FOJTIK JANOS**

,Uj marketing": az interaktiv

marketing felé“

John Deighton irja: ,,A marketingszakmat, annak el-
méletét és gyakorlatat, sét, azokat az alaptudoma-
nyokat is, amelyekre tamaszkodik, mindig az adott
pillanatban rendelkezésre all6 eszkézok hatarozzak
meg. Ha az eszkdzdk valtoznak, a diszciplina alkal-
mazkodik, néha egészen mélyrehatdéan, és gyakorta
egészen elkésve:'n Taldn igaza van, s a jelek egyre er6-
sebben arra utalnak, hogy a marketing most éppen al-
kalmazkodik.

Modem, posztmodern, vev6érték és vevli értéktudat

Az indusztrialis tarsadalom f6 terméke a témegtermék,
pontosabban az tény, hogy bizonyos, tobbé-kevéshé
pontosan leirhatd, parametrikusdn meghatarozott
funkciéhalmaz elegend6 mennyiségben és valtozo,
am alapvetéen megfelel6 ming-
ségben rendelkezésre all. Az in-
dusztridlis tarsadalom f6 mdd-
szertani Ujdonsaga - nemcsak az
iparban, hanem a tarsadalom
életének a legtdbb teridletén - a
technologia. A technoldgia ta-
gabb értelemben nemcsak md-
szaki jelenség, hanem szervezé-
si is. A technolégia a rend szer-
vezlje.

A posztindusztridlis (poszt-
modern) kor a hatvanas évek
végetdl kezdédben a szolgélta-

* A szerzd készoni Szabd Mariann ked-
ves segitségét.

a marketingben is akkor jelenik

** A cikk a Magyar Marketingm(ihelyek
I1l. kerekasztal-konferencidjan Keszthe-
lyen, 1997. janius 5-én elhangzott el6-
adas alapjan készilt.

1,,The Future of Interactive Marketing".
Harvard Business Review 74 1996, Novem-
ber-December, 151.

nélkll kérdezhet.
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A fejlettnek tartott orszagokban a
GDP el6allitasdban a szolgaltato
agazatok (service industry) 70-80

szazalékkal részesednek.

Nem szabad meglep6dnink, ha az
»(j marketing« egyik kulcsszava is a

szolgaltatas.

A valddi interaktiv jelleg

meg, ha a vevé mar kiszabadul
a lehetséges egyenvalaszok
kalodaibdl, és szabadon,

tobbé-kevésbé korlatozas

tasok el6térbe kertilésének id6szaka. Szolgaltato tar-
sadalom, mondjuk, s idézzik a statisztikakat arrdl,
hogy a fejlettnek tartott orszagokban a GDP el6allita-
sdban a szolgéltaté dgazatok (service industry) 70-80
szazalékkal részesednek. A posztmodern tarsadalom
egyik kulcsszava a szolgaltatas. Errél nem nagyon le-
het vitatkozni, a helyzet a valamelyest is fejlett gazda-
sagokban eléggé egyértelmd.

Nem szabad meglep6dniink, ha az ,,uj marketing"
egyik kulcsszava is a szolgéltatas. A televizio, mint a
mass media megtestesitéje éppen azzal valt szimboli-
kussad a marketing szamara is 30-40 évvel ezel6tt,
hogy - mintegy mellékesen - a termékkel kapcsolatos
egyik legfontosabb szolgaltatast, az informéciot jut-
tatja el a vev6hoz egy tdmeghatas elérésére alkalmas
technologia segitségével. Ez a szolgaltatas (t.i. az in-
formacionyujtas) azonban hosszl id6n keresztil
ugyancsak tdmegjellegd, diffe-
rencialatlan, és a néz6t (a ve-
v6t) passziv, befogadoi szerep-
re korlatozza. A televizio vilag-
méret( felhasznaldsa a gyors
reagélas kivaltasara (a tele-
shopping, illetve a telemarket-
ing) minddssze évtizedes jelen-
ség. Az ily médon kivaltott ,,in-
teraktiv" kapcsolat azonban to-
vabbra is csokevényes. Nem ad
lehet6séget vitara, és rendkivl
leszlikiti a vevd aktivitdsanak
hatérait. Az alkalmazott szak-
kifejezés - direct response mar-
keting - igen talalo, a lényeg
még mindig a felelet, a valaszo-
las, s nem a kérdés, a visszakér-
dezés lehetdsége. A valodi inte-
raktiv jelleg a marketingben is
akkor jelenik meg, ha a vevd
mar kiszabadul a lehetséges
egyenvalaszok kalodaibdl, és
szabadon, tobbé-kevéshé korla-
tozés nélkul kérdezhet.
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A - sz6 minden értelmében vett - technolégia per-
sze nem nélkilozheté ma sem, de a hetvenes évek 6ta i

Lehet ugyan piaci sikert alapozni a vev6k

becsapéasara, am e siker rovid lefolyasu lesz.

