A 21. szarad (j kiliiwasok elé allitjia
mind a gaidalkoddi, mind

az akadémiai szféra képviseldit.
Ezekre a véllalati menedzsmentnek
megfelel6 mddon és id6ben kell
reagalni, a dontéseket pedig
elméleti oldalrél tudomanyos
megkozelitésekkel és modellekkel
aldtdmasztani szilkséges.

Az ICT (info-kommunikacios
technol6gia) robbanasszer(
fejlédésével mind az informacio,
mind a kommunikécioé
eszkdzrendszere, hattere
megvaltozott, (j dimenzidk tagitjak
az id6 és a tér fogalmi kategoriait.
Az driasi léptékli technoldgiai
valtozas kihat minden folyamatra, az
elektronikus koérnyezet
jelent6ségéinek novekedésével

a marketing modellek Ujragondolasa
is indokoltta valt.

Ebben a tanulmanyban

a kovetkezd témakoroket tekintjuk at:
- Az elektronikus kornyezet hatasa
a mafketiB|fffllyamatokra;

- Véllalati kapcsolatok atalakulasa
a halozati gazdasagban,

- Online (internet-) marketing
kategoriak;

- Interaktiv marketingkutatas.

Vasné Egri Magdolna

Marketingaktivitas
elektronikus
kOrnyezetben

1 rész

AZ ELEKTRONIKUS KORNYEZET1 HATASA
A MARKETINGFQLYAMATOKRA

Az internet mikézben atalakitja a vallalati tevékenységet, a hal6zatalapu
mikddéssel 6sszefliggd célok elérése a szervezeti gondolkodas meg-
valtoztatasat kényszeriti ki. A verseny eszkozéveé valnak olyan fizikai pa-
raméterekkel kevéssé leirhaté kategoriak, mint példaul a véllalati szer-
vezet, az iranyitasi rendszer, a vallalati kultdra, a humantéke. A m(ikodé
gazdasagi, tarsadalmi rendszerek fogalmat illetéen is jelent6s médosu-
las allt be. Alapvetd valtozasok kovetkeznek be - egyebek mellett - pél-
daul: afogyasztoi figyelemfelkeltés médozataiban az Uj kommunikacios
csatorna belépése miatt, de a markastratégiai kérdésekben is hang-
sulyeltolédas tapasztalhatd. A kapcsolatok jelent6sége feler8sodik, az
interaktivitas meghatarozo tényez@ivé valik az intelligencia, a kreativi-
tas, a tudas, a megértés sth. A fogyasztdi és vasarlasi szokasok meg-
valtoznak.

,.Nem lehet ma mar a régi, j61 bevalt marketingmaod-
szerekkel operalni. (...) a vasarloi dontések szerepe
mas jelleget 6lt. Az Uj fogyasztdé kiemelésre érdemes
jellemzéi: a fuggetlenség, az aktivitas, a jol informalt-
sag stb. Jelent6s szerepet kap a szajreklam, az elekt-
ronikus csatornak az exponencidlis informaciodterjedés
médiumaként valnak kulcsfontossaguva.”

Nem lehet ma mar a régi, j0l bevalt marketingmodszerekkel operalni.
Méashol, masképp kell bizonyos szegmenseket megszdlitani, masok az
érintettségek, a figyelem kodzpontjaba 0j értékek keriilnek, a felgyorsult
id6 és a kitagult vilag miatt. Az Uj fogyaszté kiemelésre érdemes jellem-

1 Az elektronikus kornyezet on-line technolégia-alapu hatteret jelent, legfébb bazisa az Internet, amely a hal6zati gazdasag kialakulasa-
nak sziikséges, de nem elégséges feltételrendszereként foghat6 fel. Az elektronikus kdrnyezeti hatds a marketingkapcsolatokban ugy
jelenik meg, hogy differencialédnak a prioritasok, és az elvarasok minden kilsé és bels6é partner viszonylatdban egyarant.
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1. tablazat

A hagyomanyos és az e-gazdaséag jellemz6i
Marosan [2001: 49] alapjan

Hagyomanyos gazdasag
A sokféleség rossz.
A tapasztalat az, ami szamit.

A méret az, ami fontos.

E-gazdasag

A sokféleség (nem csak a termékre gondolva) nyUjtasa a versenyben maradas feltétele.
A csupan a hagyomanyokhoz val6 ragaszkodas a cég halalat jelentheti.

A nagysag és a hatékonysag kevéssé fligg Ossze, nincs feltétlen pozitiv elénye

a méretgazdasagossagnak.

Amit eddig gyartottal, abbdl kell megélned.

Vagy ki kell egésziteni szolgaltatassal, egyéb funkciéval az eddigi terméket, vagy

keresni kell réseket a fejlédéshez.

A cég Uzleti egységekre épul (SBU).
A figyelmet a forrasok elosztasara kell

koncentralni. a stratégiat.

Az innovaci6 kivétel.

