SZABO Katalin'

SZEMELYRE SZABOTT MARKETING:

A . CSINALD ES ADD EL "STRATEGIATOL
A KERESLETVEZERELT RENDSZERIG

Aszerz6 az Uj gazdasag egyik nagy lehet6ségérdl, a témeges testreszabas marketingstratégiajarol ir. Gyakorlati
példakon keresztiil elemzi ennek az Uj termelési filozéfianak eddigi eredményeit, végez dsszehasonlitast az el6z6
korok termelési jellemz@ivel. Bemutatja azokat a lehetdségeket, amelyek a fogyaszté és a termeld (j kapcsolat-
rendszerét jellemzik az internet, az elektronikus kereskedelem korszakaban. A cikkben mindazonaltal helyet
kapnak az Uj termelési/értékesitési filozo6fia maris felsejlé arnyai is.

A tdmeges testreszabds - mas néven személyes tdmegter-
melés -, amelynek a piaci magatartasra gyakorolt hatasa
irasunk targya, Uj termelési filozofia, amely a fejlett gaz-
dasdgokban egyre szélesebb kérben terjed. A neve azon-
ban nemcsak az atlagpolgér fiilében cseng idegenszer(en,
de a hazai tarsadalomkutatok és kdzgazdaszok tébbsége
szamara sem sokat mond, noha a vilagban utazgatva na-
ponta belelitkdzhetnek. A ,tdmeges testreszabas” fogal-
mét Stanley M. Davis alkotta meg és hasznélta el6szor
1987-ben megjelent ,,Future Perfect” ciml kdényvében.
(Davis, 1987) Els6 pillantasra ez a terminus fabol vaska-
rikanak tlnik, hisz valami vagy témeges, vagy testre sza-
bott, vagy mindenkinek szdl, vagy az egyéni sziikségle-
tekhez, igényekhez igazodik.

Val6jdban a termelés mar a XX. szdzad utolsé harma-
daban eltavolodott a klasszikus tdmegtermeléstél, ahol a
gyarak szazezer szdmra ontottak a hajszalra azonos ter-
mékeket. A legtobb cég szakitott a fordi filozofiaval,
amely szerint: ,,a vevd barmilyen szinii autét megkaphat,
amilyent csak kivan, amennyiben az fekete.” Az ,,egyen-
termékek” gyartasa helyett a cégek jelentés része leg-
alabb 30-40 éve elindult azon az Gton, amelynek logikus
kiteljesedése, legfejlettebb fazisa2 a személyre szabott t6-
megtermelés.

Amerikéban ,,mar a hetvenes évek elején robbanasszerdi
fejlédés kovetkezett be a piaci valasztékban. Az 0 auto-
modellek szama a korabbi 140-r6l 260-ra emelkedett, az

Udit6italokbol a korabbi 20 helyett tobb mint 87 féle
alaptermék kozott lehetett valogatni, a TV csatornak sza-
ma 5-r6l 185-re emelkedett, fajdalomcsillapitékbdl 17
helyett immaron 141 féle allt rendelkezésre. Az amerikai
piacon manapsag 7563 féle gyogyszertipus kaphato,
3000 sorféleseget kinalnak, lileféle kilénbozd zsanerd
szOrakoztatéhely all a szérakozni vagyok rendelkezésé-
re, 340 féle reggelihez kinalt zabpehely és kukoricape-
hely létezik, és 50 kilonbdz§ tipust palackozott dsvany-
viz kozil valaszthat a fogyasztd. A szupermarketek pol-
cain a zsirtartalom szerinti tejvalaszték mellett a csok-
kentett cukortartalmu tej, a hormonmentes tej, tovabba a
csokoladés tejféleségek kindlatatol a hat hdnap malva is
élvezhet( tartos tejekig még szdmos tejvaltozatot tala-
lunk. A mai vasarl6 tobbféle kényvhoz juthat hozza,
tébbféle moziba jarhat, tobbféle Gjsagot és folyodiratot ol-
vashat, mint valaha. Fordék vallalatdban még mindig
gyéartanak fekete aut6t azoknak, akik ilyent kivannak.
Am emellett 46 mésféle szindi autét is kinalnak a ve-
vOknek - a torreddor vorostdl kezdve, ajalapeno zélden,
az Atlantic-kéken és a jegeskavé-baman keresztil egé-
szen az Gszi narancsig és pavakékig.” (Cox-Aim, 1999.
15. 0)