Erdemesebb a szinvonalra koncentralni, a

mindségre, az innovaciora.
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nem kivanatos a technoldgiaval, a technolégia rendje
altal el6allt egyformasag, uniformizaltsag. igy van ez
altaldban a tarsadalomban, s ezért nem csodalhato,
hogy ezek a tendenciak megjelennek a fogyasztasban
is. Az emberek nem egyformak, tehat az emberek mint
vevlk is szeretnének a lehetdség szerint kilénbdzni
egymastol. Pontosabban: szeretnék maguk eldénteni,
hogy mikor hasonlitsanak - vasarlasaik mennyiségét,
szerkezetét és konkrét targyat tekintve - a szomszédhoz
(barkihez), és mikor valamilyen kivalasztott személy-
hez, Sophia Lorent6l egy férfi sztarig, és igy tovabb.
Tudom természetesen, hogy az eltér6 vevéi igé- ]
nyekre termékdifferencidlassal valaszol6 marketing-
stratégia egyik ,,atyja" A. P. Sloan volt a General Mo-
torsnal még a harmincas években, de ugy gondolom,
hogy az ott elsd izben megmutatkozo6 stilus az 6tve-
nes években még nem tekinthetd a fogyasztas altala-
nos iranyzatanak, s csak az Egyesiilt Allamokban ért
el szélesebb rétegeket, egyébként pedig meglehetfsen
magas jovedelmi szint foloétti szegmenseknél talalkoz-
hatunk vele. Uralkodé iranyzat csak joval késébb lett
bel6le; ahhoz elGszor tal kellett jutni a joléti fogyasz-
tds miatti lelkiismeret-furdalason, az ezzel kapcsola-
tos vadaskodason. (A konzumerizmus egyik oldala.)
Mindkett6 megsz(int akkor és ott, amikor és ahol az
altalanos életszinvonal és életminéség viszonylag ma-
gas szintre emelkedett. (Bizony, e kérdésben alighanem
igaza lehet az annak idején nalunk rendkivil sokat sza-
pult szlogennek: ,,a marketing az életszinvonal alapja".)
A kinalati oldalnak pedig el kellett fogadnia, hogy
a vevoi igények kiszolgalasa igazi, valéban komoly
kovetelmény. A hatvanas évek végére a fogyasztoi ira-
nyultsag elve - mint a vallalati piaci mikédés egyik
alapelve, bizonyos esetekben kifejezetten alapja - be-
épult a vallalati menedzserek szemléletét meghataro-

2Webster, Frederick E., Jr. (1981), ,,Top Management's Concerns
About Marketing: Issues for the 1980s". Journal of Marketing, 45
Summer, 9-16.
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z0 tényez6k kozé2 bar maig tapasztaljuk, hogy az va- j
I6jaban elég nehezen fogadhatd el igen széles kor sza-
mara. Egy nemrégen Németorszagban a nagyvallalat-
ok kozott elvégzett - reprezentativnak ugyan nem te-
kinthetd - vizsgalat azt mutatta, hogy ,,a vallalatok
tilnyomo tobbségénél (46%) a marketinget, mint a
vallalati vezetés alapvet6 maximajat tekintik. A cégek
kb. 30%-a a marketinget sz(ikebben értelmezi és egy
bizonyos vallalati részfunkciot lIat benne, a maradék
24% szamara pedig a marketing tovabbra sem t6bb,
mint a forgalom novelésének egyik eszkdze."3Ezzel
egyutt tgy gondolom, hogy lehet ugyan piaci sikert
alapozni a vevék becsapéaséara, am e siker rovid lefo-
lyasu lesz. Erdemesebb a szinvonalra koncentralni, a
mindségre, az innovacidra. (A konzumerizmus masik
oldala.)