Az er6forrasokat folyamatosan a prioritAsoknak megfelel6en kell atcsoportositani,
és nem az egyes profitcentrumok teljesitésére dsszpontositva kell végrehajtani

Az e-gazdasag alapja az innovéacié és ennek megfeleléen kell kezelni,

nem elkilonitve a vallalati folyamatoktél, hanem azokat at kell itatni vele.

z6i: a fuggetlenség, az aktivitas, a jol informaltsag

sth. Jelent6s szerepet kap a szajreklam, az elektroni-

kus csatorndk pedig az exponencidlis informacio-ter-
jedés médiumaként valnak kulcsfontossaguva.

A hagyomanyos és az e-gazdasag jellemz6i ko-
zotti kilonbségek markansan megfogalmazhatoak.
A vallalatoknak folyamatosan meg kell Gjulni, az in-
novativ vallalati stratégia nélkulozhetetlenné valik. A
vallalati méret nem jelenti tobbé az egyetlen hatalmi
tényez6t és a termelékenységi mutatokban szerepet
kapnak az id6 és a tér dimenzi6i. A termékhez koté-
d6 és/vagy 6nallé szolgaltatasok palettaja rendkivili
maodon kibévil. Néhany jol megfogalmazhatdé szem-
Iéletbeli differenciat, a két eltér6 gazdasag karaktere-
ib6l, az 1. tablazat mutatja be.

A hagyomanyos szektorokban a valtozasokat in-
dukalhatja az informéacios technolégia, ekézben egy
sor termék és piaci jellemzé médosul. Az ,IT"-bél (in-
forméciotechnolégia) az ,1” keril a fokuszba. Az in-
forméacié mint versenytényezd egészen Uj szerepet
kap. Jellege, és a vele szemben tdmasztott kdvetel-
mények radikalisan megvaltoznak. Tovabba:

- Megvaltozik a termékek jellege, koltségszerkeze-
te, egyre tébb a termékekben megjelené tudas,
az innovacio. Novekszik az informacié, az ICT-vel
kapcsolatos raforditdsok sulya. Az informacié és
az egyéb termékek jellemzéi joél elkilonithet6k.

- A fizikai termékek amortizalédnak, az informécié
viszont gyorsan avul. A materializal6dott termé-
kekre érvényes a csokkend, az informéciora in-
kdbb a novekv6é hozadék térvénye. Ha egyszer
birtokunkba keril az informéci6, sokszor és sokfé-
leképpen vagyunk képesek felhasznalni azt.

- Atudéas beépil a termékbe, mikdzben a tulajdon-
jogot az eladaskor nem adjuk at a vevének.

- A fejlett technoldgiai hatteri kommunikacio rendki-
vil hatékony, gyorsan valtoztathato, interaktiv esz-
koz. A vasarlok dontési lehetésége oriasi, mind az
eszkdz, mind az informacio tekintetében.

- Az informaciés tarsadalom és a fejlett gazdasagok
mikddéséhez nélkilézhetetlen a halézatok kiépi-
tése, mlkodtetése és bdbvitése.

A hal6zati kapcsolatoknak értékgeneraldé hatasuk
van, a halézati kapcsolatokban az értékinnovacio és
az értékkdozpontl szemlélet o6sszekapcsolasaval
hasznosulhatnak az er6forrasok. A hal6zati kapcso-
latokban az értékgeneralas vallalaton kivilre kerl,
az egyes vallalati értékteremt6 folyamatok sziner-
gikus hatast eredményezve jarulnak hozza az érték-
generalas folyamatahoz.

Az értékteremtés Iényege, hogy a vevé olyan mo-
don értékeli a folyamatot (elfogadott érték), hogy az
altala alkotott benyomasok dsszességét egybeveti a
szamara felkinalt, nyujtott termék és/vagy szolgalta-
tas elény forméajaban realizalédé folyamattal (vevéér-
ték).

Az értékgeneralas er6forrasokra épul, ezért meg
kell hatarozni az er6forrasok jellegét is. Az eréfor-
rasok lehetnek: materidlisak és immaterialisak, kap-
csolédhatnak magahoz az el6allitasi folyamathoz,
annak technolégiai hatteréhez, partnerkapcsolatok-
hoz, ezen belll példaul: értékesitési halézathoz, ve-
v6korhdz, de egyéb véllalati kategéridkhoz is. Az ér-
tékgeneracié alapja Porter értéklancmodellje. Az ér-
téklanc eredetileg a vallalati belsé folyamatok olyan
kapcsolatat jelentette, amelynek révén az egyes
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lancelemek a maguk tevékenységével hozzaadott
értéket el6allitva jarultak hozza az értékteremtd
vallalati folyamatokhoz. A technoldgiai és a piaci vi-
szonyok fejlédésének eredményeképpen az érték-
lanc vallalatkdzi kategoériava valt: feltétele az online
technolégiai hattér, eredménye pedig a tdmeges
testreszabas lehet. Az értéklanc, ellatasi lanc, kina-
lati lanc kategdriak az értékteremtés teljes vertiku-
méara értelmezhetdek.

