PALINKASIJENO

A marketingszemlelet valtozasa

Az ezredforduld, mint annyi més tertileten, a marke-
ting esetében is a jelentds valtozas id6szaka. A marke-
ting megujulasat a vevbkozelség elv tartalmi jegyeinek
tovabbfejlédése és gyakorlatanak elterjedése jellemzi.

Avev@orientacio olyan stratégiai szemléletté, gon-
dolkoddsmoddé és gazdalkodasi gyakorlatta valik,
amely a vallalat (szervezet) minden déntését (termé-
ket, technologiéat, piacfejlesztési modokat, pénzigyi-,
termelési-, értékesitési politikat, a szervezet kialakita-
sat stb.) a vev6 (beleértve a potencialis vevét is) kivan-
saganak és elvarasainak rendeli ala.

Avevl (fogyasztd, felhasznald) megnyerésének és
megtartasanak szamos, Uj és egyre hatékonyabb méd-
jat dolgozzak ki. Ez arendkivil magas min6ség mellett
avevl kozvetlen, személyes megkdzelitését, egyéni
kivansagainak (beleértve a kényelmének) kielégitését,
areklam, a fejlesztések, a gyartas, a szallitas, az arunak
avev6hoz valo eljuttatasa, valamint a vev@szolgalat te-
rén Uj modszerek alkalmazésat kivanja meg.

A marketing fejlédésében kett6s iranyultsag figyel-
hetd meg. Ez egyrészt mas tudomanytertleti ismeretek
integralasadban, masrészt a bels6 differencialddasban, yj
marketing-szakteruletek kialakulasaban figyelhetd meg.

A marketing fejl6dése soran egyre szélesebb terlle-
ten von magaba, hasznal fel tébbek k6zo6tt olyan tu-
domanyterileti ismereteket, mint a kézgazdasagtan, a
magatartastudomany, a menedzsmentelmélet, infor-
matika, a matematikai statisztika, tovabba a mdszaki
és az agrartudomanyok tébb tertletét.

Mindezeken tdl a marketingismeretek fejl6édése a
marketingtudomany belsé differencidlédasaban is Ki-
fejezésre jut. igy jonnek létre a killénb6z6 szakterile-
tek marketingjei: média-, szolgéltatas-, bank-, agréar-,
telepulés-régio-, kutatas-, oktatas-, tarsadalmi-, 6ko-
marketing stb.

A marketing informatikai rendszere

Bar els6dleges a fogyasztoorientaltsag, a marketing fo-
lyamatosan figyelemmel kiséri a marketingkdrnyezet
toébbi elemét is, és kialakitja ennek informatikai rend-

szerét. A vallalat és marketingkdmyezete dsszefliggé-
seiben kertilnek meghatarozasra a vallalat er6sségei és
gyengeségei, valamint tarhatok fel egyrészt a kérnye-
zet adta lehet6ségek, masrészt a veszélyek és fenyege-
tések. llyen iranyultsagu vizsgalatok céljabol egyre
szélesebb kérben alkalmaznak tudoméanyosan meg-
alapozott médszereket (mint pl. a SWOT-, portfolio-
analizist), amelyek széles (bels6 és kiils6) informacio-
bazisra épulnek.

A korabban széles kérben elterjedt, kisebb szerveze-
teknél még mindig meghataroz6 hagyomanyos kom-
munikacios eszk6zok (mint pl. telefon, telefax, levél)
nem teljesitik a korszer( informéciés rendszerekkel
szemben tdmasztott kovetelményeket. Az informacio
irdnti igény, valamint az adatmennyiség novekedésével
egyre inkabb sziikségszerivé valik az informéciék on-
line begyjtése, valamint cseréje a killonb6z6 szamito-
géprendszerek és felhasznalasi programok kozétt.