A szinvonal hatterében persze ugyancsak a tech-
nologia all, &m annak Iényege ebben az értelemben a
kuldnbségek menedzselése.

A kilénbségek ma valédi értékképzok és értékmu-
tatok. A kérdés ma nem igazan a ,,mit" és talan egyre
kevésbé a ,,mennyi", hanem inkabb a,,milyen", a ,,ho-
gyan". Atermeékek esetében a dolog ajelek szerint tgy
all, hogy a parametrikus kiilonbségek egyre kevésbé
lényegesek. Félreértés ne essék: vannak kildnbségek
a kulénféle terméktipusok kozott, és lesznek is. Az
egyre fontosabb kiilénbségek azonban a szolgaltata-
sokban varrnak. (Az, hogy egy fényképez6gépnek van
automata visszacsévélGje vagy nincs, a fényképezés
szempontjabdl indifferens, a hasznalat szempontjabdl
viszont egy lényeges szolgaltatds megléte vagy hia-
nya. Ugyanez a helyzet azzal a kérdéssel, hogy a walk-
man egyiranyu-e vagy kétiranyu, és a példak a végte-
lenségig szaporithatok.)

A marketingszemlélet

A marketingszemlélet akkor jelenik meg, amikor nem
eladni akarunk valamit, hanem ,,megoldast kinalunk
avevd problémajara". Amikor ez valéban igy van, ak-
kor azonban azzal is tisztdban kell lenniink, hogy a
vevl ugyan kétségtelentl befolydsolhatd, s6t, igen
sokszor nagyon is kdnnyen befolyasolhatd, am ha va-
lakinek van valamilyen problémaja, akkor az megle-
het6sen tisztaban van annak a problémanak a termé-
szetével, és ha valéban meg akarja oldani, akkor - di-
vatos szdval - ,,nyitott" a kilénféle megoldasok ira-
nyaba.'

3 Kohler, R., F. Habann und H. Hahne (1996): ,,Marketingabsolven-
ten - Der Einstieg in die Praxis". Absatzwirtschaft 39 2., 73. p. Lasd
tovabba: Bansch, A. (1995): ,,Konig Kunde - nur im Marchen?"
Absatzwirtschafl 38 10. (Sondernummer), 72-81.
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A potencialis vevk ismerik
a kinalatot, és van elképzeléstik
- még ha nem is mindig jo, vagy
komplett - a megoldast illetéen.
A vésérlasi dontést a redlis
igény mellett raciondlis érvek
(&r, mindség stb.), de féleg érzel-
mi szempontok (bizalom, imazs
stb.) befolyasoljak. Mindig ez
utébbiak vannak ,,dontési hely-
zetben". A potencialis eladok-
nak tehat a ,,redlisan jo" allapo-
ta mellett - amit a technoldgia
szolgaltat - a ,,jo6, mert annak ér-
zem" helyzetébe kell jutniuk a vevénél. Ezt sokszor
megkiséreljik rabizni az imazsra, de az nem ritkan ke-
vés. Az iméazs sokszor tavoli és idegen, Ugy vagyunk
vele, mint Pet6fi a Karpatokkal. Tetszik nekiink, cso-
daljuk és megcsodaljuk masokon, vagy masoknal, de
ha rénk keril a sor, inkdbb mast valasztunk.

Val6jaban kozel kell jutni a vev6hdz.4Nemcsak fizi-
kailag - az trividlis -, hanem ,lelkileg" is.5Ez a kozel-
ség pedig legtdbbszoér szolgéltatasban, kiszolgalasban,
kdzvetlenségben testestil meg. Témegekhez, nagy pi-
aci csoportokhoz nem kénny( a szénak ebben a ,,lel-
ki" értelmében kozel kertilni. lgaz, hogy a nyajosztén-
re er@sen lehet hatni, de annak hatarai vannak. A cso-
porttudatban is értékeket kerestink ugyanis, és a ko-
hézio addig tart, amig ez az értéktudat megvan ben-
nink. (Az arulok mindig a leginkabb elkeseredett el-
lenségei régi kozosségiiknek. Az ég évjon benniinket
a neofitak tulbuzgalmatol - tartja a régi mondas.) Ries
és Trout a hivatkozott kdnyvben végig nagyon erésen
amellett érvel, hogy a technolégia méasodlagos, ha
egyébként elfogadhatd. A lIényeg, hogyan foglalunk
helyet és milyen helyet foglalunk el a vevd tudataban.6

A tomegmarketingt6l a kdzvetlen marketing felé

A marketing fejl6désének folyamatat - nyilvan a koér-
vonalazott megfontolasok miatt is - az utébbi években

4A Postabank kozismert szlogenje tokéletesen mutatja, hogy a felis-
merés megtortént. Hogy nem egészen két nap képes volt romokba
donteni hat-nyolc év munkadjat, az arra utal, hogy a megvaldsitas -
ennyi év dacara - nem volt eléggé (igazan?) hatékony.