Porter modelljének tovabbfejlesztésével - regio-
nalis klaszterek segitségével - feloldhat6 a globa-
lis-lokalis paradoxon [Lengyel 2000], A globalis-lo-
kalis polémia alapja, hogy a globalizacio térhodita-
saval a helyi értékek, érdekek hatranyba kerilhet-
nek. A piaci versenyben a globélis és a lokalis
szempontok dsszeegyeztetése Uzleti filozéfia kérdé-
se. A ,globalis-lokalis paradoxon” évek ota foglal-
koztatja a kbzgazdaszokat, szakirOkat és a gyakor-
lati szakembereket egyarant. Mig a globalizacio el-
terjedésekor a ,gondolkodj globalisan és cseleked;]
lokalisan” jelmondat volt az uralkod6é, az utébbi
években inkadbb a ,gondolkod]j lokalisan és csele-
kedj globalisan” jelmondat szerint alakitjak ki straté-
giajukat a vallalatok [Hovanyi 2001].

Az értékgeneralas ,0ttdér6i” az un. ,innovativ szer-
vezetek”. Az innovativ szervezetnek a valtozas kez-
deményez6jévé kell valni a kovetkezd alapelvek se-
gitségével, amelyek révén - Porter [1998] szerint - a
jelen megteremti a jovét: (1) a tegnappal szakitani
kell, (2) a m(ikbdést és a tevékenységet szisztemati-
kusan és folyamatosan finomitani kell, (3) a sikereket
ki kell aknazni, (4) a valtozas megteremtése feltétele-
zi a rendszerszer(i Ujitds elvét. Ezek az aiapelvek
csak akkor érvényesiilnek, ha id6r6l idére elkeriljuk
a folyamatban felbukkané csapdakat. llyen csapda
lehet, amikor az Ujitas csak latszélagos, és nincs
0sszhangban a szervezeti stratégiaval, vagy az Uj-
donséagot dsszekeverjik az Ujitassal, esetleg formalis
szervezeti korrekciokkal ,fedjuk le” a mélyebben rej-
16, sziikséges valtoztatasokat. Ki kell hangsulyozni
tovabbda, hogy a fejlett technolégia alkalmazésa esz-
kdz, és nem cél a vallalati m(ikodést illet6en.

Egyre inkabb realitas lesz a véllalatok szaméara,
hogy a versenyképességet nem csupan a mai fogal-
maink szerint kell érteni, mint példaul: termék, vallalat
sth., sokkal inkabb a hosszu tavi kapcsolatokra épulé
.gazdasagi halozatok” versenyérdl lesz sz6. A ver-
senyel6nyt a fejlett gazdasdgokban az egyes piaci
szerepl6k szamara a sikeres lanchoz val6 tartozas je-
lenti majd [Kotier 1999], A hossz( tavl kapcsolatok
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versenypozicios tényez6k, melyben a kapcsolati ele-
mek alapvetd szerepet kapnak. Az elterjedési Utem pi-
acfliggd, amit a financialis és regionalis gazdasagpoli-
tikai hattér is meghataroz. Nem hagyhaték figyelmen
kivil a helyi kultdra és infrastruktara altal befolyasolt
vasarlasi szokasok és attitlidbeli killonbségek sem.

Az értéklancban tortént valtozdsok funkcionalis
valtozasokat is indukalnak a piaci szerepl6k egy ré-
szénél. Ezekre a valtozasokra mindenképpen csak a
jol felkészult vallalatok képesek megfelel§ szinten és
maodon reagalni. Sok esetben az értéklanc, és igy az
aru utja lerdévidal.

Az értéklanc lerdviditése elényokkel jar, mert pél-
daul: (1) id6- és koltségmegtakaritast lehet elérni, (2)
kézvetlenebb kapcsolatok épitheték ki, (3) bizonyos
feladatok értéklancbeli elmaradasaval a folyamatok
gyorsithatéak, (4) egyes feladatok mas szerepl6 altal
is elvégezhetbvé valik.

A VALLALATI KAPCSOLATOK
ATALAKULASA A HALOZATI
GAZDASAGBAN

A vallalati kapcsolatok atalakulasadban - szemlélet-
t6l figg6en - az internet adta lehet6ség kihasznala-
san, azaz a hal6zatisagon (a technoldgiai hattér ala-
pu egyittm(ikédésen), vagy a gazdasagi kapcsola-
tokon van a hangsuly. A gazdasagi halézatot sok
esetben marketinghalézatnak is nevezik, és ennek
egyik megjelenési formaja a relationship (magyar
forditasban: kapcsolatorientalt, kapcsolati) marke-
ting (RM).

A tapasztalatok szerint a hal6zati formacié jellege,
kialakitdsa és m(ikddtetése termék- vagy tevékeny-
ségfiigg6, mikozben befolyast gyakorolnak ra egyéb
tényez6k is, igy a halozati csatlakozas id6pontja, az
internetaktivitds eréssége és kiterjedtsége, a me-
nedzsment innovacios készsége és képessége. Fel-
tételezve az internetalapu technikat és technolégiat,
a halézati gazdasagok hatterének alapjait az integralt
vallalati miik6dési és vallalatkézi kapcsolatok terem-
tik meg. Az internet attdl figg6en alakitja at a marke-
ting- és egyéb tevékenységet az egyes szervezetek-
ben, hogy milyen mértékben ,engedik be” a folya-
matokba a kilvilagot.

