg tulbecsiiltem az Internet
térhoditasanak koszonhetd forgalom csokkenést, és
alulbecsiiltem a szolgaltatasban rejlé lehetdségeket.
Az el6bbi konzekvencidkat kovetve probaltam
megtervezni a 2007. éves marketinget.

Marketing terv II. (Tervezés idotartama:
2007. januar 1.-2007. december 31.)

Az eddigi tapasztalatokra tdmaszkodva 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 kommunikacidim eredményeit.
Valamint 2006. évben a cég 85 milli6 forintot koltott
a  szolgaltatds  népszerUsitésére, ezért  a
tapasztaltaknak megfeleléen 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
tébblettel. Az arat 5 Ft-tal emeltem, de ez varhatoéan
nem csokkenti a hivasszamot. Ennek eredményeként
pedig 28.290 eFt tobblet nettdé cashflow-t varok el.
Ez az eredmény 114,07% hatékonysagn, ami igen
jonak mondhaté.

Marketing taktikai lépések

A marketing stratégia elemei kozul csak a
kommunikacié teriiletén terveztem kiadasokat, mint
eddig is. A koltségek Gsszesen 20.000 eFt-ot tesznek
ki, ehhez jarul még a kommunikaciés menedzser bére
havi 400 eFt-tal szdmolva, éves szinten ez 4.800 eFt.

Az audit tapasztalatai alapjan a 2006. évi nagy
koltségvetésii  évet  kovetéen idén  szerényebb
kiadasokkal  kalkulaltam. A kommunikacid
nyereményjatékbol, online rekldmbol, szérolapbol és
Direkt Mail-bol all.

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

(2.) A februdri online banner kampany az Origd
és az Index oldalakon folyik, tartalma pedig
népszerlsiti  magat a  szolgaltatist és a
nyereményjatékot is. Ennek koltsége 10.000 eFt.

(3.) Az aprilisi szérolapok (85 000 db) szintén a
szolgaltatast és nyereményjatékot népszertisitik, rajta
a Mi a mand? és a Mi a szosz? reklamfilmek
emlékezetes szerepldivel és a nyereményekkel.
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A szdrdlapokat  a megyeszékhelyek — féutcéin
hétvégenként  didkok osztjak a jarokeloknek.
Tervezett koltsége 4.400 eFt.

(4) A Direkt Mail-t Osszekotottem  az
cléfizetéknek  kiildott  szamlazassal. A szamla
hatoldalén egy keskeny savban szines montazs hivja
fel a figyelmet a szolgaltatdsra. A tervezes és
kivitelezés koltsége 20.000 eFt.

Az alabbi diagramon — koltségvetési kimutatas
alapjan — a forgalom adatokat hasonlitottam Gssze 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 kalkuldciom a latszat ellenére optimista,
mert a szolgaltatds életgdrbéje épp elkezdett
hanyatlani, ezért jo, ha tényleg tudunk még forgalmat
névelni. A realitisok talajan maradva az év végi
forgalmat mar a tavalyi ald becsiiltem.

4. abra: A 2006. évi tény- és a 2007. évi tervezett forgalom
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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 kampdny ¢év elején
elkezdédik, aprilisban be is fejezodik.

Hatasat a kezdetektdl érzékelhetjiik, de az év
mésodik felében mar csak csokkend tendenciaval.

Az 0Osszes marketing koltség 12 honapra
24.800 eFt. A nettd cashflow pedig 33.250 eFt,
illetve a kumulalt tobblet ezzel megegyezd értekii
december hénapban, mivel ezt a nettd cashflow havi
adatainak gorgetésével szamoltam. A terv minddssze
6.700 eFt forgoeszkozt igényel.

A tervezett kiaddsok és bevételek eredményeit
vizsgalva egyértelmiien latszik, hogy a terv igen
jonak mondhato, mivel a forgoeszkoz igény az elsd
negyedévben megtériil. Ez a forgalom ¢év eleji
noévekedésének koszonhetd.

A 2007. évi tervezés adatainak ellenbérzésére még
nem nyilt lehetdségem, de dsszevetve a szolgaltatas
ellenérzott  forgalom  adatait a  marketing
tevékenységgel, realisnak tartom az eldiranyzataimat.

KONKLUZIO

A sok szamadat utan most megprobalom
osszefoglalni a 4 év alatt tapasztaltakat,
kovetkeztetéseket levonni, ugy hogy azokbol
javaslatokat is lehessen tenni a szolgaltatas jovojére.

A vizsgalt szolgaltatés eldnye, hogy a hivo
kozvetleniil az operatorral keriil kapcesolatba, ami egy
emberibb, személyesebb kontaktust jelent, valamint,
mivel non-stop szolgaltatasrol lévén szé, a nap 24
drajaban feltehetjiik kérdéseinket.

A cég szempontjabdl a szolgaltatas oriasi pozitivuma,
hogy — egyelére valédi konkurencia nelkil — a
felhasznalok nem érzékenyek az ar szinvonalara €s
annak  idonkénti  emelésére, mindemellett a
kommunikaciénak olyan magas a hatékonysaga,
hogy érdemes és célszerli minden évben tervezni
valamilyen aktivitist. Az alkalmazott eszkdzok
elénye, hogy hatékonysdga nem csak a kampany
idészakdban figyelhetd meg, hanem az elért
eredmények stabilnak bizonyulnak honapokon at,

megalapozva a kovetkezd év tovabbi
forgalomnévekedését.

Mindezek alapjan megaéllapithato, hogy a
tudakozo  torténete  valodi  sikertorténet,  de

természetesen oda kell figyelni a szolgaltatas

arnyoldalara, azaz szem elott kell tartani a

negativumait is:

¢+ Az adatbazis nem teljeskoril, érdemes lenne
fogyasztéi  kutatasok alapjan  béviteni az
informaciok korét, és aktualizalni nem csak
szakmai adatbazisként, hanem kulturalis és
sportesemények adataival is.

o Emelt art szolgéaltatds, rdadasul az 4ar nem
homogén, hanem a tavkozlési szolgdltatok
fiiggvényében valtozik, ezért célszerli lenne
egyeztetni a mobilszolgaltatoknak az  ér
homogenizalasa érdekében.

¢ Akadnak ,megvélaszolhatatlan” kérdések, ¢s az
informaciokeresés ideje is elhtizodhat, ezért
javasolt a mar igy is majdnem tokéletes
technologia tovabbtokéletesitése, azaz az atfutdsi
id6k csokkentése, valamint az informaciokeresési
1d6 leroviditése.

¢ Fennall a veszélye annak, hogy lemésoljak a
szolgdltatast, tehat a cég szolgaltatisinak neve
alatt olyan web-site mikadik, ahol a vizsgalt
szolgdltatassal nyujtott informaciokhoz hasonlo
tartalmat tesznek elérhetévé ingyenesen. Ezért és
azért is, mert az Internet egyre inkabb tért hodit,
meg kellene probéalni a cég kezdeményezésére
kombinalni az internetet az igazi, eredeti 197-es
tudakozo szolgaltatassal.

¢ Mivel varhato az életgorbe hanyatlasa, érdemes a
szolgdltatasban ~ még  rejlé  lehetdségeket
kihasznalni, és a maradvanykeresletet lef6lozni
ameddig lehet.
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