Az informacidtechnolégia terén elért fejl6édés meg-
teremtette a lehet6ségét, a piaci viszonyok fejlédése pe-
dig a szlikségességét a marketingkommunikacio fej-
lesztésének. igy jott Iétre magasabb szinten a piaci in-
formacidszerzés és az informacionyujtas (a fogyaszto,
felhasznal6 szamara adott informacio) kapcsolatrend-
szere. Az erre épulé on-line marketing mar képes arra,
hogy a begy(ijtott és feldolgozott informécid, az annak
alapjén iranyitott és lezajlé folyamatok, a vev§ sokrétd
tdjékoztatdsa révén és az interaktivitas lehet6ségének
felhasznalasaval kis kockazatd, hatékony, a vevé meg-
elégedettségét is elnyer6 kinalati piacot teremtsen.

Az on-line marketing

- egyrészt az internetet és egyéb Uzleti haldzati

szolgaltatasokat igénybe vev§ technikai rendszer;

- masrészt az ezt a technikai rendszert igénybe ve-

vBk sziikségleteinek és igényeinek informacioval,
szolgaltatasokkal vagy termékekkel valé kielégi-
tése;

- harmadrészt a teljes folyamat iranyitasi, gazdal-

kodasi és piacbefolyasol6 tevékenysége.

Az on-line marketing alapelve és médszerei a ha-
gyomanyos marketingbdl erednek, de néhany jellem-
z6je alapvetBen eltér a hagyomanyos marketingétél.
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A megvaltozott marketingszemlélet mar figyelem-
be veszi: a ma vallalata nyilt, mas néven komplex
rendszerként viselkedik. A komplex szervezetek leg-
inkabb a kérnyezetikkel val6 allandé kdlcsdnhatasaik
alapjan definialhatok.

A komplex rendszerek érzékenyen reagalnak a kor-
nyezetikben bekdvetkez6 valtozasokra. A szervezetet
éré minden egyes input a folyamatok tucatjait inditja
el. Az output révén hatnak a kdérnyezetre, mikézben a
visszacsatolasok révén maguk is valtoznak.

A komplex szervezetek jellemz6je a nagyfoku
alkalmazkoddkészség. Ennek hianyaban pedig lelas-
| sul és védtelenné valik a szervezet az (j piaci kihiva-
I sokkal szemben.

A komplex szervezet intenziv, dinamikus kapcsola-
tokat alakit ki kdrnyezetével. Nemcsak felépiti, de me-
nedzseli és iranyitja is ezeket a kapcsolatokat.

Az alkalmazkodokészség megfeleld bels6 rugal-
massagot kivan meg; ez egyensulyteremtés a tul sok
rend (a megkovesedett szabalyok) és a folyamatos (ki-
szamithatatlan) valtozas kozott.

Az alkalmazkododkészség kifejlédése megkivanja a
j szervezet bels6 szabadsagfokanak névelését, az infor-
maciok aramlasat és a dontések meghozatalanal azok
1 figyelembe vételét. Ez képes felszabaditani a munka-

tarsakban rejl6 kreativitast. A menedzsment feladata
I nem merdl ki a mlikodés ellen6rzésében, sokkal in-
kabb a hatékony kommunikécio biztositasaban. Itt a
legfontosabb eréforras az informaécio, a szervezet ma-
kodésének hatasfokat a hasznositott informécio jelzi.

Az alkalmazkoddkészség a szervezeti forma meg-
véalasztasdban is kifejezésre jut.