5V0.: Ries, Al ésJack Trout (1995): A marketing 22 vastorvénye. Bp.,
Bagolyvar, 116-17.

6Egy példa csupan: ,,A siker titka tehat az, hogyan juthatunk be el-
s6ként a potenciélis vevé fejébe. Es milyen stratégiat kévet mégis a
legtobb vallalat? A »jobb termék« stratégidjat. Ma az Gzleti me-
nedzsment egyik legaktudlisabb és legélénkebben targyalt témaja a
mindségiszint-jel (benchmark). ... Sajnos azonban a minéségiszint-
jelzés moédszere nem mikddik. A tények ellenére [Az én kiemelésem
- FJ.] az emberek az els6 terméket érzékelik jobbnak: a marketing
az érzetek csatdja, nem a termékeké." (Ries és Trouti. m. 19.)

Az imazs sokszor tavoli és idegen,
ugy vagyunk vele, mint Pet6fi
a Karpatokkal, Tetszik nektink,
csodaljuk és megcsodaljuk
masokon, vagy masoknal, de ha
rank keridl a sor, inkdbb mast
valasztunk. Valdjaban koézel kell

jutni a vev6hoz.
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tébbnyire a tomegmarketing fe-
161 az egyedi, vagy a kozvetlen
marketing iranyaba torténd fej-
I6désként irjak le. Ez természe-
tesen jogos, és a hangsulyt e vo-
natkozasban a kommunikécié
modjara szoktak helyezni.
A tradicionalis marketing kép -
telenségbdl - a rendelkezésre al-
16 technikai eszk6zok fejletlen-
sége folytan - elvalasztja a kér-
déseket a valaszoktol. A nagy-
méret( szervezetek (profitorien-
taltak és non-profitok egyarant)
gy(jtik és rendszerezik a vev6ktdl szarmazo informa-
ciokat, létrehozzak marketing informaciés rendszeri-
ket. A rendszerezett informaciétdmeg adja a valaszok,
a marketingakciok, a piacbefolyasolas alapjat, és nagy
meértékben az hatarozza meg annak a modjat is. A
marketing hatékonysagéat egyfeldl tehat a kérdések és
a vélaszok elszakadasa korlatozza, masfel6l pedig az
atény, hogy a tomegmédia (és a hagyomanyos értéke-
sitési csatorndk) hatékonysaga korlatozott (nagy a
medddszoras, és annak aranya a hagyomanyos kom-
munikacio intenzitdsanak fokozodéasaval ndvekszik).7
A tradicionéalis marketingben tehat az informacio-
szerzés és az informaciényujtas elvalik egymastél. A
,.k0zelebb kerllni a vev6hoz" torekvése pedig éppen
azt jelenti, hogy a kinalattev6 torekszik mintegy dis-
kurzustfolytatni a vev6kkel. A diskurzus alapjai az el-
mult évtizedben kétféleképpen fogalmazodtak meg:
egyik a kapcsolati marketing (relationship marketing),
a masik a kdzvetlen (direkt) marketing.

Kapcsolati marketing, direkt marketing

Arelationship management egyik elsd kifejtése - mint
oly sok fontos dolog a marketingben - Ted Levitt ne-
véhez fliz6dik.8 Azt mondja, hogy széleskérd, megala-
pozott kapcsolatrendszer és jo kapcsolatmenedzsment
a legfontosabb épitékdvei a hosszu tava piaci alkalmaz-
kodasnak. ,,Az eladé jobb informaéltsaga azt teszi le-
hetévé a vev6 szamara, hogy az eladé részérél jobb
kiszolgéalasban részesiljon, mig ugyanez az eladénak
a vevl megtartasat jelentheti. lly médon mindkét fél
nyer a j6 kapcsolattal. Megforditva viszont a kérdést:

