A vallalkozasok jelents része mar
felkészilt az e-kereskedelemben
valo részvételre, ismertek el6ttiik az
e-stratégia egyes elemei, lehetséges
alternativai, és sokan mar meg is
valdsitottak elképzeléseiket:
termékeiket az elektronikus
kereskedelem keretei kozott (is)
kinaljak.1 Hazankban is egyre t6bb
fogyasztd él az e-kereskedelem
nyujtotta lehet6ségekkel, tajékozddik
és vasérol az interneten.2

Ezzel parhuzamosan egyre éiénkebb
a vallalkozasok online
reklamtevékenysége, amely
sziikségessé teszi,

hogy az e tevékenységet valamilyen
- igy példaul versenyjogi vagy
fogyasztovédelmi - szemponthdl
vizsgalok és értékel6k megismerjék
e tevékenység sajatossagait,

az online rekldamok fogyasztokra
gyakorolt hatasat, illetve a fogyaszto
interneten tandsitott magatartasat. 4

Zavodnyik Joézsef

A kiszolgalt/atott
e-fogy@szto

tanulmany teljes szévegét a Marketing & Menedzsment két egy-
mast kovetd lapszamaban tessziik kozé, jelen lapszamban az
ir4s els6 része olvashatd.

Az aldbbiakban az online reklamtevékenység egyes jellemzdit kiva-
nom attekinteni, felhivva a figyelmet arra, hogy az online reklam nem-
csak a fogyaszték informaciokkal val6 ellatasara, hanem a fogyasztok,
az e-fogyasztok korabbiakhoz képest intenzivebb befolyasolasara is le-
het6séget ad (e-fogyaszté alatt a jelen tanulmanyban azon természetes
személyt, azaz fogyasztot értem, aki 6nall6 foglalkozasan vagy uzleti te-
vékenységén kivil hasznalja az internetet, és aki felé az online rekla-
mok iranyulnak4).

ELEKTRONIKUS KERESKEDELEM, A VALLALKOZASOK
MEGJELENESE AZ INTERNETEN

1. Az Eurodpai Unio kiemelt céljai kozott szerepel az egységes belsé
piac tényleges, hatékony mikoddését el6segiteni képes elektronikus ke-
reskedelem fejl6édésének tamogatasa. Az Informaciéos Tarsadalommal
kapcsolatos elképzelések megfogalmazasa soran mar koran felmertl-
tek fogyasztovédelmi kérdések. Az Eurdpai Tanacs 1999. januar 19-én
hozta meg hatarozatat az Informaciéos Tarsadalom fogyasztovédelmi
kérdéseir6l, amelyben egyebek kdzott rogzitésre kerllt, biztositani kell
a fogyasztdéknak az atlathatésdgot az informéciok mennyisége és ming-
sége tekintetében. A piac szerepl6inek tisztességes marketingtevé-

1 Az e-stratégiardl, tervezésérél és megvalésitasarol lasd pl. Bégel, 2000. pp. 188-198. Egy 2000-ben végzett kutatds szerint a magyar-

késziltebb 24% mar akkor részletes e-stratégidval rendelkezett. A kutatds eredményeit ismerteti Eszes - Banyai, 2002. p. 129.

2 Az elektronikus kereskedelem volumenér6l, kozosségi és magyar jogi kereteir6l lasd pl. Farkas, 2003. pp. 59-64.

A reklam fogalmat illetéen hivatkozom a gazdaséagi reklamtevékenységrél sz6l6 1997. évi LVII. térvény 2.8-anak g) pontjara, amely
szerint a gazdasagi reklam olyan tajékoztatas, amely termék, szolgaltatas, ingatlan, jog és kotelezettség értékesitését vagy mas mo-
don torténd igénybevételét és a vallalkozas nevének, megjeldlésének, tevékenységének népszerisitését, tovabbéa aru vagy arujelzé
megismertetését mozditja el6. A reklam kilonb6z6 megfogalmazésait illetéen lasd pl. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 11.

Ez a fogyaszté fogalom eltér a jogszabalyokban rogzitett fogalommeghatarozasoktoél, amelyek nemcsak a természetes személyeket
soroljadk e korbe. Lasd pl. a Magyar Kodztarsasag Polgari Torvénykdnyvérdl széld 1959. évi IV. torvény 685.8-anak d) pontjat, a tisztes-
ségtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél sz6l6 1996. évi LVII. torvény 8.8-a (1) bekezdésének masodik mondatat, a
gazdasagi reklamtevékenységrdl szol6 1997. évi LVIIL. térvény 2.8-anak f) pontjat és a fogyasztévédelemrdl sz4l6 1997. évi CLV. tor-
vény 2.8-anak e) pontjat. A szakirodalomban mar megjelent az e-ember fogalma, akit - mint 0j fogyaszt6i szegmenst - az elektronikus
eszkdzok hasznélata termelt ki. LAsd Tor6esik - Szlcs, 2002. p. 64. A jelen tanulmany keretei kdzott a kulonb6z6 elektronikus eszko-
z6k kozul csak az internet hasznélatara koncentralok.
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kenységet kell folytatniuk. A kit(izott célok elérése ér-
dekében megvaldsitandd feladatok kozott kerilt
meghatarozasra, hogy védeni kell a fogyasztot az al-
tala nem igényelt, illetve tisztességtelen reklamokkal
szemben. Legyen lehetésége valogatni a reklamok
kozott, legyen eszkdze a reklamok sz(irésére.l

Noha az internetfelhasznaldk aranya noévekszik és
az elektronikus kereskedelem volumene emelkedik,
folyamatosan megfogalmazédnak azok a vélemé-
nyek, amelyek szerint az Eur6pai Unidban honos val-
lalkozdsok nem kell6en élnek az elektronikus keres-
kedelem nyujtotta elényokkel. Sok
fogyasztonak még mindig nincs
internetelérési lehetésége, illet6-
leg az internethasznalok jelentds
része bizalmatlan az elektronikus
kereskedelemmel szemben, fél az
esetleges visszaélésektdl.2

Az Eurépai Uniéhoz 2004-ben
csatlakozott allamok a kdzOsségi
atlaghoz képest altalaban lema-
radnak az internet elterjedését illetéen.3 Hazankban
a nemzetkdzi 6sszehasonlitasban igen alacsonynak
szamito internetpenetraciéban 2003 végén noveke-
dés indult meg4. A 2004. év Il. és lll. negyedévében
az internethozzéaféréssel rendelkezék szama megha-
ladta a 2 600 000 f6t, igy a 15 év feletti lakossag ko-
rében az internetpenetraciéo 31% volt5, azonban Ma-
gyarorszadg ezzel egyltt az otthoni internethozzé-
férés elterjedtségét tekintve a sereghajtok kozé tarto-
zik az Eurdpai Uniéban (megjegyzendd, hogy a szé-

lessavu elérés aranyat tekintve helyezésiink kedve-
z6bb).6

2. Az elektronikus kereskedelemben sajatos helyet
foglalnak el az internetes aruhazak, amelyek forgal-
ma nemcsak az USA-ban és Nyugat-Eurépaban, ha-
nem hazankban is folyamatosan n6. Mig 2003-ban a
magyar online aruhazak forgalma mintegy 7,5 milli-
ard forint volt, a 2004. évben ez elérhette a 10 milli-
ard forintot. Az online aruhazak kinalatdban a digita-
lis fényképez6gépek éppen agy megtaladlhaték, mint
a kisméretli haztartasi gépek.7

»A hazai internetes kiskereskedelem piacra jellemz6 a
nagyfoku koncentracié: a 2003. éviforgalom és vasarla-
sok szdméanak mintegy 80 szazalékat a nagy online bol-
tok adtak. Megjegyzend6 ugyanakkor, hogy Magyaror-
szagon az 0sszes kiskereskedelmi forgalomnak csak
1,5 ezrelékét teszi ki az online aruhazak forgalma.”

A hazai internetes kiskereskedelem piacra jellem-
z6 a nagyfokd koncentraci6: a 2003. évi forgalom és
vasarlasok szamanak mintegy 80 szazalékat a nagy
online boltok adtadk.8 Megjegyzendd ugyanakkor,
hogy Magyarorszadgon az 6sszes kiskereskedelmi
forgalomnak csak 1,5 ezrelékét teszi ki az online aru-
h&zak forgalma.9 Vannak azonban teriletek, amelye-
ken egyre tobb fogyasztd hasznalja informéaciokere-
sésére az internetet, és ehhez mind tobbszor tarsul
vasarlas is.10 Az is el6segitheti az online kereskede-

1 Az Informéciés Tarsadalomrél lasd pl. Kondricz - Timér, 2000. pp. 23-38., illetve Farkas, 2003. pp. 66-74.

Lasd Gordon, 2004. p. 2.

3 Attiz Ujonnan csatlakozott allam esetében az internethasznal6k ardnyara és a haztartasok internet-ellatottsagara vonatkoz6 adatokat
lasd Internetfejlesztési kényszerben a csatlakozék, Vilaggazdasag, 2004. mércius 18. p. 11. Hazank, Csehorsz4g, Lengyelorszag és
Szlovakia telekommunikaciés helyzetérél, a varhat6 tendenciakrél lasd Tomanéczy, 2004. p. 7.

4 Szekér, 2004. p. 48.

5 Az adatokat kozli Internethasznalati tendencidk, www.mrsz.hu. A lakossagi internethasznalatra vonatkoz6 2003. évi adatokrél lasd az
ENETEN Kozvélemény- és Piackutaté Kozpont kutatdsat a Nemzeti Hirkdzlési hatésag honlapjan (www.nhh.hu).