Jelent6s valtozas kovetkezett be a marketingkultdra
hatasintervalluméban is. Az ezredfordulon a marke-
| tinggazdalkodas a marketing altal érintett folyamatok
1 és folyamatelemek teljes spektrumét athatja. Ezt alap-
vetéen az informacidtechnolégia fejlédése és vallalati
alkalmazasa segiti. A fogyasztotol/felhasznal6tol
szarmaz0 informaciok, jelzések alapjdn meghatéarozza
- a termékek és szolgaltatasok fejlesztését, kialaki-
tasat;

- afogyaszt6 rendelkezésére bocsatas modjat;

| - a fogyasztoi és a szervezeti piacok funkcionala-
sat;

- a profit- és nem profitorientalt szervezetek egyes
funkcioi betoltését;

- a belfoldi és nem belfoldi kis-, kdzepes és nagy-
meéretl vallalatok haldzatat és kapcsolatrendsze-
riket;

- a legfejlettebb és a kevésbé fejlett technolégidkat
alkalmazé termel6k magatartasat, tovabba

- azok termékeit, valamint szolgéaltatasait kozveti-
t6k mikodését és egyuttmikodését.
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A marketing és az informacioés kultura kapcsolatanak j
valtozasa

A valtozast a hagyomanyos marketingtechnikdk haté-
konysagnovelésének korlatozott volta kényszeriti ki. A
piaci viszonyok fejlédése a marketingkommunikacio i
tovabbfejlédését igényli. Az informacidtechnoldgia te-, i
rén elért fejlédés mar Uj lehetéséget ad a piaci informa- |
cidszerzés és az informacionyujtas (a fogyaszto, fel-
hasznal6 szadmara adott informécié) kapcsolatanak i
megteremtésére. Az on-line marketing példaul képes
arra, hogy a begy(jtott és feldolgozott informacio, az
annak alapjan iranyitott és lezajlé folyamatok, a vevd
sokrét( tajékoztatasa révén és az interaktivitas lehet6-
ségének felhasznalasaval kiskockazatu, hatékony, a ve-
v6 megelégedettségét is elnyerd kinalati piacot teremt-
sen. Az on-line marketing eszkdzrendszerét az internet
és az egyéb halézati szolgéaltatasok teremtik meg.

A vallalatok szamara az informacids technoldgia
legljabb eredményeinek kiaknazasa teszi lehet6vé,
hogy a fogyasztokrdl sz6l6 adatok szinte korlatlan
mennyiségét taroljak, és azokat figyelembe vegyék a
dontések meghozataldnal. Mindenre kiterjed6 fogyasz-
t0i adatbankok segitik a szakembereket abban, hogy ezt
a vevOkozelséget minél szorosabbra flizzék. Azonban
tébbrél van sz, mint az informaciotechnoldgia egysze-
r alkalmazasarél. Olyan eljardsmodra van szikség,
amely a piackutatastol a fejlesztésen, gyartason, értéke- J
sitésen at az aruszallitasig, a vevokiszolgalasnak vala-
mennyi mozzanatat athatja és megvaltoztatja.

Az ezredforduléhoz kézelitve jelentésen megvaltoz-
tak a gazdasagi eréviszonyok. Ezzel parhuzamosan
szamottevd atalakulads ment végbe a vallalatok miko-
désében az internet-szolgaltatasok igénybevétele és
mas lehetdségek kihasznalasa kdvetkeztében. A vallala-
tok szaméra az internet folyamatos jelenlétet, mégis-
mertetést, reklamlehet8séget ad; tAmogatja, el6segiti a
termékelballitoé, a szolgaltatd, valamint a vevé/fo-
gyaszto kereskedelmi, értékesitési-beszerzési téveé-
kenységét. Az internet segitségével a magadnemberek
(fogyasztdk) és vallalatok, tovabba a vallalatok egymas
kozotti kapcesolattartasa valtozik meg, egyszer(ibbé,'
gyorsabba, olcsébba és hatékonyabba valik. Azt azon-
ban latni kell, hogy ha a vallalat ki kivanja hasznalni az
informatikai szolgaltatasok (ezen beltl példaul az
internet kinalta) lehet8ségeket, akkor az Uj stratégiat, az
alapok Ujragondolasat igényli. At kell szerveznie (nem
is érint6legesen, hanem merészen) a cég értékesitésének
komplex folyamatat. Szdmos vizsgalat igazolja: a
webtechnolégidkba torténd befektetés az atfogo vallala-
ti stratégidval valo integréaci6 (az abba valé beépiilés) j
nélkil csupan pénzkidobas. Ez a gondolkodasmad j
megvaltozasat, Uj ismereteket, Uj szervezeti kultdra ki-
alakitasat igényli. (Hiba lehet példaul az atalakulasi fo- j
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lyamat szervezet atalakitasra vald leegyszer(sitése,
amely tébbnyire sziikséges, de nem elégséges feltétel.)