A vallalati kapcsolatok jelentik a marketingstraté-
gia kiinduld pontjait és a megvalésitas meghatarozo
tényezdbit is. Ebben a megkozelitésben az un. ,érték-
kozvetit6” haldézatra (mas megfogalmazasban: érték-
lancra) kell gondolni, az adott &ru termelését meg-



el6z6 folyamatoktdl a termelést kévetd folyamatokig,

beleértve a végs6 felhasznalot is.

A véllalatk6zi kapcsolatrendszerek tobbféle cso-
portositasa ismert. Achrol és Kotier [1999] a hal6zati
szervezetek négy tipusat kiulonboztetik meg. A halo-
zatok jellegzetes tipusai:

- bels6 hal6zat: vallalaton belili funkcidk integrala-
sa;

- vertikalis halézatok: onall6 cégek szaktudas sze-
rint (magkompetencia) szakosodnak és lépnek
kapcsolatba;

- piackoézi/iparagkozi halézat: egy-egy tevékenység
koré szervez8dd véllalatcsoport, az er6forras-fel-
hasznalas hatékonysaga, stratégiai dontések, me-
nedzsment-egyittmdkodeés;

- Uzletiivevdi lehet6ségekre épulé halézat: marke-
tingvallalat, a vev6i érdekeknek legjobban megfe-
lel6 terméket vagy szolgaltatast, és ezek szallitojat
jelenti.

Mas szempontrendszer szerinti csoportositas
alapjan haromféle klasztert kilonboztethetiink meg,
a terileti szint és a térségi bazis kiterjedtsége alap-
jan. A haromféle klaszter: makroszint(i megaklaszter
(orszagos béazis), regiondlis klaszter (régid, térség,
varos és vonzaskorzete), mikroklaszter (egy telepu-
Iés). Hét fejlett orszagra vonatkozd, innovaciés
klaszterekkel kapcsolatos vizsgalatbdl levont kévet-
keztetések szerint a vallalatok 87,2%-a valamilyen
hal6zatszer(, tartés kapcsolatra épilé egyuttmko-
dést folytat és hatféle forméacié definialhaté (OECD,
1999a). A kulénb6z8d haldzati tipusok: (1) gyenge
vagy hianyzé halézati kapcsolatok, (2) eszkdzoket
széllitd halézatok, (3-4-5) piacorientalt hal6zatok: (a)
versenytarsak és vevlk, (b) eszkdz és részegység-
szallitok, felhasznaldk, (c) eszkdz és részegységszal-
liték, felhasznalok, versenytarsak, (6) teljes innovaci-
0s halézat (eszkbdz és részegység-szallitok, felhasz-
nalok, versenytarsak, kormanyzat, laboratériumok,
egyetemek).

Magyarorszagon a piacorientalt, egyszeribb kap-
csolatok és beszallitéi forméacidok fordulnak eld, a
klaszterek kialakulasanak jelent6s szamban és mér-
tékben gatjai vannak. A gyenge gazdasagi bazis, az
er@s centralizacio, a még m(ikédé paternalizmus, a
bizalomhiany, valamint a jelentés innovaciés szaka-
dék miatt kett6s szintd tudasbéazis létezik. A kutatok
és az egyetemek, valamint a vallalatok tudasaram-
last el6segité egyuttm(ikbdése hianyzik [OECD
1999b]. A felsorolt hianyossagok, valamint a gazda-
sag nyitottsaga és mérete miatt Magyarorszag gaz-

dasagi kérnyezetben betdltdtt szerepe nem megha-
tarozo.

A halbézatalapu kapcsolatok - jelleguknél fogva -
nem nélkilozik a vilaghalét, a marketingirodalomban
Uj paradigmaként emlegetett ,relationship marke-
ting" alapkoncepciodja: a marketing szolgalatadba alli-
tani az internet adta technoldgiai hatteret. A tranz-
akcidalapu szemlélettel szemben, amely révid tavd,
€s egyszeri piaci cserérél szél, a hangsuly a vev6-
kézpontd kapcsolati marketingre helyezédik at. Az
an. ,négytényez8s marketingmix" (4P) alkalmazéasa
mellett, kiemelt szerepet kapnak a vallalati (partner)
kapcsolatok.