6 Girnt, 2005. p. 4.

7 Er6s0d6 netes aruhazak, Telebit. A Vilaggazdasag havi melléklete, 2004. november pp. 1-2. A cikkben ismertetésre kerul, hogy az

Origo portél internetes bevasarlokézpontjat oktéberben 6tezren latogattak meg naponta, és egy-egy vasarlaskor a fogyaszték atlago-
san 10-16 ezer forintot koltdttek.

Online DVD-kdlcsdnzés a Fotexnet Kft-nél, VilAggazdasag 2004. junius 16. p. 13.

Tizmillidrdos forgalom az online boltokban, Vildiggazdaséag 2004. junius 9. p. 6. Kiemeljik, a cikk ismerteti, hogy a becslések szerint az
online kereskedelem a kiskereskedelmi forgalom 6,6 szazalékat adja az USA-ban. Az USA-ban a 2003. év volt az elsd, amikor az online
boltok profitot termeltek, azt kdvet6en, hogy az internetes értékesités arbevétele 114 milliard dollarra ugrott (ez a kiskereskedelmi for-
galom 5,4 szazaléka). Lasd Bana, 2004. p. 6.

10 llyen példaul az utazasok terilete, ahol a vallalkozasok korében egyre elterjedtebb az internetes megjelenés. A vilagjaras még offline,
Telebit. A VilAggazdasag havi melléklete, 2004. majus pp. 1. és 8. Az internetes konyvvasarlas évek ota folyamatosan né, minden na-
gyobb terjesztd, szamos kiad6 sajat vilaghalés aruhazat mikodtet - mindazondltal az internetes értékesités még mindig nem éri el a
teljes forgalom 1 szazalékat sem, érdemleges hatasa nincs a piaci tendenciakra. Kern, 2004. p. 8.
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lem fellendilését, hogy mar napi fogyasztasi cikkek
vasarlasara is lehet6ség van az interneten.l

Az e-kereskedelem iranti érdekl6dést szdmos mas
tényez6 is erlsitheti, igy példaul a bankok azon t6-
rekvése, hogy terjedjen az e-bankolas (amelynek
eredményeként bévil is az ezt igénybe vevék sze-
mélyi kore)2, de a tdvmunka térnyerése3 vagy az

e-kormanyzas megjelenése is.4

»Az internet a hirek beszerzése szempontjabdl is egyre
nagyobb jelentéséggel bir a fogyaszték szamara, igy
nemcsak az interneten megjelené reklamok, hanem az
egyéb . adott esetben éppen az adott vallalkozas altal
nyilvdnossagra hozott. hirek is befolyasolhatjak a fo-

gyasztoi dontéseket.”

3. Ervek sora hozhaté fel a mellett, hogy egy vallal-
kozds megjelenjen az interneten, igy példaul fo-
gyasztéi felmérések végezhet6k kérddivek segitsé-
gével, piackutatdas bonyolithaté le, megallapithato,
hogy melyik a vallalkozas legnépszeriibb terméke,
megismerhet6k a fogyasztoknak a vallalkozas ter-
mékeivel szembeni elvarasai, a rakattintdsok sza-
manak, illetve a honlapon valé6 tartézkodéasra, az ott
tanUsitott magatartdsra vonatkoz6 adatoknak az
elemzéséb6l megtudhaté, hogy egy potencialis
Ugyfél megnyerése mennyi id6t vesz igénybe, tesz-
telnet6k a reklamok, az egyes cimsorok, illet6leg

teszteléssel az is vizsgalhatd, hogy miért nem vasa-
rolnak a fogyasztok.5

Az internet a hirek beszerzése szempontjabdl is
egyre nagyobb jelent6séggel bir a fogyasztok szama-
ra, igy nemcsak az interneten megjelend reklamok,
hanem az egyéb - adott esetben éppen az adott val-
lalkozas altal nyilvanossagra hozott - hirek is befolya-
solhatjak a fogyasztéi dontéseket. Ez az online PR-te-
vékenység jov6beni jelent6ségére
is ramutat, arra, hogy a vallalko-
zasrol szo6l6 hirek vallalkozas Altal
irdnyitott aramlasaval is befolyasol-
hatok a fogyasztok (pl. a vallalko-
zas kbzmegitélését illetden). A val-
lalkozas az &ltala fontosnak tartott
hireket tobbféle mddon terjesztheti
(e-mailen, kilénb6zé férumokon,
hircsoportok keretében stb.).6

A vallalkozasok internetes megjelenését elsdsor-
ban az a cél hatja at, hogy Uj fogyasztdkat szerezzen
és a lehet6 leghosszabb ideig megtartsa a régieket.
4. A vallalkozasok interneten valé - e cél megvaldsi-
tasat szolgéal6 - konkrét megjelenésének természete-
sen szamos maodja van, s ennek megfeleléen jelen-
t6s kuldnbségek vannak a weblapok tartalma és for-
méja kozott.7

Eszes Istvan és Béanyai Edit a vallalati webol-
daldknak két alaptipuséat kilonbozteti meg: a vallalati
és a marketing weboldalt. Mig a vallalati weboldal
PR-funkcidk ellatasara alkalmas, felhasznalhat6é a lato-

1 Lasd Uj piacokon a Fotexnet, Vilaggazdasag, 2004. junius 2. p. 11.

2 VO. pl. A bankok az elektronikus csatornak felé terelgetik a cégeket, Napi Gazdasag, 2004. januar 20. p. 7., B6vulé e-banki Ggyfélkér,
Vilaggazdaséag, 2004. januar 19. p. 15. A magyar pénzigyi szektor online reklamjait tekinti &t Veress, 2002. pp. 52-54. A magyar vallal-
kozéasok internetes vasarlasokbdl szarmazé bevételének 82 szazaléka a 2003. évben a postai és a készpénzes utanvételen keresztil
folyt be, a fogyaszték ezeket részesitették elényben, ugyanakkor a nagy értékd, 40 ezer forint feletti vasarlasokat jellemz&en banki at-
utalassal hajtottdk végre. Tizmillidrdos forgalom az online boltokban, Vilaiggazdasag 2004. janius 9. p. 6. Az e-kereskedelemben kove-
tett fogyaszt6i magatartads kapcsan figyelembe veendd, hogy a fizetési méd hatassal van a fogyaszt6i dontést alapvet6en meghataroz6
referenciaarra, és ez a referenciaar valoszin(sithet6en - éppen a dontési folyamat sajatossagai miatt - igen magas az elektronikus
Gton teljesitett fizetések esetében. V6. Jodie E. Monger és Richard A. Feinberg tanulmanyanak megéllapitasaival, amelyeket ismertet
Rekettye, 2004. p. 55. Megjegyezziik tovabba, egyre tobb magyar vallalkozas bonyolitja az internet segitségével banki tranzakciéit
(mindenekel6tt az atutalast és az egyenleglekérdezést, de a sajat szamlak kozotti, illetve a kilfdldre iranyuld atutalast is). A GfK Piacku-
taté Intézet kutatdsadnak eredményeit ismerteti A cégek szeretik az internetbankot, Napi Gazdasag 2004. februar 17. p. 7.

3 Atavmunka kapcsan lasd pl. Szabd Zsuzsanna, 2004/1. és 2004/2. 2006-ban az USA-ban a tAvmunkéasok szama elérheti az 50 millié
fét, amely az amerikai munkaerépiac kozel egyharmada (az minésul tavmunkasnak, aki havonta legalabb egy napot otthonrél dolgo-

zik).

4 Az e-korméanyzasrdl lasd pl. a Napi Gazdasag 0sszeallitdsat, 2004. méarcius 24. pp. 7-8. Megjegyzendd, az észak-eurdpai orszagokban
igen elterjedtek az e-kormanyzati szolgaltatdsok haszndlata, igy 2003-ban Danidban a felnétt lakossag 63 szazaléka vette igénybe eze-

ket a szolgaltatasokat.
5 Lé&sd pl. Janal, 1998. pp. 50-60.

6 Az online PR-tevékenység jelent6ségére hivja fel a figyelmet Janal, 1998. pp. 211-212.

7 A vallalkozdsok weblapjai vonatkozasaban jelentés eltérések talalhatok orszagok és régiok szerint. LAsd Egyre jobbak a céges

webhelyek, Napi Gazdasag, 2004. februar 14. p. 10.
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gatokkal, potencialis vev6kkel valé kapcsolatépitésre
(pl. a vallalkozas torténete, évi jelentés, termékek, friss
hirek). A marketing weboldal egy piacbefolyasolasi és
kereskedelmi oldal, amely egyfajta elektronikus kira-
kat, azzal a f6 céllal, hogy a latogatot online vasarlova
véltoztassa (megtalalhato rajta pl. a véllalkozéas kinala-
tanak népszerdsitése, informaciok az akciokrol).1

AZ E-FOGYASZTO EGYES JELLEMZOI

5. A fogyasztoi dontéseket befolyasolni szandékozé
vallalkozas szamara megkerilhetetlen a piac szeg-
mentalasa, azaz a piac fogyasztoi rétegekre, csopor-
tokra bontasa, a fogyasztok csoportositasa sajat célki-
tlizései (igy mindenekel6tt termékeinek piaci sikere)
szempontjabdl, késébbi tevékenysége szamara meg-
hatarozva, hogy mely fogyaszt6i kor dontéseit kivanja
befolyasolni. Kommunikacids célcsoportnak azon fo-
gyasztok Osszessége tekintendd, akikre a kommuni-
kacios tevékenység, igy a reklamtevékenység iranyul.2

A nem e-fogyasztok esetében kilonb6z6 szem-
pontrendszerek alapjan toébbféle fogyasztdéi tipus ki-
I6nbdztethet6 meg, igy példaul
Hoffmann Istvdnné sz6l a ,gyokér-
vesztettekrél,” a ,gy6ztesekrél,” a
Lfeltorekvékrél,” a ,megallapodot-
takrél” és a ,hagyomanytisztel6k-
rél.”3

Az internethaszndlék, azaz a
(tényleges vagy potencialis) e-fo-
gyasztok kore igen heterogén, el-
tér6 magatartast tandsitd csopor-
tokbdl all, akik kilonb6z6é reklam-
befogadasi tipusokba, életstilus-csoportokba tartoz-
nak. Egy Eszes Istvan és Banyai Edit altal ismertetett,
2000. évi (kulfoldi) felmérés szerint az online fo-
gyaszték (az e-fogyasztdk) hat szegmensbe sorolha-
tok: egyszer(siték, szorfolék, alkudozék, kommuni-
kalék, rutinosak, sportosak. E szegmensek eltéré jel-
lemz6kkel birnak internetezési és fogyasztasi szoka-
saik tekintetében egyarant.4
6. A fogyasztéi magatartdsok trendjeit vizsgéalva
Tor6esik Maria megkuloénbozteti a régi és az Uj fo-

Eszes - Béanyai, 2002. pp. 123-124.