Az informacids-, informatikai kultura fejlettsége
egy orszag gazdasagi fejlettségének is kifejezbje. Az
informécids kulturat azonban - mint altalaban szokés
definialni - nem Kkizérélag a telefonellatottsag, a forga-
lomban 1év6 téveé és szamitogép, valamint egyéb kom-
munikacios eszk6zok szama hatarozza meg. Az el6z6-
eken tal még szamos egyéb tényez6 befolyasolja an-
nak szinvonalét, igy pl. a kbzép- és fels6foku végzett-
ségliek aranya, a haldzati hozzaférési lehet6ségek, az
informatikai szolgaltatasok fejlettsége és altalanossa
valéasa, és nem utolsé sorban tudati kérdések, az infor-
macidtechnoldgia el- és befogadasanak kérdése stb.

Ahogyan mindezek egy orszag informatikai kultdra-
ja fejlettségének meghatarozadi, ugy hasonléan jellemez-
het6 egy véllalat, szervezet informatikai kultarja is.

Egy, az informacios tarsadalom fejlettségi 6sszeha-
sonlitasat végz6 kutatds husz faktor alapjén vizsgalta
a fejlettséget 6tvenot orszagban (Varga Csaba, 1998). A
mér6faktorok az informacids tarsadalomra jellemzé
indikatorok.. Ezek a kdzépiskolai didkok és a fels6ok-
tatasban résztvev6k szamaranya a sajat korosztalyu-
kon belul, a rendszeres Ujsagolvasdk szama, a sajto-
szabadsag és az emberi jogok érvényesilése (els6 cso-
port). A telefonvonalak fajlagos szama, a telefonhiva-
sok vonalankénti hibaszama, a tévé- és radiokészulé-
kek, a faxok és mobiltelefonok egy lakosra juté szama,
a kabel-, valamint a miholdas TV-adasok lefedettségi
aranya (masodik csoport). A személyi szamitogépek
fajlagos szama altaldban a lakossag hasznalataban, a
korméanyzati és Uzleti szféraban és az oktatasi intéz-
ményekben, a szoftvereladas és hardverértékesités
aranya, a halézatba kapcsolt PC-k aranya, az internet-
elérést kinal6 szolgaltatok és az internet-hozzaféréssel
rendelkez6k egy lakosra juté szama.

A felsorolt husz faktor tovabbi jellemzdkkel val6
kiegészitését javaslom. Ezek: az informaciégazdasag
fejlettsége, az informéaciokézosségek szama, az infor-
macids demokracia bevezetettsége, a megépult lokalis
Uvegszalas informéacidos-kommunikaciés rendszerek
aranya, az interaktiv informacios szolgaltatasok fej-
lettsége és hasznalata, a tavoktatas kiépitettsége és
hallgatéinak arénya.

A marketing szdmara az informacids kultdra fej-
lesztése kettds lehetfséget teremt:

- Egyrészt eszkdzrendszert hoz létre a marketingcé-

lok megvalositasahoz.

- Masrészt az informaciés kultura fogyasztoi-fel-
hasznal6i piacot, értékesitési lehetdséget teremt az in-
formaéciodtechnologiaban testet 61tott hard és szoft
elemek révén. Mikoézben a marketing iranyito,
szemlélet- és piacformald, folyamatszervezd, pi-
acbefolyésol6 tevékenységét ellatja, megteremti,
életre kelti és folyamatosan Gjratermeli az igénye-

ket az informacidtechnolégia alkotoi, épitéele-
mei, s benne az emberi tudas irant.