7 Olach Z. (é.n.): A marketing szemlélete és gyakorlata. Bp.: LSI Oktat6-
kdzpont, 417.

mLevitt, Theodore (1983): ,,Relationship Management". In: The Mar-
keting Imagination. New York: The Free Press, 111-126. Igen j6 0ssze-
foglalast ad Kunsagi A. és Mitr6 K. (1996): ,,Holtomiglan - holto-
diglan (Relationship Marketing)". VEZETESTUDOMANY, 17 5.,
43-44,
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ha nincs megoldas egészséges
kapcsolat kiépitésére az eladé és

i avevd kozott, akkor nincs méd
arra sem, hogy az eladdé meg-
tartsa a vevét."AVegyuk észre,
hogy ebben a megkozelitésben a
partnerek szamara az érték maga

i a kapcsolat - annak minden 6sz-
szetev@jével egydtt.

A kapcsolati marketing el-
s6dleges megjelenési tertlete a
business-to-business marketing
(azaz vald6jaban arrol van szo,

1 hogy koltségbeli és egyéb okok
miatt annak alkalmazésa a fo-
gyasztasi cikkek marketingjében
egyel6re nem igazan gyakorlat),

i és el6nye a hosszU tavu stabil

i kapcsolatok mellett a k6lcsondsség és az egyidejlség.

A direkt marketing egyaltalan nem 0j - s6t, tartal-

[ mat tekintve talan a legrégebbi - jelenség a marketing-

j ben. AKkifejezés hasznélata ugyanakkor meglehet8sen
zavaros. Csak egy okfejtés a sok lehetséges kozil: ,,A
direkt marketing az a cimke, amely a kommunikacio-
nak barmely, kdzvetlentl a vasarlénak cimzett forma-
jara raaggathatd, amennyiben az a célja, hogy valami-
lyen marketingtevékenységrél mérheté reagalast
nyerjen. A postai rendeléssel indult, de a gyors szami-
togépek és a testreszabott szoftverek megjelenése for-
radalmasitotta, és a marketing egyik leggyorsabban
noévekvd terilete lett. ... Mivel eredete a postai meg-
rendeléshez nyulik vissza, a direkt marketing hagyo-
manyosan a sajté és a posta Gtjan kommunikal a fo-
gyasztokkal. Ma a telefon is gyors, ellen6rizhet6 és ol-
¢s6 modja az informacidszerzésnek, termékek és szol-
galtatasok megrendelésének, és a vevok elérésének. A
radio és a televizio jelenlegi expanziéjaval és demok-
ratizalodasaval parosulva a direkt marketing a sugar-
zott rekldm egészen (j stilusat honositja meg, amely-
nek célja a valasz, a reagéalas kikényszeritése."1l

A direkt marketing moédszereinek tobbségében az
a torekvés érvényesil, hogy a (potencialis) vevot sze-
mélyében szélitsuk meg, ami els6sorban a személyes
eladas hagyomanyos technikajanak kilénféle valtoza-
taival torténhet (beleértve a multi-level marketinget
is). A személyes informacios csatorna a dolog termé-
szete folytan interaktiv, de a kommunikacio ,,techno-
l6giaja" korlatozza a kiterjedést. A személytelen mo-
dok - a direct mail (beleértve a katalégus-kereskedel-

évtizedben

(direkt)

9Levitt, h.m. 46.

DMcKenna, R. (1995): ,,Real-time Marketing". Harvard Business
Review 73 July-August, 88.

1 Bradley, Frank (1995): Marketing Management: Providing, Commu-
nicating and Delivering Value. London Prentice Hall, 680.
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A »diskurzus« alapjai az elmult

fogalmazdédtak meg: egyik a
kapcsolati marketing (relationship

marketing), a masik a kdzvetlen

A direkt marketing az a cimke,
amely a kommunikaciénak barmely,
kdzvetlenil a vaséarlénak cimzett

formajara raaggathato.

r

r

met) és a direct response mar-
keting (els6sorban a tévémar-
keting) - k6z0s tulajdonsaga,
hogy kiterjedt, rendben tartott,
folyamatosan aktualizalt sza-
mitégépes adatbazisra épil-
nek, de az interaktiv jelleg a ko-
rabban elImondottaknak megfe-
lel6en korlatozva van.