Hoffmann, 2002. pp. 204-205.
Lasd Eszes - Banyai, 2002. pp. 150-152.

a b~ W N

gyasztoi csoportokat, ez utdbbiak k6zé sorolva pél-
daul az e-embereket, vagyis az elektronikus csator-
nakkal elérhet6, a modern technika irant kifejezett ér-
deklédést és erre koltést mutatdé csoportot. Ugyan-
csak idetartozénak itéli az e-gyerekeket is, akik a
mobiltelefon és a szamitdégép adta lehetGségek is-
mer6i, hasznal6i. Jelentés kilénbséget lat a régi és
az Uj fogyaszt6i csoportok kozott a részvétel igénye
vonatkozasaban: mig a régi fogyaszt6 megvasarolja
aterméket, nincs igénye annak alakitasara, elfogadja
a kinalatot, addig az Uj fogyasztd aktiv, benne akar
lenni a folyamatban, hogy eredeti terméket talaljon,
bele kell avatkoznia akar atermék el6allitasaba is, in-
formalddnia, keresnie kell és igy felismernie az ,iga-
zit". Ugyancsak kilonbség van a vasarloi kritikaval
Osszefliggésben. A régi fogyaszté nem kritizal, vagy
vasarol, vagy nem, illetve akkor vasarol, ha hisz a
gyarténak, a kereskedének, a reklamnak, és nem ké-
telkedik a vallalkozas altal a termékkel kapcsolatban
allitottakban. Az Uj fogyasztd ezzel szemben kritikus,
alapjaiban kérdgjelezi meg a dolgokat, és ha érintett
egy termék megvasarlasaban, akkor utanajar a gyar-

»A fogyasztdi dontéseket befolyasolni szandékozo vallal-
kozads szamara megkerilhetetlen a piac szegmentéalasa,
azaz a piac fogyasztoi rétegekre, csoportokra bontasa, a
fogyasztok csoportositasa sajat célkitlizései (igy minde-
nekel6tt termékeinek piaci sikere) szempontjabdl, ké-
s6bbi tevékenysége szdméara meghatarozva, hogy mely
fogyasztoi kor dontéseit kivanja befolyasolni.”

t6, a kereskedd, a reklam allitasainak. Mindennek
megfelel6en az informaltsdg esetében is kildonbsé-
gek hatarozhaték meg, mivel mikdzben a régi fo-
gyasztd még fontos esetekben sem informalédik
mélységben, addig az Uj fogyaszté jol informalt, kol-
tési kedvét jelentdsen befolyasolja a rendelkezésre
allé informacié (avilaghalon gyakran nemcsak a ter-
méknek, hanem a gyartonak is alaposan utananéz),
és ha jok az érvelések, sokkal tdbbet hajlandd kiadni
a tervezettnél.5

Lasd Brochand - Lendrevie, 2004. p. 130. A kommunikaciés célcsoportok szegmentalasarol, pp. 130-133.

Tor6cesik, 2003. pp. 83-85. és 133-134. A szerz§ szerint az (j fogyasztéi csoportokba nem a tébbség tartozik, részardnyuk szerény a

nagy fogyaszt6i szegmensek mellett, jelenleg kb. 10 szizalékot tesznek ki a népességen belul (pp. 94. és 134.).
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Az alkalmazott technikai eszkdzok tehéat kihatdssal
vannak a fogyasztéi magatartasokra is, igy az
internet a fogyasztot egyfajta aktivitasra, kezdemé-
nyezésre 0sztonzi. B6gel Gyorgy szerint a halo olyan
tevékenységekhez szoktatja a felhasznalojat, mint a
kérdezés, a keresés, a megvalositas, a megszerzés,
a kritizalas, az egyuttm(ikodés, az informalas. A
.Nézd” helyét atveszi a ,felhasznalé”, aki nemcsak
Jfigyel”, hanem ,részt is vesz” a
dolgokban.1

Az internet els6 rendszeres
hasznal6i esetében igaznak bizo-
nyulhat az a megéallapitas, hogy az
atlagnal tajékozottabb, tudato-
sabb fogyaszt6krdl volt sz62, az
internethasznélék szamanak no-
vekedésével (afogyasztéi csoport
Jfelhigulasaval”’) ugyanakkor fel-
merlil a kérdés, nem valtozott-e
meg a felhasznaldk tdbbségére jellemz6 fogyasztoi
magatartas.

7. Az internethasznaldk interneten tanusitott maga-
tartdsa, viselkedésik kilén tanulmanyok targya.3 Az
alabbiakban - visszautalva természetesen Tor6csik
Maria el6z8ekben ismertetett megallapitsaira is - at-
tekintem az aktiv internetez6k egyes jellemzéit,

a) életkor

Az aktiv internetez6k jellemzéi kozil Eszes Istvan

és Banyai Edit nyoman kiemelhet6, hogy korik-

ben tdlsulyban vannak a fiatalabb korosztalyok,
kicsi a 40 év felettiek ardnya.4 A vallalkozasok
szaméra fontos fogyaszt6i csoportnak min8silé
fiatalokkal kapcsolatban megjegyzendd, szerepiik
jelentds lehet a csalad déntéseinek meghozatala-
ban, abbol adédéan, hogy sokszor jobban isme-

1 Bégel, 2000. pp. 104-105.

b)

rik id6sebb csaladtagjaiknal az Uj technikai eszko-
zoket és értékesitési csatornakat, igy egyes csala-
di vasarlasok esetében véleményvezetbi szerepet
télthetnek be.5 A (tovabbi alcsoportokba sorolha-
t6) fiatal fogyasztok magatartasat illetéen Torécsik
Méaria megéllapitja, a fiatalok nagyszamu ,igazi
vasarlasi” dontést hajtanak végre, azaz miutan ko-
rAbban az adott termékeket nem vasaroltak, a

»A vallalkozasok szamara fontos fogyasztdi csoportnak
min6sul6 fiatalokkal kapcsolatban megjegyzendd, sze-
repiik jelentés lehet a csalad dontéseinek meghozata-
laban, abbdl adédoan, hogy sokszor jobban ismerik
idésebb csaladtagjaiknal az Gj technikai eszkdzoket és
értékesitési csatornékat, igy egyes csaladi vasarlasok
esetében vélemeényvezetdi szerepet tdlthetnek be.”

szil6k markavalasztasat nem feltétlenil fogadjak
el, nincs meghataroz6 modell el6ttik, ezért ko-
moly informalédéasnak kell megel6znie a dontési-
ket ugy a termék, mint a marka sét, az uzlet meg-
valasztasa esetében is.6 Az életkorral 6sszeflig-
gésben ugyanakkor utalok arra, hogy az Eurdpai
Uni6 tagallamaiban bekovetkezett, illetve jelenleg
zajlé demografiai valtozasok a reklamok fogyasz-
tdi célcsoportjait is jelentésen megvaltoztatja, igy
immaron - egyre tdbb termék vonatkozasaban -
célcsoportnak mindsiilnek példaul az ,aktiv
70-esek”, a fiatalos 60-asok” és a ,sikeres életpa-
lya utaniak”.7

nem

Az e-fogyasztok nemek szerinti megoszlasaval
Osszefliggésben kiemelend6, a n6k aranya folya-

2 Janal kozlése szerint egy 1996-0os New York-i felmérés szerint a hal6zatot hasznalok 96 szazaléka jeldlte meg els6dleges céljanak,

hogy tajékozott fogyasztéva valjon. Janal, 1998. p. 84.

3 Az internethaszndlék interneten tanusitott magatartdsanak elemzését lasd Wallace, 2002.

4 Eszes - Béanyai, 2002. pp. 32-33. Az index.hu-t latogaték 53 szazalékanak van fels6foku végzettsége. Borocz, 2004/3. p. 10.

V6. Bégel, 2000. p. 101., illetve Térécsik, 2003. p. 197. Tor6csik Maria megjegyzi, olyan vallalkozasok is termékek kifejlesztésével, f6-
képp specialis kommunikaciéval prébalkoznak a fiatalok szegmensében, amelyek termékei irdnt még nem feltétlendl él a fiatalokban
az igény, de a fejekbe val6é bekeriilést nem lehet elég koran elkezdeni. A fiatalok kapcsan felhivom a figyelmet Nagy Gabor megallapi-
tasaira: az a trend, hogy a budzsé online fellletre forditott részét az ugyndkségek jellemzéen a televiziétdl vonjék el. Jelenleg a televi-
zi6 alacsonyabb koltségekkel képes széles rétegeket elérni, de a televizion keresztll éppen annak a rétegnek (a 15-24 éveseknek) az
elérése a legkdltségesebb, akik sokat interneteznek, igy az erre a csoportra targetalt (célzott) online hirdetések koltséghatékonysag te-
kintetében hamarosan fel fogjak venni a versenyt a televiziés reklamokkal. Nagy, 2004. p. 11.