A marketing fontos feladatot tolt be az igénykeltés és
az igénykielégités soran. A gazdasagban lezajl6 diffe-
rencialédasi folyamatban két tendencia ismerhet6 fel.
Ezek:

- avevd (fogyaszto, felhasznalo) igényének, poten-
cialis igényének novekedése;

- az igénykielégités szintjének valtozasa, amely a
termékek, szolgaltatasok valasztékanak folyamatos
bévilésében, az igénykielégités modjanak valtoza-
séban figyelhet6 meg. Ez egyarant érvényes a ha-
gyomanyos (nem informatikai), de kilonésen az
informatikai termékek és szolgaltatasok piacara.

A gyorsulé fejlédés kett6s hatast fejt ki. Egyrészt mar-
ketinggondok jelennek meg az elktlonilés kulonbo-
z6 aspektusaiban. Ezek:

-Helyi elkaldnilés, amely a termékeldallitas, a j

szolgaltatas tertleti eloszlasaval fugg 6ssze; pl. a
gyorsabban fejl6éd6 gazdasagi kérzetek maga-
sabb informatikai kultdrat igényelnek és valosita-
nak meg, mint a gyengébben fejlettek.
Id6beni elkuldnulés, amely az értékteremtés és an-
nak igénybevétele, felhasznélasa kozotti idbelté-
résbdl ered. Pl. nem elhanyagolhat6 egy maga-
sabb szint( informatikai kultdra megjelenése és
alkalmazéasa kozotti idétav nagysaga. Ez fligg az
altalanos kulturalis szinvonaltol, annak valtozasi
Utemétdl, de attél is, hogy milyen gazdasagi és
egyéb hatasokat valt ki (pl. megbizhatésag, biz-
tonsag novekedése, dontések kockazattartalma-
nak mérséklédése, kdltségmegtakaritasok stb.),
vagy a dontéshozok felismerik-e az Uj megolda-
sok alkalmazéasanak szervezettikre gyakorolt po-
zitiv hatéséat.

- Tajékozottsagi elklilonulés, amely elssorban a bo-
nyolult termékeknél, eljarasoknal all el6 a terme-
16 (elBallito), szolgéaltatd és a felhasznalod eltérd
adottsagaibdl, helyzetébd6l addédoéan.

- Tulajdonosi elktuléntlés, amely az elosztasi lanc
megvaloésitasi és tulajdonatruhazasi modozatai-
bl ered.

A gyorsul6 fejlédés ugyanakkor megteremti az elkulo-
ntlésbdl eredé gondok feloldasanak lehetfségét is. Az
elkalontlés részben/egészben térténd feloldasat szol-
gélja a folyamatosan fejl6d6 informatikai rendszer.

A tovédbbiakban - szdmos dominéns kozul kivalasztva
- az informacios kultara marketinggel szoros kapcso-
latban allé két tertiletét emeljik ki. A tavmunka és az
elektronikus kereskedelem marketingre gyakorolt
hatdsa figyelemre méltdé valtozadsokat eredményez
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napjainkban mind a marketing iranyultsagdban, mind
alkalmazott médszereiben.

Informéacids kultira - tAvmunka

Arra, hogy az informéciétechnolégia vallalati, intéz-
ményi jelenléte, adottsdgainak kihasznalasa milyen
hatasokat valthat ki, talan egyik legjobb példa a tav-
munka megjelenése és térhoditasa. Az altala létrejovo
Uj munkakérnyezet szamos kdzvetett hatas kivaltéja,
tobbek kozott befolyésolja a marketing gyakorlatat is.