A direkt marketing elterjedé-
se lett az egyik megalapozéja
annak, hogy a 4P mindenki al-
tal ismert és oktatott rendszere
szétesni latszik. A valdban inte-
raktiv, f6ként Internetes formak
képesek arra, hogy komplex
maédon jelenitsék meg a kinala-
tot. ,,Az interaktiv piacon a ter-
meék, az ar, az eladasi Uizenet és a raktarkészlet egyet-
len nagy értékajanlatba olvad 6ssze" - mondja Fred
Webster.2Az interaktiv marketing globalis megvalé-
sithatdésaganak f6 terepe és eszkdze az Internet.

kétféleképpen

marketing.
*

Internet-marketing, nemzetk6zi marketing

Az Internet kialakulasa az Amerikai Egyestilt Allamok-
ban az 1970-es évek elején megkezdett katonai céll sza-
mitdégép-halozati kutatas-fejlesztési tevékenységre ve-
zethet6 vissza. A hetvenes évek végére kiépultek a kap-
csolatok az eredeti fejleszt6 ARPANEet és a tdbbi orszag-
ban neki megfeleld mas hal6zatok kdzott. A vilagot et-
t61 kezdve egy globalis szdmitégépes hald fonja be.BAz
1980-as évtizedtdl a hal6zatoknak ez a hal6zata, melyet
id6kozben 6sszefoglald néven Internetnek kezdtek el
nevezni (a név az internetworking roviditése) elképesz-
t6 Utemben novekszik. Az Internet-felhasznéal6k sza-
mat 1996-ban 70 milliéra becsulték. 4

Az Internet rovid torténete egészen slritetten tuk-
rozi a cikk elején kifejtett gondolatmenetet. 1992-re
nyilvanvalova valt, hogy az Internet-technoldgia be-
vezetése és elterjedése toretlen folyamatként zajlik
majd le az egész Foldon. Ez természetesen azzal jar,
hogy az Internet felhasznal6i mar nem egy sz(ik szak-
mai rétegb6l kertilnek ki, hanem egyre inkabb a sz&-
mitégépet hasznaldk széles korébdl is. Az Internet
ipardga jelenleg harom nagy szegmensre oszthat6:

< infrastruktura (beleértve az infrastrukturalis

szolgaltatasokat is),

1,,The Future of Interactive Marketing", Harvard Business Review
74 1996, November-December 156.

BVE.: Lengyel Veronika, Pasztor Miklés, Tétényi Istvan (1995): Az
Internet vilaga. Budapest, Computerbooks

“INFOKUSZ, a Magyar Hirlap informatikai magazinja, 1997. ma-
| jus 5.



®szoftverek és azokkal kapcsolatos szolgaltatasok
(WWW, Java-kliensek és kereséprogramok),

= tartalomképzés (hirdet6k, keresked6k, bankok

sth.)

Egészen 1995-ig a f6 hangsuly az infrastruktura-
fejlesztésen volt. Azéta els6sorban a szoftverek és a
szolgaltatasok piacan tapasztalhaté igen er6teljes
mozgés. A tartalommal kapcsolatos kérdések ez idaig
nem igazan voltak el6térben, de nem kétséges, hogy
mar a kozeljov6ben ez valik a legfontosabb szegmens-
sé. Az egész vilagot behalozni képes technoldgia mar
rendelkezésre Allt.

A szakemberek megértették, hogy az Internet-alkal-
mazasok nehezen ,,fogyaszthatok", és nem vonzoék a
sz6 kdznapi értelmében. Erre a problémara a legsike-
resebb megoldast a World Wide Web, az egész vilagot
behal6zé informéaciokezeld rendszer kinalja, amely az
Internetet médiava tette azaltal, hogy a térben elosz-
tott multimédia informacidkat integralja. A World
Wide Web (réviden Web, vagy W3) a grafikus lehet6-
ségekre legjobban épité Internet szolgaltatas, amely
népszerlségét annak kdszonheti, hogy latvanyos
megjelenésén tdl minden eddigi szolgaltatastipust in-
tegral, és a dokumentumok kodzoétti kapcsolatok létre-
hozéasat a leger6teljesebben teszi lehetévé. Ezen tulaj-
donsagai a leggyorsabban fejl6dd és viharos sebesség-
gel terjed6 Internet szolgéaltatassa teszik.