A relationship marketinggel 6sszefliggd paradig-
mavaltasként is aposztrofalt jellemzés mogott az a
tény is meghuzdédik, hogy a vevd (bar ma még talan
nem teljesen tudatosan) - a sok termék és szolgalta-
tas kozill - a marketingkapcsolatokbdl szarmaz6 hoz-
zaadott érték alapjan keres és valaszt [Kotier 1999],
A jov6 mindenképpen azon all vagy bukik majd a pi-
aci szerepl6k esetében, hogy milyen kdlcsénés el6-
nyokon alapulé kapcsolatokat képes kiépiteni a mar
m(ikodd partnerkapcsolataikban, példaul a jelenlegi
vevlkkel, a szallitékkal, egyéb partnerekkel is. Az
el6z6eken talmenbéen a munkavallal6ikat is partner-
ként kell kezelni, hiszen csak és kizarolag velik, alta-
luk lehet ,épitkezni” [Boone és Kurtz 1999].

A tudatosan kiépitett relationship marketing (kap-
csolati rendszer) harom alaplépést foglal magéaban,
ugy mint: (1) adatbazis felépitése a jelenlegi és po-
tencidlis vev6k azonositdsara, az egyes vev6khodz
tartozé paraméterek, jellemz6k gyf(jtésével, (2) az
adatbazis felhasznalasaval differencialt tizenetek, ve-
v6re szabott marketingprogramok kialakitasa, (3)
monitoring rendszer miikodtetésével a marketing-
program eredményeinek figyelemmel Kkisérése
[Boone & Kurtz 1999],

A tranzakcioalapl és a relationship marketingte-
vékenységek kozott, a szervezeti célokkal dsszefiig-
g6en az alapvet6 kilonbség a kapcsolati id6tartam-
ban van. A relationship marketingtevékenység soran
a fokuszban a vev6 van, magas a vevével szembeni
elkdtelezettség, és a kapcsolat bizalmi alapokon
nyugszik. Mindez a min8ség forrasat is jelenti, és
ezen viszonyok hatarozzak meg, a tobbi tényezd
egylttes érvényesiilése mellett a hosszl tavu vevé-
kapcsolatokat.

Az elad6-vevd kapcsolat - hasonléan a személyi,
illetéleg a szervezeti folyamatokban tapasztaltakhoz
- kulénb6z6 fokozatu lehet. (2. tablazat)

Uj kommunikaciés eszkozok 7



2. tablazat
A relationship marketing harom fokozata
Boone és Kurtz [1999: 341] alapjan

Jellemzdk 1 fokozat 2. fokozat
Els6dleges elkotelezettség pénzugyi tarsadalmi
+Konfekcionaltsagi” fokozat, alacsony kozepes
vevspecifikumok figyelembe vétele
Hosszantart6 versenyelény lehet6ség csekély mérsékelt

A két fél kozott az elkotelezettség er6sodik, ha a
folyamatok az alacsonyabb fokozatrél magasabb fo-
kozatra emelkednek. Fokozatrdl - fokozatra haladva
az elad6 és a vev6 kozott mind szorosabb fliggdségi
viszony alakul ki, amely a hosszu tavu egyuttm(ko-
dés nélkildzhetetlen faktora. Hosszantarté verseny-
elény-lehetéséget valamint magas, vevdre szabott
.konfekcionaltsagi fokozatot” kizar6lag a legmaga-
sabb fokozatu kapcsolat jelenthet. A vallalat a
relationship marketing segitségével a meglevd piaci
hazai és/vagy nemzetkdzi piacra valé belépésnél
elényhoz juthat. A piaci szerepl6k - vevdikkel kap-
csolatban - megprobaljak a folytonossagot az 1. fo-
kozatrol, (amely kozéppontjaban f6ként az ar van) le-
het6ség szerint a 3. fokozatra to-
vabbvinni, ahol a vev6 olyan spe-
cializalt szolgéltatast és hozza-
adott értékel6nyt kap, amely mas
szaméara nem biztositott [Boone
és Kurtz 1999].

Az 1 fokozatra jellemzéek pél-
daul az dan. ,bénuszkartyak”, vagy
pontgy(ijtd rendszerek, amelyben
valamely bank (Magyarorszagon,
példaul: a K&H Bank SuperShop)
kartyajaval toérténd vasarlaskor a vasarlok jutalompon-
tokat kapnak. Bar ezek a programok igen attraktivak,
a hosszu taviu vev6kapcsolat kialakulasanak a val6szi-
nlsége relative alacsony. Tovabbi héatrany, hogy a
versenytarsak altal j6l utanozhato!

A 2. fokozatra példa: a vevéi elkdtelezettség erdsi-
tésére a tarsadalmi kapcsolatokat is hasznaljak, un.
LAffinity Group”-ok létrehozasaval nyujtjak pluszszol-
galtatasaikat, jellemz6en a kézosségformalas érde-
kében tett Iépésekkel. Az USA-ban, és egyre inkabb
avilag kulénbdzd régidiban a Harley-Davidson a tar-
sadalmi kapcsolatokat Harley Owners’ Group-ok lét-
rehozasaval épiti és haszndlja ki. Hazai példa (bar
hatasa messze elmarad az el6z6t6l): a HVG klubot
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hozott létre el6fizet6i szaméara, ko-
zosségformélas céljaval. A klub-
tagsdg el6nyokkel és személyre
(partnerre) szabott juttatasokkal

3. fokozat > 7 )

jar, az ujsagolvasdknak a lappal
strukturdlis P . . ..