Tor6cesik, 2003. p. 196, A fiatal fogyasztok egyes csoportjaival 6sszefiiggésben utalok pl. a szerz§ fiatal n6kkel (szinglikkel) kapcsola-
tos megéallapitadsaira (pp. 230-231.).

Hoffmann, 2002. pp. 67-68. Az 50 évesnél id6sebbek reklampiaci megitélésével kapcsolatban lasd Heszler, 2004/1. pp. 46-47. Az id6-
sebbeknek sz616 reklamok esetén figyelembe veendd szempontok (olvashatésag, szinek stb.) kapcsan lasd pl. Tér6csik, 2003. p. 322.
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»,Az otthon és a munkahelyen internetez6 fogyasztok ko-
zotti kilonbségtétel jelent6séggel bir, mivel egyes ada-
tok szerint az otthon sokat internetez6ket (akik kozott
tobb az intenziv internethasznald, mint a munkahelyen
internezetOk kozott) éri a leggyakrabban a reklam és 6k
a legnyitottabbak az elektronikus kereskedelem irant.”

d)

e)

matosan emelkedik az aktiv internezet6k koré-
benl, méghozza azon nbék aranya, akik a hagyo-
manyos reklamok els6dleges célpontjai kozé Iép-
tek el6, mivel a fogyasztasi kiadasok jelent6s ré-
szének vonatkozisaban 6k dontenek. Idézhetd
Tor6esik Maria azon megallapitasa is, amely sze-
rint, mig a realis térben inkabb a n6k ,keresgél-
nek”, addig a virtualis térben a férfiak keresnek és
.gyljtégetnek.” Megitélése szerint a n6k nem
szorfolgetnek, hanem hatékonyan arra koncent-
ralnak, amit meg akarnak tudni.2

iskolai végzettség

Az aktiv internetez6k kdzo6tt nagy a magasabb is-
kolai végzettségliek aranya.3 Egyes vélemények
szerint az internetet hasznalék és nem hasznaldk
kozotti legmélyebb szakadék Magyarorszagon az

id6sebbeket és az iskolazatlanokat valasztja el a
tébbségtél.4

foglalkozas

A szellemi munkat végz6k aranya nagy az aktiv
internetez6k kozott.5

kereset

Az internet révén immaron nemcsak a felsé és fel-
s6 kozép kereseti kategoriakat lehet elérni, ha-

1 Eszes - Bényai, 2002. pp. 32-33.
Tor6cesik, 2003. pp. 108. és 124. A szerz6 mas médiumokkal kapcsolatban is kitér a férfi fogyasztok egyes tulajdonséagaira, megallapit-
va, a televiziozas terén tipikusnak tekinthet§ férfimagatartas a parhuzamos programfigyelés, vagyis a taviranyité aktiv haszndlata,
amely megkérdéjelezi a reklamokkal valé elérhetéséguiket, mert véleimezhetéen legkésébb az els6 mosépor-csomag megjelenésekor
elkapcsolnak. A nyomtatott sajt6 esetében kiemeli, a férfiakat leginkabb az autés lapokkal, a napilapokkal, a gazdasaggal foglalkozé
lapokkal lehet elérni. Ez specifikus, mert a radi6 és a televizi6 esetén nincs ilyen killonbség a nemek kozott (p. 116.).

Eszes - Banyai, 2002. pp. 32-33. Az index.hu-t latogatok 53 szazalékanak van fels6foku végzettsége. Borocz, 2004/3. p. 10.

Ezt llapitia meg Rét, 2004. p. 21. A cikk tdbb adatot tartalmaz az internethasznélokrél, az internethasznalati szokasokrdl, amelyekkel
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Osszefliggésben lasd még pl. Diészegi, 2004. p. 8.
Eszes - Béanyai, 2002. pp. 32-33.

nem a kdzepes kereseti szinten 1év6 (18-29 év ko-
z6tti) fogyasztékat is.6

f) lakéhely

Az aktiv internetezdk jellemz6en varosiak.7

g) internethasznalat helye

Magyarorszagon az internetez6k kérében az ottho-
ni internetezés szamit a legelterjedtebbnek. A ha-
zai felhasznalok atlagosan hat és fél orat téltenek
hetente halobongészéssel. A legtébbet a 35-44 és
a 25-34 évesek toltenek ezzel (7,8, illetve 7,7 orat),
O6ket a 15-24 éves korosztaly koveti 6,8 oras atlag-
gal, mig a 45 év felettiek kevesebb, mint 5 6rat for-
ditanak hetente internetezésre.8 Mas adatok sze-
rint ugyanakkor az online vasarlasi lehet6ségeket
els@sorban fiatalok hasznaljak ki.9

Az otthon és a munkahelyen internetez6 fogyasz-
tok kozotti kuldnbségtétel jelentd-
séggel bir, mivel egyes adatok sze-
rint az otthon sokat internetez6ket
(akik kozoétt tobb az intenziv inter-
nethasznalé, mint a munkahelyen
internezet6k kozott) éri a leggyak-
rabban a reklam és 6k a legnyitot-
tabbak az elektronikus kereskede-
lem irant.100Mig korabban az inter-
netes vasarlasok tilnyomé része

munkanapokon reggel fél kilenc és délutan 6t 6ra ko-
zOtt tortént, a 2003. év masodik félévében megkezd6-
dott a lasst kiegyenlitddés, egyre egyenletesebbé
valt a tranzakciok idébeli megoszlasa.ll

h) televizi6-nézési szokasok

Az atlagos magyar internetez6 joéval kevesebbet
néz televiziét, mint a magyarorszagi atlag (a kb.
24 Ora/hét helyett kb. 15 éra/hét).12

Boroécz, 2004/3. p. 10. Az index.hu 150 ezres napi latogatoi csoportjanak 75 szazaléka tartozik felsé és felsé kbzép kereseti kategoériaba.

Eszes - Béanyai, 2002. pp. 32-33.

A BellResearch kutataséat ismerteti Itthon inkdbb otthon interneteziink, VilAggazdasag 2004. december 15. p. 7.

Bdégel, 2000. p. 101.

Lasd Bokker, 2002. pp. 70-71.

Novekvé online forgalom, Vildggazdasag, 2004. februar 4. p. 8.
Héamori Zsuzsa, 2004. p. 10.
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i) egyéb jellemz6k

A Tor6cesik Méria és Szlics Krisztian altal felvazolt
e-embert jellemzd fogyasztdi szokasok koézil ki-
emelhet6 az egészségtudatossag, az, hogy az at-
lagosnal tobbet vaséarol, illetve, hogy a megvasa-
rolni kivant terméket céliranyosan, el6re meghata-
rozva keresi fel a szakuzletek-
ben, amelyekben a lehet6 leg-
kevesebb id&t igyekszik eltdlte-
ni.1 Az internetfelhasznalok az
atlagnal magasabb tarsadalmi
statusszal rendelkeznek, és
nyitott, Ujitd, feltérekvd attit(id
jellemzi 6ket,2valamint az inter-
netes vasarlas soran részletes
és személyre szabott tartalmat
kivannak.3

8. Az e-fogyaszt6 kapcsan kiemelem még az alabbi-

akat:

- az online vasarlas lehet6ségével €él6 fogyasztok
szamara értékként jelentkezik a gyorsasag és a
személyre szabottsag,4

- egyes kutatasok szerint az online vasarlok az
online &ruhdzak non-stop nyitva tartaséat részesitik
inkabb el6nyben, mint a kedvez6bb éarakat,5

- az internetet hasznaldk egy része csak kevés hon-
lapot keres fel, csak azokat, amelyeken otthono-
san érzi magat,6

- az online vasarlas esetén a fogyasztok szamara
természetesen jelent6séggel birnak egyes, ha-
gyomanyosan figyelembe vett szempontok is, igy
példaul a szallitasi hataridé,

- az e-fogyasztok termékek (aruk, szolgaltatasok)
kozotti valasztasa soran kiemelked6 jelent6sség-
gel birnak a legkedvez6bb arral bird, a legismer-
tebb, illetve a legjobb mindséglinek itélt termé-

Toréesik - Szlcs, 2002. p. 67.

Hoffmann, 2002. p. 217.

VO6. Riedl - Konstan - Maj6é - Révész, 2004. p. 44.
Eszes - Banyai, 2002. p. 136.

Eszes - Banyai, 2002. pp. 47/f8.

»-Az e-fogyaszto
maodszerekkel, hiszen mint Daniel S. Janal megallapit-
ja, az internet harom blvszava a kdvetkez6: ingyenes-
Ség, ingyenesség, ingyenesség. Ajanlja a vallalkozok-
nak, hogy adjanak kedvezményeket, &rengedménye-
ket sth., amelyek az internetes oldal ismételt felkeresé-
sére 0sztonzik a fogyasztokat.”

kek.7 Mindez azt is jelenti, a vallalkozasoknak
alapvetd érdekiik, hogy ismertté tegyék terméki-
ket, illetve, hogy meggy6zzék a fogyasztdkat ar-
rol, az 6 termékiik a legjobb minéségl és/vagy a
legolcsobb. Kiemelend§ azonban, hogy a fo-
gyasztd arérzékenysége viszonylagos, amelyet

is befolyasolhato a hagyomanyos

torzit példaul az, hogy a termék ara kifejthet ra

egyfajta vonzerét.