Tény, hogy az Internet els6dlegesen - hogy ugy
mondjam, formailag - kommunikacios tér és eszkoz.
Lehetségessé teszi a diskurzust a szé szoros és atvitt
értelmében egyarant. A kérdések és valaszok kapcso-
latokka és tranzakciokka allnak dssze.

A marketing szempontjabol azonban a lényeg vé-
leményem szerint, hogy az Internet, a Web a globalis
lzleti tér lehetGségét nydjtja. A jelenlét a dolog termé-
szeténél fogva nemzetkozi, akar szandékaban all a
Web-oldal tulajdonosanak kihasznalni ezt, akar nem.
Web-oldalaik vannak vilagcégeknek éppen ugy, mint
ez idaig soha nem hallott nev( kis vallalkozasoknak,
s6t maganembereknek (beleértve az egyetemi hallga-
tokat is pl. a BKE-n). Minden &t-
venedik napon megkétszerez6-
dik a Web-oldalak szama.5

A kolcsénosség itt azonban
azzal is jar(hat), hogy megtalal-
nak benniinket olyan ajanlatok,
piaci lehet6ségek, amelyekre
egyébként nem is gondolunk.
Taladn erre mondja Fred Web-

Az interaktiv marketing globalis

A World Wide Web, az egész vilagot

ster a mar idézett helyen, hogy az interaktiv marke-
tingben bizonyos mértékig Ujra kell gondolnunk min-
dent, amit megtanultunk a marketingrél. Tulsagosan
is belénk rogz6dott, hogy a marketing nagyrészt stra-
tégia. ,,Az interaktiv marketing 0j vilagaban a taktika
gyakran fontosabb, mint a stratégia."®

Az Internet ugyanakkor a virtualis vev6értékek
megjelenitésének és realizdlasnak globalis terepe és
eszkdze is. Nem gondolom, hogy holnap megsz(inik
koralottiink a valésagos és anyagi vilag, de azért ér-
dekes a kovetkezd forgatokodnyv, f6leg azért, mert
részben mar ez ajelen.

»Mindinkabb el6térbe keril a virtualis valésag, az
interaktiv kommunikécié és a halézati technika fel-
hasznélasa. Az érdekl6dés homlokterében a reélis va-
I6sagot felvaltd virtudlis vilag, azaz az irdnyithato in-
formécid altal Iétrehozott érzékelés all. ... Miel6tt bar-
mit vasarolna, a vev8 minél tébbet akar megtudni a
kinézett termékr6l. Tajékozodasahoz a kuils6 teret a
hirdetések, katalégusok, kirakatok és kiallitotermek
alkotjak. Mar ma is van lehet6ség butorok és teljes la-
kasberendezések virtualis megjelenitésére, az egyes
darabok ,koriljarasara”, a fiokok kinyitogatasara. Ez
a megoldas minden termékcsoportban elképzelhetd.
A gyartok és a keresked6k olyan virtualis raktart bo-
csathatnak a vevok rendelkezésére - akar sajat ottho-
nukban -, amelyben kényelmesen nézel6dhetnek, va-
logathatnak, esetleg kifejezhetik médositasi igényeiket,
és természetesen nemcsak rendelhetnek, hanem a hitel-
kartyajuk szamanak bebillenty(izésével fizethetnek is.77

Az interaktiv marketing tovabb latszik erdsiteni a
vevlk helyzetét. Nagyobb informéltsag, nagyobb va-
lasztasi szabadsag, nagyobb igényesség és nagyobb
aktivitas - ez varhatd a vevd6i oldalon. A kinalati ol-
dal pedig mar most is kénytelen naprakész lenni, a lé-
tezd és ismert Web-oldalak nemcsak tartalmukban,
hanem formajukban és struktarajukban is rendszeres
id6kdzonként megvaltoznak. E médosulasok pedig
redlis, a vevdi értékekre apellalé valtozasokat kdvet-
nek. Alighanem megismerhetjik a régi bolcsesség, mi-
szerint a kinalat a legjobb ke-
resletbefolyasolé tényez6, elekt-
ronikus és virtudlis valtoza-
tatis.

megvaldsithatésaganak f6 terepe

és eszkbze az Internet.

Szerzénk egyetemi adjunktus,
JPTE, Marketing Tanszék

behal6z6 informéaciékezel6 rendszer
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