szerz8d6 vallalkozasoknal nydijtott
kozepestdl el6nyok révén.
magasig , e

A 3. fokozatrél akkor beszélink,

magas

ha a tarsadalmi kapcsolatok struk-
turalis kapcsolatokkad alakulnak,
aminek eredményeképpen az eladé-vevd kozti kap-
csolat hii Uzleti partneri kapcsolatta valik. Képzés és
plusz szolgéltatdas a kapcsolat szerves része. A
Federal Express példaul a feladott aru kovetését biz-
tositja - kivansag szerinti médozatokban, sajat rend-
szereiken keresztil (internet, intranet, fax-lzenet
stb.) - ugyfeleinek. A GE pedig beszallitéival belsé
halézaton (intranet) keresztil tartja a kapcsolatot.

A relationship marketing Uj irAnyzatanak - képvise-
I6i szerint - az a legnagyobb elénye, hogy verseny-
elényhoz lehet jutni a hosszu tavi kapcsolatokon ala-
pulé partneri egyittmikoddéssel. Stratégiai verseny-
el6nyt jelent a vallalat szaméra, hogy sokkal keveseb-
be kerll megtartani egy vev6t, mint megszerezni, igy
jelent6s koltséghatékonysagot eredményez6 tényez6.

A kapcsolati hdl6 moédszeres épitése és kiaknazasa
valik a vallalati innovaciés és technolégia fejlesztési te-
vékenység egyik legfontosabb vonulatava. A tudas az
innovacio menedzselésében is méasféle hangsulyt kap.
A know-how helyett a know-who (tudni kihez fordul-
junk) alkalmazas kerul el6térbe, mint a tudasalapu gaz-
dasag egyik Uj irAnyvonala.”

A kapcsolatorientalt marketing kiépitése - Iényegét te-
kintve - hosszu tava célok elérése érekében megvalo-
sitasra kerulé beruhazasként foghato fel.

Az Uzleti (szervezeti, ipari, B2B stb.) piacokon az
egyuttm(ikodés sajatos jegyei fogalmazhatok meg. A
business marketing 6sszetev6it a kapcsolati rend-
szerek alapjan hatarozhatjuk meg, és tipologiaja is
jél definialhat6. Kapcsolathalét alkotnak a kévetkezé
partnerek: beszallitok, szolgaltatok, egyéb tgyfelek -
az adott cég - vasarlok, piaci kdzvetitbk, egyéb tgy-
felek. A kapcsolathalénak sajatos tipologiaja van,
melynek jellemz6i igen jol tukrozik a bonyolult, vi-
szont figyelmen kivil semmiképp nem hagyhat6
kapcsolatrendszert [Ford 2003].



A kapcsolatrendszerekkel 6sszefliggésben Uj kon-
cepcio is megfogalmazédik. A kapcsolati hal6 méd-
szeres épitése és kiaknazasa valik a vallalati innova-
ciés és technoldgiai fejlesztési tevékenység egyik
legfontosabb vonulatava. A tudas az innovacié me-
nedzselésében is masféle hangsulyt kap. A
know-how helyett a know-who (tudni kihez fordul-
junk) alkalmazas keril el6térbe, mint a tudasalapu
gazdasag egyik Uj iranyvonala.

ON-LINE (INTERNET-) MARKETING
KATEGORIAK

Internetmarketingr6l akkor beszélhetiink, amikor a
vallalat az internetet marketingtevékenységén belil
hasznalja kutatasra, tervezésre, reklamozasra, érté-
kesitésre sthb. Ez m(ikddhet parhuzamosan mas tevé-
kenységformékkal, kdlcséndsen tAmogatva egymast
[Bauer 2000].

Az internet és a marketing dsszefliggését vizsgal-
va megdllapithatd, hogy az infokommunikacié és a
marketingfolyamatok kapcsolédasi pontjain jelent8s
valtozasok mennek végbe. Az internet, miutan atala-
kitja az értéklancot, egyben (j lzleti modellt is jelent.
Az informécié-, és kommunikaciérendszer alapjaiban
valtozik meg, a sulypontok eltolédnak, Gj kategoériak
jonnek létre. Teljesen elszakadhat, példaul: az aru fi-
zikai mozgasa a hozza tartozé informaciotél. Ertve
ezalatt akar a szamlazast (az e-alairas legitimmé va-
lasaval és a kockazatok csokkenésével), vagy a 24
Oras interaktivitas adta lehet6séget. Mar mikodik
példaul kdzvetlen személyes kdzremiikddés nélkili
szervizelés infokommunikacids eszkdzok segitségé-
vel. A tavmunka, a tavoktatas perspektivai és a tébbi
radikalis valtozas (e-kényv, papir nélkili munkahely,
szamitégép altal vezérelt haztartas, izemek stb.) ha-
tasa ma mar nem csupan vizid, és semmiképp nem
a tavoli jovo realitasa.