A tadvmunka térhoéditasa, a vallalati kdrnyezetben
valé megjelenése sajatos feladatokat jelent a marketing
szamara. Szamos ponton Uj marketing-szituéacio jelenik
meg. Mivel a tivmunka altalanossa valasa hatassal van
a munkaszervezésre (a kommunikéciéra, a munkafo-
lyamatok végzésére, az ellenérzés médjéra, munkamo-
rélra, életmddra stb.), a kozlekedésre, a légszennyezés,
a foglalkoztatottsag, az elmaradt régiok fejlesztésével
kapcsolatos gondok megoldasara stb., mindez 0j hely-
zetet - és egyuttal lehet6ségeket - teremt a vallalati
marketingmenedzsment szdmara. A tavmunka alkal-
mazasa Uzleti stratégiaelemmé valt, amely a tavkozleé-
sen alapulé informaciotechnolégia alkalmazasaval ru-
galmas, a valtozo6 piaci viszonyokhoz alkalmazkodni
képes munkakérnyezetet hoz létre a vallalaton belil és
véllalaton kivil. Alkalmazéasanak célja a hatékonysag
novelése, a koltségek csokkentése, Uj (otthoni) munka-
helyek létesitése, a megfeleld kvalitasi munkaer6 al-
kalmazasa foldrajzi korlatok nélkil, hatékonyabb ké-
pességfejlesztés, az értékes (kreativ) munkaerd megtar-
tdsa, a munkavallalok elégedettségének novelése,
munkajuk hatékonysaganak kozvetlen értékelhetdsé-
ge, életkorilményeik javulasa stb., mindezek révén a
vallalat versenyképességének novelése.

Bér orszagonként differencialt a tivmunka jelenléte a
gazdasagban, nem pusztdn a gazdasagi allapot és a de-
mograéfiai jellemz6k befolyasoljak elfogadasat és elterjedé-
sét. Olyan tényez6k is meghatarozok ebben, mint az egyes
orszagokban kialakult életméd, a munkamoral, az iskolai
végzettség és nem utolsé sorban a kormanyzati tAmogat6
politika, 1999-ben az USA-ban mintegy 15 millié, Eurépa-
ban mintegy 7 millié tAvmunkast tartottak szamon.

A novekedés tteme egyre gyorsul. Elterjedését ko-
rdbban a kisebb népsurliséggel magyaraztak (pl. skan-
dinav allamok). Ennek ellentmond, hogy Eurépéaban -
pl. a legsdridbben lakott orszagban, Hollandiaban -
a leggyorsabb a tivmunka alkalmazasanak fejl6dése.

Informacioés kultira - elektronikus kereskedelem

A felgyorsult élettempo, a valtozé életmdd, a vasarlas-
ra maradé id6 rovidulése, a névekvé Gizemanyagarak,
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a forgalmi dugok, a parkolasi gondok szamos mas
meghatarozo tényezdvel egyutt - mint pl. a kényelem,
a biztonsag, a helyt6l és napszaktdl valo fliggetlenedés
- eredményezik az elektronikus kereskedelem iranti
fokozddé érdeklbdést.

Az elektronikus kereskedelem a digitalizalhato ter-
mékek és szolgaltatasok, valamint a fizikailag megje-
lend, kiterjedéssel, tomeggel rendelkezd aruk tzleti
tranzakcidit tamogaté adatok elektronikus cseréje, a
terméknek az elad6tdl a vev6hoz torténd eljuttatidsa
altal megvalosul6 értékcsere. A masodik arucsoport
(a fizikailag megjelend aruk) esetében az aruk okméa-
nyai (pl. megrendelés, fuvarlevél, vamaru-nyilatkozat,
mindéségi, egészségligyi bizonyitvany stb.) digitalizal-'
tak, mig az els6 csoporthoz tartoz6knal maguk az aruk
is. Megkezd6dott az elektronikus adatcsere nemzetko-
zi szabvényositasa is. Az Uzleti kommunikécié struk-
turalt izeneteiben (mint pl. a megrendelésben, a szal-
litasi értesitésben, szamlakban) az adatok egyezmé-
nyes szabvanyok szerinti formaban jelennek meg
(pl. EDIFACT).