Amint David Ogilvy megallapitja, minél magasabb
egy termék ara, annal kivanatosabb a fogyaszt6 sze-
mében.8 Az online reklam hatdsa vonatkozisaban
természetesen az is meghataroz6, hogy milyen ter-
mék eladasat kivanja el6segiteni.9

B6gel Gyorgy egy sajatos generacios halé-kultira
[étérél tesz emlitést, egyebek kozott a kovetkez6 jel-
lemzékkel: fuggetlenség, dnéllésag (nincs sok segit-
ség az id6sebbektdl, a problémakat onalléan kell
megoldani, személyre szabott szolgaltatdsok igé-
nye); kooperacio (halon szervez6dd egyittmikddé
csoportok létrejotte); Onbizalom; szakmai tekintély
(csak a szakmai tudas mérvado); nyitottsag; kérde-
zés és kutatads (a technika hasznélata k6zben meg-
szokja, hogy milyen kérdést kell feltenni, minden va-
laszt alaposon korbe kell jarni, minden pontrél szalak
vezetnek tovabb, és mindekdzben jatszva sajatitja el

Az Amazon.com felmérésének eredményét ismerteti Veress, 2002. p. 49.

V6. Kalakota megallapitdsaval, amelyet ismertet Eszes - Banyai, 2002. p. 136.

0o N O OB W N

Ogilvy felhivja a figyelmet Reisz professzor 679 élelmiszerméarkéara kiterjed6 kutatdsdnak megallapitasara: a min6ség és az ar kozotti
korrelacié mértéke csaknem nulla. Ogilvy, 1990. p. 169. Megjegyezziik, a termék fogyaszt6 szerinti min6sége nemcsak az arral, hanem
méas tényezdkkel is kapcsolatban, igy pl. a termék szarmazasi helyével, amely szintén egyfajta min6ségjelz6ként fejtheti ki hatadséat a fo-
gyasztéi dontésekre. Ezzel 6sszefliggésben lasd pl. Malota, 2004.

A hagyoményos reklamok koérében jegyzi meg David Ogilvy, hogy az olyan terméket a leggyumdalcsdz6bb hirdetni, amelynek egység-
ara alacsony, hasznalata az egész vilagon elterjedt, illetve amelybdl gyakran kell vasarolni. Ogilvy, 1995. p. 67. Bemard Brochand és
Jacques Lendrevie szerint a reklam a kdzepes kockazattal jaré helyzetekben a leghatékonyabb. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 106.
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a keresés, a kérdezés és a kutatas logikajat és kultu-
rajat); innovativitas (a valtozas életének velejaroja);
vallalkoz6 szellem.1

9. Az e-fogyasztd is befolyadsolhaté a hagyomanyos
maédszerekkel, hiszen mint Daniel S. Janal megélla-
pitjia, az internet hdrom blivszava a kévetkezd: ingye-
nesség, ingyenesség, ingyenesség. Ajanlja a vallal-
kozoknak, hogy adjanak kedvezményeket, arenged-
meényeket stbh., amelyek az internetes oldal ismételt
felkeresésére 0sztonzik a fogyasztdkat.2 Raadasul a
kulénbdz6 (ingyenesen nydujtott) szolgaltatasok arra
O0sztondzhetik a fogyasztdkat, hogy szivesebben ko-
zoljenek a vallalkozas, illetve a személyre szabott
marketing szamara jelent6séggel biré adatokat ma-
gukrol.

A reklam altali befolyasolhatésag kapcsan jelent6-

séggel bir, hogy az internetez6k reklamfogadasa
kedvezd, e fogyasztok mintegy felét nem zavarja az
online reklam.3 Egyes vélemények szerint azonban
az egyre tobbb reklammal talalkozé fogyasztok mind
szkeptikusabbak, kételked6bbek a reklamokkal
szembend4, és ez érvényesiilhet az e-fogyasztok ese-
tében is.
10. Carol Wallace ramutat, nincs figyelmesebb ko-
zbnség az e-fogyasztéonal. Mindkét keze a billenty(-
zeten, tekintete a szamitdogép képernydjére tapad.
Kommunikal a vallalkozassal, és miutan 6 valasztotta
ki a megfelel6 weboldalt, biztos, hogy latni akarja a
vallalkozast és annak kinalatat. Ez nagyon bens@sé-
ges értékesitési helyzetet teremt.5

1 Bégel, 2000. pp. 101-102.

Az e-fogyasztd keresi az informaciot, tényekkel és
észérvekkel meggy6zhet6, hidegen hagyjak az arcu-
latteremt6 reklam klasszikus moédszerei, amelyek ir-
raciondlis és emociondlis Uzenetet kozvetitenek -
mondja Daniel S. Janal. A tipikus online fogyaszt6
(e-fogyasztd) kevésbé tiri a képébe orditdé reklamot,
azokat a hirdetéseket, amelyek egyszercsak felbuk-
kannak a szamitogép képernydjén, illetve az Gzene-
teknek alcazott reklamokat. Taszitja a nagy felhajtas,
a ramends értékesités. A sikeres online keresked
jobb esélyekkel indul, ha b&séges informaciot és
gazdag tartalmat kinal. A vallalkozasoknak Janal ja-
vasolja, hogy ajanljanak fel ingyenes informéaciokat
(pl. nem kereskedelmi jellegd, és ezltal bizalmat éb-
reszt6 cikkeket, tanulmanyokat), amelyek vonzer6t
gyakorol a fogyasztokra.6 Ennek azért is van jelent6-
sége, mert ahogy Eszes Istvan és Banyai Edit utal ra,
a fogyaszto szivesebben véasarol ott, ahol az ehhez
szikséges informacidokat és tanacsokat megkapja.
Megitélésiik szerint az online marketing esetében a
tartalom és a forma parharcabol a tartalom keril ki
gy6ztesen (szemben az offline kdrnyezettel, ahol a
promoéciés Uzenetek egyre jobban eltolédnak az
emocionalis, illetve a vizualis megoldasok felé).7

Az e-fogyasztéhoz a vasarlassal kapcsolatos don-
téshez sziikséges informaciék tehat jellemz6en az 6
kezdeményezésére jutnak el, nem pedig passzivan,
a reklamozoék altal ,razuditott” informaciéotomegbdl
torténd szelektalas eredményeként. A potencidlis va-
sarlok - egyebek kodzott a termékdsszehasonlitas

2 Janal, 1998. pp. 44. és 318. Megjegyzi, a véllalkozas honlapjara csalogathatja a fogyasztékat, ha ingyen terméket vagy informaciot igér

(p. 307.).
3 Hamori Zsuzsa, 2004. p. 10.

Lasd pl. Hoffmann, 2002. p. 115. A szerz6 ismerteti egy 1999-ben lefolytatott kutatds eredményét, amely szerint a lakossag 36 szazalé-
ka reklamellenes, 40 szazaléka racionalisan, 24 szazaléka pedig emocionalisan kozeliti meg a reklamokat. A raciondlisan kozeliték el-
fogadjak a reklamokat, de kritikusan kezelik azokat; kivalasztanak néhany reklamot, s6t, hatasukra vasarolnak is. Az emociondlisan ko-
zelit6k elfogadjak a reklamokat, veliik szemben nem nagyon kritikusak, szivesen fogadjak a szines rekldmokat. A tdbbség a reklamo-
kat vagy szikséges tajékozdodasra, a valaszték megismerésére hasznalja, vagy érzelmileg kozeliti, és szérakoztaté funkcidkkal ruhazza
fel azokat (pp. 205-206.).

Idem pp. 50-51.

Idem. pp. 41-42. és 308. Janal ugyanakkor megjegyzi: senki sem tudja, mely meggy6zési formak a leghatdsosabbak. A legcsekélyebb
bizonyiték sem tdmasztja ala azt az allitast, hogy a vildghalén nem mikddik a ramends értékesités (p. 404.). Munkéjaban mashol azt is
megallapitja, még nem délt el a kérdés, hogy az azonnali vasarlasra buzdité hagyomanyos moédszerek a virtualis vilagban is miik6d6-
képesek-e (p. 33.). A kulénb6z6 informéacidk kozreadasaval 6sszefliggésben a szerz felhivta a figyelmet az ipari kémkedés kérdésére
is (p. 335.). Bemard Brochand és Jacques Bemard szerint a fogyasztok nehezen viselik a magéanszférajukba val6 betolakodasnak mi-
nésulé online reklamokat (e-mail reklam, vallalatok felszélaldsa az internet chatférumain stb.). Brochand - Lendrevie, 2004. p. 91.
Eszes - Banyai, 2002. pp. 21. és 36. A szerz6k az informacidk és tanacsok fogyasztd anyanyelvén torténé szolgaltatdsanak szilkséges-
ségét emelik ki. Hamori Baldzs ugyanakkor azt hangsulyozza, hogy a reklamok tébbsége arra épit, azt sugallja, hogy egy-egy Uj j6-
szadg megvasarlasaval ,egészen Gj emberek” lesziink, megvaltoztathatjuk nemcsak a benniinket koérilélel6 vilagot, hanem egész sze-
mélyiségiinket. Az elbizonytalanodott, identitaszavarral kiiszkdé emberekbe azt a reményt csdpogteti, hogy egy bizonyos fogyasztasi
mintat kovetve sikeres, magabiztos személyiséggé valhatnak. Hamori Balazs, 1998. p. 118.
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megvalositasa érdekében - jellemz6en 6nként kere-
sik fel a véallalkozas honlapjat, azért olvassék az ott
szerepld informéacidkat, mert meg akarjdk azokat is-
merni.1