A 21. szazad elején a piaci és marketingtevékeny-
ség nagy mértékben (j alapokra helyezddik. A digita-
lis forradalom automatikusabba és kényelmesebbé
teszi a beszerzést és az értékesitést. A piaci szerep-
I6knek &t kell alakitani a vev6értékajanlat- kialakitasi
és kozlési mdédozataikat, mivel a digitalis forradalom
maédositja a vasarlasi szokasokat is.

A hagyomanyos bevasarlasi helyek (mint példaul:
kiskereskedelmi, nagykereskedelmi diszkont, ipari
kozvetlen boltok, katalégusalapl vasarlas, TV-Shop
megrendelés) mellett megjelentek a virtualis boltok
is. Az aruk fizikai mozgatasanak egy-egy fazisat ki-

valtjak bitek mozgatasaval, amely effektiv kéltség-

megtakaritassal is jar [Kotier 2000]. Megvaltozik a pi-

aci szerepl6k magatartasa. Az internet 6nmaga tébb
informécidval szolgal, mint korabban az dsszes infor-
mécibforrds egyiitt.

A véllalatoknak az elektronikus korszakban Uj stra-
tégiat kell kialakitani, amely elképzelhetetlen internet-
stratégia nélkul. Ezen belil: (1) koncepcioét kell meg-
fogalmazni az internet el6nyeinek kihasznalasara, (2)
biztositani kell a konnyl elérhetfséget és tobb meg-
jelenést, (3) ki kell épiteni, és menedzselni kell a ve-
vBadatbazist.

A vdllalati marketingaktivitds szempontjabdl ki-
emelendd online kapcsolati elemeket a kévetkezd8k-
ben foglaljuk Ossze:

- Online informaci6é - az online MIR (marketing in-
formécids, - bizonyos megkozelitésekben info-
kommunikaciés - rendszer) a technolégiai fejl6-
dés eredményeképpen az automatikus gépi intel-
ligencian alapul6 adatgydijtés elterjedése olyan,
ma meég szinte belathatatlan adattémeg gydjtésé-
re képes (beleértve a legegyszer(ibb, un. kapcsolt
eszkdzok révén elballt adatbazist is), amelynek
kovetkeztében a vallalati tudas hatterét j rend-
szerként a Business Intelligence System jelenti.

- Online kutatds (primer és szekunder) - Osszeflg-
gésben az informéciés rendszer Uj dimenzidival,
ennek eszkdzrendszere ugyancsak megvaltozik.
Az internet-alapl kutatas a korlatokra, valamint a
specialis jellemz&kre is figyelemmel - erételjes fej-
I6désnek indult.

- Online kommunikacié6 - a MARCOM (Marketing
Communication) System infokommunikacios ala-
pokra helyez8dik at, és in-time interaktivitassa va-
lik. Az interaktivitas az egyes fogalmak ujraértel-
mezésével minden kommunikacios eszkdzben
megjelenik, kiemelten a reklamtevékenységben
és a vallalati PR-ben.

- E-business, e-kereskedelem - a gazdalkoddi és a
kdzszféra szdméara egyarant érzékelhetf, hogy a
kapcsolatrendszer egyre kevésbé képes hagyo-
manyos médon mikédni, mindinkabb partnerkoz-
pontava és halozatrendszer(ivé valik.

A vallalat és a kérnyezete lényegében véve leirhatd
online kapcsolati elemek segitségével, amelyben je-
lent6s szerepet kap a technoldgia, és bar a rendszer
motorjaként funkcionalhat, annak nem vélik 6nmaga-
ban meghatarozé erejévé. Az IT szdkapcsolatbdl te-
hat az ,I” elem, azaz az informéacié (megszerzés, fel-
dolgozas, tovabbitas stb.) jelenthet versenyel6nyt, ha
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Az internet mint kdrnyezet és kapcsolatrendszer

Vasné 2006 alapjan
Internet-kornyezet

Infokommunikaciés rendszer

és amennyiben a vallalati rendszer képes azt optima-
lis szinten és modon kezelni. Csak és kizardlag ilyen
esetekben valhat az informacié Uzleti tudassa.

A kornyezet és a véllalat kapcsolatrendszerét az
elektronikus kozegben teljes mértékben &thatjak a
kérnyezetb6l szarmazé technolégiai elemek: az esz-
kozrendszer, a hasznalt moédszerek, a médiumok
mind internetalapt kommunikaciot feltételeznek. Ezt
ma mar egyetlen szervezet sem hagyhatja figyelmen
kivil, s6t: a ki nem hasznalt felliletek versenypozi-
cio-vesztéshez vezethetnek. (1. 4bra)

Az internet vilhigdban a hagyoméanyos eszkodzdket
felvaltjak a szélessavlu adatatvitelre épilé haldzatok,
rendszerek. Az élesedd versenyben a kommunikacio
hatékonysaganak novelése sziikségszerlien el6tér-
be keril, versenyel6ny kovacsolhaté a jél mikodd
kommunikacios rendszerek segit-
ségével. Uj szemlélet és (j fogal-
mak jelennek meg IT-tamoga-
tassal. A technikai feltételek meg-
valtozasa folyamatosan atalakitja
az ugyfél-kommunikacio jellegét.
A vizualitds, a kontaktus forméaja
megkdveteli, hogy nagyobb hang-
sulyt fektesslink az esztétikumra, a szemléletesség-
re, az attekinthetd és logikailag 6sszefligg6 megjele-
nésre. Jelentésen novekszik ugyanis a virtudlis ko-
zegben az ,elcsdbulas” esélye.