Az on-line vasarlés egyre szélesebb kord terjedését
avevl és az eladd szamara is biztosithaté el6nyok in-
dokoljak. A vev6 szamara fontos a kényelem, a részle-
tesebb informéaciohoz jutas lehet6sége, az id6megtaka-
rités, a kedvez§ arak elérhetésége, a rugalmassag a fi-
zetési modban. Ugyanakkor az elektronikus kereske-
delem az eladd szadmara is biztosit elényoket. Ilyenek:
a tébbletinformécié a vev6r6l, a megfigyelhetd vésar-
16i szokasok, a kéltségmegtakaritas, amely arcsokken-
tést tesz lehet6vé, a korszerl kommunikaci6 eredmé--
nyeként egyes arucséportokban szamottev6éen csok-
kennek a készletezési koltségek.

Az elektronikus kereskedelem elterjedését, szélesko-
ri alkalmazéasat két tényez8: a védelem és a hitelesség
befolyasolja. A biztonsagot nagymértékben meghata-
rozzak a tranzakcioban résztvevék és a kozottuk kiala-
kult kapcsolatok. A ,,business to business" véallalatok
kozotti kereskedelem. Itt a résztvevOk kozotti kapcsolat
folyamatos, az Gzleti kapcsolatok technikailag és szer-
vezési oldalrdl is védettek. Az Gzleti kapcsolatban 1évé
felek halézaton, tébbnyire extraneten keresztil kapcso-
l6dnak egymashoz. Ez a kereskedelmi forma széles
koérben terjed a vilagon. E téren meghatarozok a high-
tech iparagak, f6ként az elektronikai- és a reptl6gép-
ipar, tovabba a komputer- és irodatechnikai termékek
viszonteladoi kore alkalmazza. Széles korben terjed az
értékpapir-kereskedés és a t6zsdék teruletén is.

A ,,busebb to consumer" Kiskereskedelmi forma,
ahol a partner a fogyaszt6. Itt a megrendelés, annak
visszaigazolasa, az aru leszallitasa, a fizetés sajatos
biztonsagi feltételek megteremtését igényli. A vevd és
az elad6 biztonsagat, a védelmet és a hitelességet
egyutt biztositd technikak (pl. digitalis alairas, titkosi-
tas) segitségével valdsitjdk meg. Az aru és jellemz6i-



nek bemutatasa, a megrendelés az interneten keresz-
tal torténik.

Jelent6s sikereket ért el az internet néhany viszony-
lag egyszer(ibben kezelhet6 termékcsoport on-line ér-
tékesitése terén. llyenek pl. a CD, a kdnyvpiac, az iro-
daszerek, egyes iparcikkek (pl. nalunk a Zsolnay Por-
celangyar termékei), ruhazati cikkek, élelmiszerek,
ezen belll is els6sorban a hosszabb id6szakon &t el-
tarthatd élelmiszerek.

Egy, az Eurdpai Unié altal timogatott felmérés so-
ran 570 vallalatot és intézményt kerestek fel. A meg-
kérdezettek valaszai alapjan az on-line vasarlasok ter-
mékcsoportok szerinti megoszlasa az alabbi:

Averseny megindult a régi és az Uj marketingmeg-
oldasokat alkalmazé vallalatok kozétt. De éppugy je-

é

lentkezik a verseny a tisztan elektronikus kereskedést
alkalmazo cégek kozott is. (Magyarorszagon mintegy
50-re tehet6 a virtualis aruhdzak szdma.)

Az (j piacok felé nyitas, a szolgaltatasok kibdvitése
(pl. értéknovelt szolgaltatasok) és mindségének javita-
sa, a hatékonysag novelése, a vevl tajékoztatasa (a
Procter & Gamble évente kétmilliard dollart kolt hir-
detésekre), és az &rverseny egyardnt a vevé megnyeré-
sét és megtartasat szolgaljak.
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