Az informécidkat interneten keres6 fogyasztok
gyakorta hasznalnak kulonb6zd keres6ket, altalaban
megfeledkezve arrdl, hogy ez a keresés sem mindig
mentes a befolydsolastél. A termékét értékesiteni ki-
vano véllalkozas és az internetes keres6t m(ikddtetd
vallalkozads kozotti megallapodas lehetévé teszi,
hogy afogyaszt6 altal hasznalt keres6 az adott vallal-
kozést az els6k kdzott, a fogyasztoi dontési folyamat
szempontjabél kedvezd8bb helyen jelenitse meg a ta-
lalatok kozott. Megemlithet6 tovabba, hogy az inter-
netes keres6ket m(ikddtet6 vallalkozdsok kozott ver-
seny zajlik az online reklamokért. Mig a hagyoma-
nyos keres6k egyes kulcsszavakra keresnek, addig
az Uj megoldas olyan mesterséges intelligenciat al-
kalmaz, amely megérti az egyes szavak jelentését és
fogalmi alapon is képes keresni.2
11. Az online véasarlas lebonyolitasa tobb ponton el
tér a hagyomanyos mdédon megvaldsitott vasarlastol,
igy az online vasarlasok jelentds részében a fogyasz-
t6 szamara - rekldmozassal vagy mas modon - mar
nem kell bizonyitani, hogy sziiksége van valamilyen
termékre vagy szolgaltatasra. A fogyaszté mar meg-
fogalmazza véasarlasi igényét, amikor az interneten
keres. E korben nagy jelent6sége van a keres6-
sz6-marketingnek, amelynek keretében az adott val-
lalkozéas a keres@oldalak mikédtet6it6l megvasarolja
a lehet6séget, hogy a keresés soran (az adott kere-
sett sz6 beirasat kovet6en) az 6 portalja kertljon el-
s6ként megadéasra.3 Kiemelenddé ugyanakkor az is,
hogy hazankban minden szaz latogatébol csak kett6
élt az online vasarlas lehet6ségével.4

Az interneten keresztil vasarld fogyasztok jel-
lemz6en a méretgazdasagossag alapjan déntenek

1 Lésd Janal, 1998. pp. 41. és 51.

a vaséarlas mellett, azaz egy bizonyos értékhatér
alatt mar nem rendelnek az interneten, amely ra-
mutat a szallitasi koltségek jelent6ségére.5 Egyes
hagyomanyos tényez6k hattérbe szorulnak, igy
példaul a termék kiils6 megjelenésének, kézbevé-
tel altal szerezhet6 tulajdonsagainak, csomagola-
sanak a fogyasztéi dontési folyamatban bet6ltott
szerepe atalakul.6
12. Az internet megteremtette a kiilonbdz6 virtudlis
kozosségek létrejottének lehet8ségét, amelyeket
azonos érdekl6dési (potencialis) fogyasztok is lét-
rehozhatnak. A jelent6ségik kiemelkedd lehet
azon fogyasztéi csoport dontési folyamataban,
amely esetében nagy szerephez jut az autentikus-
nak minGsitett forrasbol szarmazo ,szajreklam”,
mivel a kevés id6vel rendelkezd fogyasztok meg-
itélése szerint a véleményvezet6 ajanlasat elfogad-
va jelent6és energia (koltség) takarithatdé meg.
Tor6csik Maria szerint a chatelések, a barati be-
szélgetések alkalméval hallottak, olvasottak job-
ban érdeklik ezt a csoportot, mint a televiziés rekla-
mok, az igy szerzett informaciokat bizalommal ke-
zelik.7

A fogyasztéi dontések soran az online férumokon
megjelené vélemények egyfajta hivatkozasi alapként
jelentkezhetnek, még abban az esetben is, ha az
adott forum keretében csak kevés megnyilatkozas
torténik. Nem véletlen tehat, hogy a vallalkozasok
egy része folyamatosan figyelemmel kiséri az online
férumok torténéseit.8

A kulonb6zd forumok léte a vallalkozasok szadméa-
ra megkonnyiti a reklamok ,célzasat.” Amint azt
Gerentsér Imre, a Sanoma Budapest Uj médiadivi-
zib-igazgatdja megédllapitotta, a specialis, tematikus
forumok hirdetési szempontbdl a legjobb kézegnek
szamitanak, hiszen itt lehet a legkdnnyebben targe-
talni (célozni) a reklamokat.9

2 Er6l szamol be Uj utakon az internetes keresék, Vilaggazdasag, 2004. december 9. p. 16.
3 A 2004. év karacsonyi id6szakdban az USA-ban mar klikkelésenként 18,9 dollart ért a legkeresettebb kifejezéshez kdt6d6 elséségi jog.

Borocz, 2004/1. p. 7.

4 Tizmillidrdos forgalom az online boltokban, VilAggazdasag 2004. janius 9. p. 6.

5 Idem. p. 6.

6 Amint azt Ruttai Andrea megallapitotta, két konkurens termék kozul azt fogjuk valasztani, amelyet vonzébbnak tartunk. Vasarlasi szitu-
aciéban érzelmi viszonyulasunk alapjan dontiink, azt a terméket részesitjik elényben, amelynek szine, formdja, illata, tapintasa, cso-
magoléasa leginkdbb megnyeri tetszésiinket. Ruttai, 2002. p. 70. A csomagolas jelentéségét emeli még ki pl. Hoffmann - Buzasi, 2000.

p. 28. (lasd még pp. 106-109.)
7 Toréesik, 2003. p. 97.

8 Az online férumok, chatszobdk vallalkozasok &ltali figyelésének magyarorszagi gyakorlatarél lasd Hermann, 2003. p. 58.

9 Idézi Szigeti, 2001. p. 27.
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A hircsoportok az online piacon jelenlévd véllalko-
zasok szamara tobb lehet6séget kinalnak: tgyfél-
szerzés és -megtartas (egy Uzenettel sok cimzett ér-
hetd el), kapcsolatépités, piackutatas (az Uzenetek
altal kiderithet6, mi foglalkoztatja a piacot), valsag-
megel6zés (a tarsalgas figyelemmel kisérése révén
megtudhatd, a fogyaszték mit gondolnak az adott
vallalkozéasroél, annak termékeirél) stb.1

A vallalkozasok sajatos mdédon, a (nemcsak az
online vilagban alkalmazott) ,virusmarketing” kap-
csan is felhasznéalhatjdk az internetes kdzdsségeket.
A ,virusmarketing” keretében a vallalkozas arrél gy6-
zi meg (pl. kuléonbdz6 kedvezményekkel) a k6zdsség
masokra befolyassal bird tagjait, hogy a vallalkozas
szamara kedvezd, marketingtartalmd informéaciokat
adjanak tovabb, aminek eredményeként az Uzenet
egyre tobb, mas fogyaszték irdnt bizalommal |év8
személyhez jut el.2

AZ EGYES FOGYASZTOK
ES FOGYASZTASI SZOKASAIK
MEGISMERHETOSEGE

13. A fogyaszt6i dontések befolyasolasara térekvé
vallalkozasok gyakorta igen alapos vizsgalat targya-
va teszik a fogyasztdkat, amely kiterjed a reklam, de
az id6jaras és mas tényezdk keresletre gyakorolt ha-
tasara is, a fogyasztoi szokasok, elvarasok, priorita-
sok minél alaposabb megismerésére. Sor kerilhet
kulénb6z8 adatbazisok létrehozatalara, ezek és mas-
hol meglévd adatbazisok dsszekapcsolaséara, a val-

lalkozds rendelkezésére 4&ll6 elektronikus adatok
hasznositaséara.3

Maguk a fogyasztok dnként is hajlanddak az in-
terneten adatokat szolgéltatni magukrél, véasarlasi
szokasaikrél, kilonésen akkor, ha valamilyen ellen-
tételezést (arengedményt, adott esetben pénzt)
kapnak az adatszolgaltatasért, vagy ha ezt valami-
lyen nyeremény atvétele érdekében sziikséges.4 A
vallalkozasokhoz a fogyasztoktdl beérkez8d e-mailek
szintén alkalmasak arra, hogy a fogyaszt6i magatar-
tast a vallalkozds szamara megismerhet6bbé te-
gyék, hiszen ha a vallalkozas kilénb6z8 e-mail ci-
meket ad meg a killonb6z6 reklamokban, illetéleg a
kilénb6zd reklammédiumokban megjelené rekléa-
mokban, akkor az e-mailek reklamok, médiumok
kozotti megosztdsanak az ismerete is segitséget
nydjthat a fogyasztéi dontések befolyasolasanak
hatékonyabba tételéhez.5

Kiemelendd tovabba, a fogyasztok részérél is
megfogalmazddik annak az igénye, hogy részikre
testre szabott szolgaltatast nydjtsanak, ne a fo-
gyasztok sziirke tomegének egyik tagjaként tekint-
senek rajuk.6 Ez ugyanakkor annak elfogadasat is
jelentheti, hogy személyre szabott reklamok cél-
pontjai legyenek, s6t, ezt akar kifejezetten igényel-
hetik is.7
14. Amint méar jeleztem, a fogyasztdkat célzé kutata-
soknak hagyoméanyosan jelent6s szerepik van a
vallalkozasok tevékenységében.8 Az internet révén
a vallalkozasok rendelkezésére all6 eszkozok fel-
hasznéldsaval az e-kereskedelemben résztvevd fo-

1 Ezeket emeli ki Janal, 1998. pp. 278-279. A szerz6 6sszefoglalja a hircsoportok, forumok felé irdnyulé véllalkozoéi Gzenetek kapcsan fi-

gyelembe veend6 etikett egyes szabalyait (pp. 280-283.).

Vo. pl. idem. p. 179.
Lasd Janal, 1998. pp. 109-110.
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A ,virusmarketingrél” lasd Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. pp. 180-181.

Idem. p. 263. A fogyaszték és a véllalkozas kozotti e-mail-kapcsolat szamos elényt, lehetéséget rejt magéaban a vallalkozas szdmara

(Ggyféljelolt szerzése, az ugyféljeldlt tgyféllé valasa a kapott informaciok alapjan, kapcsolattartas, markah(iség er6sitése, piackutatas

végzése, személyre sz6l6 kapcsolat kiépitése (p. 261.).