Amikor az internetalapd kommunikéaciés folyamat
O0sszekapcsolddik az e-vasarlassal, akkor a kommu-
nikacios és a vasarlasi dontési folyamat egyidejivé
valasardl kell beszélni. A kommunikacié cimzettie az
online kbézegben nem passziv szemlél§, hanem elsd
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Business Intelligence System

perct6l kezdve aktiv részvevdje a
folyamatnak. A sziikséglet felisme-
résével kezd6dé, és - j6 esetben -
elégedettséggel végz6dé kommu-
nikacio interaktivitasra épul, a két
vagy tébb fél egyidejli kapcsolata
folyamatosan befolyasol minden
résztvevét. A szikséglet felismeré-
sét az attraktivitas segiti a partner
részérél, annak megteremtése,
maga a vonzas €s az attraktivitasi
igény kielégitése, kiszolgélasa
egyben. A folyamatban a valasz-
készség és -képesség, az id6beli-
ség és a relevanciakérdések priori-
tast kapnak. A hosszu tava kap-
csolatok, és a lojalitas kialakitasa
irdnti igény feltételezi a szerepl6k elégedettségét. A
hatékonysagi kérdések megoldasdban az internet-
technoldgia részben segitség lehet, de az Gj kommu-
nikaciés csatorndk és modszerek megjelenése to-
vabbi kérdéseket is felvet. Megkulénboztethetliink ak-
tiv és passziv online kommunikaciés eszkozoket,
amelyek csoportositasat elvégezhetjik a hagyoma-
nyos marketingkommunikaciés csatornak jellemzdi-
nek figyelembevétele alapjan is.

Teljesen Uj kategéria a virusmarketing, amely mar-
ketinghireket jelent online kérnyezetben, igen gyors
terjedési sebességgel. Fontos megkilonbdzteté eleme
az ilyen marketingiizeneteknek a spamekkel 6ssze-
hasonlitva a szandék, és lényeges, hogy az iranyitas
a kildé a kezében maradjon. Eléfordulhat ugyanis
az Uzenet 6nall6 életre kelése is, amikor mar az ira-

Az IT szbkapcsolatbél tehat az T elem, azaz az infor-
macié (megszerzés, feldolgozas, tovabbitas stb.) jelent-
het versenyel6nyt, ha és amennyiben a vallalati rend-
szer képes azt optimalis szinten és moédon kezelni.”

nyithatatlansag tehetetlenségi ereje miatt, szandéktol
fuggetlenil, a haszontalan, s6t karos kéretlen Gzene-
tek kategoriajaba kerilhet.

Az elektronikus kodrnyezetben Uj fokuszpontokra
kell felhivni a figyelmet. A vallalati marketingtevé-
kenységnek tekintettel kell lenni arra, hogy az infor-
macid, az informéacidgazdagsag kezelése interaktiv
dimenzidban értelmezendd, amely real-time kapcso-
latfelvételt és korrekt valaszokat igényel.



Az internettechnol6giai  hattér biztositia az
one-to-one marketing, azaz a személyre szabott
ajanlat, kommunikacié, szolgaltatas kialakitasat, igy
a marketing - egyes megkozelitésekben - visszatért
azokhoz az alapokhoz, amikor az elad6 és a vevé jol
ismerték egymast.

Az e-kereskedelem megvalésitasahoz ismerni kell
az interneten keresztll vasarlék prioritasait, preferen-
ciait, mint példaul a gyors elérhet6ségben rejl6 érde-
keltséget, a kényelemszeretetet: a ,NETIZEN”" (,in-
ternetfiggd polgéar”) az arkérdésekben az ésszer(-
séget koveti. Mikdzben az internetkapcsolatok sze-
mélytelenek, a vilaghal6 segitségével kbnnyebb azo-
nositani a vaséarlokat és a vasérlasi szokasaikat mint
a hagyomanyos kereskedelemben.

Sokan sokféleképpen értelmezik az e-kereskede-
lem, illetleg az e-uzletvitel dssze-
fliggéseit. A Iényeg: az e-business
teljes vallalati elektronikus lzletvi-
telt jelent, ennek a részeként fog-
hatjuk fel az e-kereskedelmet. Az
e-business elemei biztositjak az
ellatasi lanc zokken6mentes m-
kodését, a kils6 és a belsd folya-
matok interaktivitdsat az interne-
ten, az intranetén és/vagy egyéb online, példaul EDI
rendszereken keresztul. Az e-kereskedelem elemein
a marketing, a beszerzés, az értékesités és a logiszti-
kai tevékenységek osszetevdit értjik.
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