6 Lasd B6gel, 2000. p. 152. B6gel Gydrgy szerint az interneten kdnnyl mas vallalkozast valasztani, mint el6zéleg, és az atallast két dolog
akadalyozhatja: a bizalomra épulé markah(iség és a szolgaltatasok testre szabasa. Mig a megbizhat6sag nem is versenytényez6ként,
hanem belépési feltételként fog mikddni, a testre szabas lesz hosszabb tadvon az igazi versenytényez6, amely vonatkozasaban a fo-
gyasztorol informaciokkal rendelkezd vallalkozés lesz el6nyben (pp. 244-245.).

7 A nem személyre szabott reklamok kapcsan allapitja meg John Riedl és Joseph Konstan, hogy az altalanos reklam nem szdélitja meg
azokat, akik elutnek az atlagtél. Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. p. 34.

8 David Ogilvy tobb példat hoz arra (a hagyomanyos reklamok kdérében), hogy milyen szolgélatokat tehet a kutatas: felmérhetd a cég hir-
neve; felmérhet6, hogy mekkora reklamkoltségvetésre van szilkség; el6re megtudhaté a fogyasztok reakcidja; kiderithet, milyen szin,
zamat stb. tetszik a legjobban; segithet a termék optimalis pozicionalasaban; képes meghatéarozni a célkbzénséget; ki tudja deriteni,
milyen tényez&k a legfontosabbak a fogyaszt6i dontésben, milyen szavakat hasznalnak a fogyaszték; segithet megkeresni azt az igé-
retet, amely a leghatdsosabban beszéli r4 a vevét a vasarlasra, hogy melyik ajandéktargy a leghatasosabb; megtudhat6, hogy a hirde-
tés valéban azt kozli-e, amit a fogyaszt6 igényel; megismerhetd, hanyan olvassék el a nyomtatott hirdetést, és hanyan emlékeznek r4;
vitdkat donthet el a véallalkozason belil, illetve a reklamoz6 és a reklamszolgéaltaté kozott. Ogilvy, 1990. pp. 158-163.
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gyasztok még megismerhetébbé, kiismerhetébbé
valnak.1 A fogyasztokrol beszerezhet6 adatok nem-
csak példaul az adott féldrajzi teriileten él6 fogyasz-
tok elemzését szem el6tt tartd geomarketing sza-
méra nyuljtanak Uj lehet6ségeket,2 és nem is csak a
fogyasztoi csoportokra koncentraldé marketing el6tt
nyitnak teret, hanem ennél joval tébbrdl van sz6: az
internet megteremti a személyre (adott fogyasztéra)
szabott marketing lehet6ségét.

A fogyasztok megismerése és dontésik befolya-
solasa a sikerre vezet§ e-stratégia alapvetf eleme.

»,Az interneten lehetéség van arra, hogy hiperhivatko-
és mozgoke-
pek formdajaban a vallalkozas tovabbi informaciot kdzol-
jon a fogyasztdval. Ezek el6nyeit kihasznalva akar testre
szabott értékesitési bemutatot is lehet kesziteni.”

zasok, illetve hanghatdsok, valamint allo-

Patricia B. Seybold egyebek kdz6tt azt tanacsolja a
vallalkozasoknak, hogy talaljak meg a végfelhaszna-
I6kat, minél tdbb informaciot szerezzenek rola, profil-
jukat minél pontosabban rajzoljak fel.3 A fogyaszto6i
profil kialakitdsa révén elérhetf, hogy - mint azt
Bd6gel Gyorgy kiemelte - egy pozitiv spiral induljon
meg: minél élesebb a profil, annal pontosabban ta-
lalnak célba a testre szabott reklamok és ajanlatok,
minél hatékonyabb a marketing, annal tobbet vasa-
rol a vev6, minél tbbbet vasarol, annél vilagosabb
nyomokat hagy maga utan - és a kor bezarul.4

15. A marketing a vallalkozas rendelkezésére allé
azon eszkdz, amelynek segitségével megkdnnyithe-
t6 termékeinek (aruinak, szolgaltatasainak) értékesi-
tése, elsdsorban azaltal, hogy a fogyasztokat a vallal-
kozas termékeinek (és nem mas termékek) megva-
sarlasara 6sztonzi. Ennek hatékonysagat igen nagy
mértékben segithetd eld, ha a vallalkozas pontosan
tudja, hogy a fogyasztéi magatartas milyen médon,
milyen Uzenetekkel befolydsolhat6. A marketinggel

foglalkozék hamar felismerték az internetben rejlé
azon lehet6séget, hogy segitségével a fogyasztok-
hoz igen célzottan lehet szélni, illet6leg moéd van az
Un. személyes marketing (one-to-one marketing)
folytatdsara, a személyre lebontott marketingre. Ez
természetesen feltételezi a fogyasztdk egyedi azono-
sithatéségét, kdvetését.5Az internet tehat megterem-
ti a személyre szabottsdg lehet8ségét, ami kébnnyeb-
ben befolyasolhatéva teheti a fogyasztot.

B6gel Gyorgy alahtzza, az tgyfelekkel kapcsola-
tos adatok feldolgozasa lehetévé teszi, hogy a vallal-
kozas pontosabban szegmental-
hassa piacat, jobban alkalmaz-
kodhasson a vevdi igényekhez és
szokasokhoz, testre szabott meg-
oldasokkal jelentkezhessen, (j ér-
tékesitési csatorndkat épithessen
ki. A legfontosabb feladat a vasar-
6k profiljanak (tulajdonsagainak,
szokasainak stb.) minél ponto-
sabb felrajzolasa. Az online kérnyezetben ez azt
eredményezheti, hogy minden ugyfél személyre sza-
bott haldoldalt kaphat, az Ugyfelekhez eljuttatott in-
formacié perszonalizalhatdé, mindenki csak azt latja,
ami nagy valészinliséggel érdekli 6t.6

Uj lehet6ségek nyilnak meg tehat a személyre
szabottsag terén, s ezzel egyitt a fogyasztéi donté-
sek befolyasolasanak eszkoztara és lehetséges sike-
rességének esélye is modosul. Nemcsak szik, pon-
tosan meghatarozott fogyasztéi csoportok célozha-
tok meg, hanem egyes fogyasztdék is. Amint azt
Daniel S. Janal megallapitja, minden egyes fogyasz-
téhoz kialakithaté egy vasarlasra 6szténz6 érvrend-
szer, a meggy6zés soran pedig az 6ket jobban befo-
lydsol6 szavak hasznalataval érhet6k el jobb ered-
mények. Az interneten lehet6ség van arra, hogy
hiperhivatkozasok, illetve hanghatasok, valamint al-
I6- és mozgbképek formajaban a vallalkozas tovabbi
informaciét kdzoljon a fogyasztoval. Ezek el6nyeit ki-
hasznalva akar testre szabott értékesitési bemutatot

1 Megismerhet6vé valik példaul, hogy az egyes fogyasztéi csoportok milyen szineket kedvelnek, és a szamukra készilt reklamok e szi-
nek felhasznélasaval készithet6k el, amint erre rdmutat Janal, 1998. p. 112.

A geomarketingrél lasd pl. Szigeti, 2002. pp. 39-42.
Patricia B. Seybold tanacsait ismerteti Bégel, 2000. p. 145.
Bdgel, 2000. p. 57.

o g b w N

Lasd Kondricz - Timér, 2000. pp. 66-67. Az egyedi azonositasroél lasd pp. 67-70.
Bdgel, 2000. pp. 57. és 177. Amint arra a szerz§ utal, a fogyaszték profiljanak meghatarozisa természetesen nemcsak online, hanem

offline kdrnyezetben is alapvet6 jelentéségl. A televiziés reklamok esetében egyre nagyobb tere van a célzott, egy bizonyos fogyasztoi
koérnek szo6l6 reklamoknak. A televiziés csatorndk szamara igen fontos a néz6ik profiljanak (életkor, nem, lakéhely, képzettség, foglal-
kozas, jovedelem stb.) pontos ismerete, hiszen ezt a kbzénséget ajanlhatjak fel a hirdet6knek (p. 45.).
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is lehet késziteni, amely pontosan a célcsoportnak
megfelel6 aranyban apellal az illet6 vasarld értelmeé-
re, illetve érzelmeire.1

Eszes Istvan és Banyai Edit szintén azt emeli ki,
hogy széles vevdi, illetve partneri kdrben megvalésit-
hat6 a személyre szabott, személyes (one-to-one)
marketing. Ennek egyik oldalat a személyre szabott
adatok gydjtése, elemzése és felhasznalasa jelenti.
Megitélésiik szerint a technolégia lehet6vé teszi, hogy
az adott weboldal latogatdinak magatartasat megfi-
gyeljék, automatikusan régzitsék az erre vonatkozo
adatokat, majd ezekre alapozva egyedi ajanlattal je-
lenjenek meg. Megjegyzik, a személyre szabottsagot
sok esetben nem is érzékeli a latogatd, mivel nem
tudja, hogy masok nem pontosan ugyanolyan oldalt
latnak a monitorukon2 - mikdézben (amint azt Nagy
Gabor kiemeli) a magasabb latogatottsagl portalok
(ielenleg els6sorban az USA-ban) mér olyan rendsze-
reket épitettek be a weboldalt kiszolgalo struktdraba,
amelyek lehet6vé teszik, hogy a portal megismerje,
s6t, kapcsolatot alakitson ki olvaséival, vagyis a rekla-
mok annak fliggvényében jelenjenek meg a webolda-
lon, hogy éppen ki bongészi az oldalt.3

Az online rekldm kapcsan emlitett el6nydk kozott
szerepel az igen pontos célzas (targetalas). Soos
Gergely attekinti az online targetalas kilonb6z6 lép-
cs6it.4 Kezdetben az offline kérnyezetben megszo-
kott tartalmi targetalas tortént, amikor példaul egy
internetszolgaltaté reklamjat egy valamilyen IT-téma-
ju oldalon, egy gépjarmikereskedd reklamjat egy
autos site-on helyezték el. A méasodik fokozatban
mar azt haszndljak ki, hogy a szamitogép egy adott

1 Janal, 1998. p. 51.

portal lekérésekor, betdltédésekor kiilonbdzd infor-
macibékat (a gép cime, ,kédja”, bdngészd tipus vagy
verzid, domain, bedllitott nyelv stb.) kild magarol,
igy ezekhez igazithatok a reklamok technikai para-
méterei (pl. figyelemmel a képerny6beallitasra, -fel-
bontasra). A harmadik Iépcséfok az IP-cimhez (bar-
milyen webes végpont, vagyis egy szamitégép cimé-
hez) k6t6d6 adatokra (foldrajzi hely, cégméret stb.)
épit. A célzas kovetkezd fokozatait a regisztracios
panelek és a cookie-k megjelenése alapozta meg,
azok a kis ,nyomok”, amelyekkel egy-egy website
megjeléli az odalatogatok gépét. Itt mar lehetéség
van a (regisztracio sordn) megadott és a (szorfolés-
kor vagy vasarlaskor) megfigyelt adatok alapjan tor-
ténd célzasra, amely adatok természetesen kiegé-
szithetek kuls6 kutatdsok eredményeivel is.5 A kilsé
informacidk kére igen szerteagazé lehet, igy akar az
id6jaras és a fogyasztdi magatartasok viszonyara is
vonatkozhatnak.6

Kilén kiemelem az un. dinamikus targetalas, a
személyiség-jellemzdk szoftveres meghatarozasa al-
tal torténd célzas lehetfségét. A szamitdgépes egér
finommozgéas (pszicholégusok bevonasaval végzett)
elemzése eredményeként kovetkeztetni lehet a fel-
hasznalé tulajdonsagaira, a pillanatnyi pszichikai jel-
lemz6k (faradtsag, stressz, alkoholos befolyasoltsag
sth.) és a dinamikus jellemz6k (pl. izgatottsag, bi-
zonytalansag, idegesség) is érzékelhet6k, a rekla-
mok pedig ehhez igazithatok (pl. az ideges fogyasz-
ténak nyugtat6 teat ajanlé reklam).7 Amint azt Nagy
Gabor megallapitja, ez a lehet6ség az online rekla-
mozas éatalakuldsahoz vezethet.8

Eszes - Banyai, 2002. p. 132. A szerz6k példaként emlitik, hogy egy online kdnyvesboltban tett masodik latogataskor az els6 alkalom-
mal megtekintett kényvekhez hasonlé témak jelennek meg az aktualis ajanlat rovatban (pp. 132-133.). So6s Gergely azt a lehet6séget
emeli ki, hogy a csaladdtagok eltér6 reklamokkal talalkozhatnak a monitoron ugyanazon portélt béngészve. So6s, 2004. p. 12.
Nagy, 2004. p. 7.

Nagy Gabor felhivja a figyelmet arra, hogy az intenziv fejlesztéseknek kdszénhetden folyamatosan jelennek meg Uj targetalasi (célzasi)
modszerek. Nagy, 2004. p. 4.

Sods, 2004. pp. 12-14. A megdfigyelt és a killsé adatok dsszekapcsoldsara hozza fel példaként a szerz6, ha tudott, hogy egy
webshopbdl az adott fogyaszté rendszeresen vasarol margarint és az is ismert egy fogyasztoi panelkutatasboél, hogy a margarint va-
sarl6k nagyobb aranyban vesznek jégkrémet, akkor az adott fogyaszté szdméara egy jégkrém-reklam jelenithet6 meg. A cookie-kkal
kapcsolatban lasd még Nagy, 2004. pp. 7-8.

Bdgel Gyoérgy a Sears, Roebuck and Co. aruhazlanc példajat ismerteti. Az aruhazlanc figyeli, hogy milyen hatassal vannak a keresletre
a reklam, az id6jaras és maés tényez6k. A véllalat nem egészen egy év alatt vezette be igen fejlett tudasalkalmazés-rendszerét, amely
hatalmas, 18 adatbazis 6sszekapcsolasaval létrehozott adatraktarra épil. A feltart 6sszefliggések és modellek segitségével az értéke-
sitési, készletezési akciok a korabbinal sokkal pontosabban megtervezhet6k, amely a gazdasagi eredmények javulasaban is megmu-
tatkozik. A tudasalkalmazas egyik célja tehat a véllalaton belll felhalmoz6dé 6riasi mennyiségl elektronikus adat hasznositdsa. Bégel,
2000. p. 179. Megemlithet tovabba a meteotargetalas, amikor a fogyaszték célzisa id6jarasi adatok alapjan torténik, igy ha pl. a h6-
mérséklet meghaladja a 30 fokot, akkor jonnek fel a sérreklamot tartalmaz6 szalaghirdetések (bannerek). Soés, 2004. p. 15.

7 Soo6s, 2004. p. 16.

Nagy, 2004. p. 4.
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16. Az an. személyes (one-to-one) marketing kap-
csan indokolt réviden kitérni a csoportos informacio-
szlirés (kozosségi szlrés, collaborative filtering) kér-
désére.

.,Ha megmondom, mit szeretsz, az messze jobban
megjésolja, hogy a jov6ben mit fogsz szeretni, mint
barmi mas, amivel eddig prébalkoztunk” - allapitja
meg John Riedl. A csoportos informéaciész(irés olyan,
az egyén varhaté preferenciait megjésold, dontésta-
mogaté technoldgiai megoldas,
amelynek lényege, hogy a hasonlé
preferenciakkal rendelkezd szemé-
lyek korabbi cselekedeteire és vé-
leményére épitve tesz javaslatot a
dontéshozatalra, a ,legkozelebbi
szomszédok” tapasztalata alapjan
ajanl terméket a dontéshozé fo-
gyaszténak (a ,legktzelebbi szom-
szédok” azok, akik azonos preferenciarendszerrel ren-
delkeznek, és ezaltal j6 ajanloként funkcionalhatnak a
szomszédaik szamara nyujtott szolgaltatasok soran).
A csoportos informacioszirés szamos felhasznald
adatait veti 6ssze, és ezzel meg tudja mondani, hogy
az adott személynek a jov6ben mi fog tetszeni. Ugy
mukodik, mint egy hasonmaskeresd gép, és igazi le-
het6ségeket az izlésfliiggd termékek (konyv, film szin-
darab stb.) értékesitésében kinal. Lényegében csopor-
tos informacidszirésnek (collaborative filtering-nek) te-
kinthet6 minden olyan mechanizmus, amely soran
egy kozosség tagjai kozbsen hatarozzak meg, hogy
mi j6 és mi rossz. A kézdsségi ajanlas alapja az, hogy
a sok fogyasztéi preferenciat szamszer(sitik, 6sszeg-
zik és kdnnyen kommunikalhaté formaba ontik. A ki-
I6nb6z6 ajanlo technikak lehetévé teszik a vallalkoza-
soknak, hogy a (pl. a fogyasztok altal megvalésitott va-
sarlasok révén) rendelkezésiikre all6 adatokat felhasz-
nalva kozosségi ajanlasokat tegyenek kézzé (kiloénbo-
z6 toplistak, a hét terméke stb.), illetve egyéni ajanlato-
kat fogalmazzanak meg a fogyaszték szamara azok
profilianak elkészitését kovetben.

A csoportos informacidszlirési rendszerek arra
vannak figyelemmel, hogy a vasarléi preferenciak
nemcsak az egyes fogyasztok izlését tukrozik, ha-
nem kodzvetve létrehozzak a ,legkdzelebbi szomszé-
dok” meghatarozasahoz szikséges adatok halmazat
is. A megfelel6 adathalmaz rendelkezésre allasat ko-
vetéen sor kerilhet a kilénb6z6 (pull active, push

active vagy automatizalt) csoportos informaciosz(iré-
si (collaborative filtering) technikak alkalmazéasara.
Az automatizalt csoportos informéciész(irés az infor-
matikai ajanlérendszerek azon fajtdja, amelyben az
egyének korabbi viselkedésérél, preferenciairél, va-
séarlasairél rendelkezésre all6 adatok egyeztetése,
O0sszehasonlitasa alapjan a rendszer megkeresi azo-
kat a személyeket, akik adataik alapjan megfelel6
ajanlok lehetnek, és az 6 tapasztalataikra épitve fo-

LA szamitogépes egér finommozgas (pszichologusok
bevonasaval végzett) elemzése eredményeként kovet-
keztetni lehet a felhasznalo tulajdonsagaira, a pillanat-
nyi pszichikaijellemzék és a dinamikus jellemzék is ér-
zékelhetdk, a reklamok pedig ehhez igazithatok.”

galmaz meg Uj ajanlatot a célszemély szamara. A fel-
hasznalok adatairdl folyamatosan adatokat gydijt,
azokat Osszevetve és elemezve automatikusan to-
vabbitja a felhasznal6knak. Az automatizalt ajanlo-
rendszerek lehetfséget teremtenek a személyre sza-
bott ajanlatok megtételére, és megsziuntetik a sze-
mélyre szabott (one-to-one) marketing célja (a vev6k
egyenkénti kezelése) és a korlatozott értékesitési
er6forras kozotti (rt, az adatok emberi feldolgozasa
helyett azok automatizalt kezelését téve lehetéve.l
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