A valaszték kordbban szinte elképzelhetetlen mérték(
bdvitése azonban a tdmegtermelés logikajan belil ma-
radva inkadbb zavarokat okozott, semmint hogy feloldotta
volna a témegtermelés alapvetd problémait3. A zavarok
két vonatkozasban is rontottdk a tomegtermelés haté-
konysagat. Egyrészt a véalasztékbdvités, s az ehhez tarto-
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z6 kisebb széridk nem éppen kedveztek az egységkolt-
ségek csokkentésének, masrészt a fogyasztét is inkabb
Osszezavarta az atlathatatlanul sokféle termékvaltozat,
semmint igazan helyzetbe hozta volna. A talsdgosan szé-
les, de mégis merev adottsagként jelentkez6 valaszték
ugyanis inkdbb megterheli a vevéket, megneheziti a va-
lasztasukat, és egyaltalan nem teszi hatékonyabba a
fogyasztast, egyszer(ibbé a keresési folyamatot. Sokan
vitatjak, hogy a javak orgidja egyéltalan lehetévé teszi-e
a racionalis valasztast ko6zottiik. Magunk azon a vélemé-
nyen vagyunk, hogy a racionalis dontés ilyen feltételek
mellett sem zérhat6 ki, csupan az Ugynevezett szubsz-
tancialis racionalitds helyett a proceduélis racionali-
tasra4 alapozodik:-1 azaz nem a ddntés végeredménye fe-
lel meg a fogyasztd raciondlis szempontjainak, hanem a
dontés folyamatat, egyes lépéseit szervezi racionalisan.
Nem biztos tehat, hogy a legjobb terméket valasztja, de az
biztos, hogy véalasztasa soran ésszerlien viselkedik, éssze-
r( szabélyokat kdvet. Mindazonaéltal a vasarlas a témeg-
termelésen nyugvd Ugynevezett fogyaszt6i tarsadalom-
ban egyre bonyolultabba valt, és egyre tobb id6t igé-
nyelt.6 Ennek hatuliit6it fogalmazza meg, egyuttal a le-
hetséges kiutra is utalva a Huffman-Khan szerz6péros:

A divanyokat elad6é Choice Seating Galleiy a kdvet-
kezGképpen kinalja tennékeit a vevoknek: ,,On nalunk
500 kiilonbozd stilusban, 3000 féle kivitelezésben és 350
féle bérvaltozathan készilt divany kozil valaszthat.” A
probléma az, hogy a vev8 csupan egyetlen divanyt akar.
LA vevlnek az éppen megfeleld divany megtervezéséhez
ismernie kellene a divany lényegi tulajdonsagait, s e Ié-
nyegi tulajdonsagokon belll az § sajat preferenciait : mi
fontos neki, és mi nem az. A fogyasztok altalaban nem
szakeértdk, feltehet6en nem rendelkeznek a szilkséges tu-
dassal, s ezért nehézséget okozhat a szamukra pontosan
megfelel6 termék megtalalasa. Ha a vev6 150 ezer féle
kivitelezésben késziilt, 17500 kiilénbdz6 divanytipus
kozil valaszthat, akkor teljes mértékben belezavarodhat
letet." (Huffman-Kahn, 1998. 492. o., kiemelés t6lem:
Sz. K.) Es ekkor még nem is vettiik szamitasba a va-
lasztas horribilis idGigényét.

Zeleny szerint ,,...a fogyasztdk nem akarnak vég nél-
kuli valasztékot és valogatast, nincs sziikséglk végtelen
szam( valasztasi lehet6ségre. A fogyaszték csak azt
akarjak, amit akarnak." (Zeleny, 1996. 94. o., kiemelés
télem: Sz. K.). Az éppen egy adott vevl izléséhez, szo-
kasaihoz, habituséhoz méreteihez, elképzeléséihez igazo-
do divanyt, autot, szamitdgépet kinalja a termékek téme-
ges testreszabésa. Az idealizalt definicié szerint a tdme-
ges testreszabas olyan Uzleti stratégia, amely arra iranyul,
hogy a fogyasztoknak nyereségesen lehet el6allitani bar-
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mit, amit csak kivannak, barmikor és barhol, amikor és
ahol csak akarjak. (Hart, 1996) Egy realistabbnak t{iné
meghatarozas szerint ,,A tdmeges testreszabas nem mas,
mint rugalmas folyamatok és szervezeti struktirak alkal-
mazésa valtozatos és gyakran egyéni fogyasztora szabott
termékek és szolgaltatasok el6allitasara, nem magasabb
arak mellett, mint a hasonlé, de standardizalt és tdmeg-
termékkeént elGallitott termékek arai.” (U. 0.13. 0.)

A tdmeges testreszabds a javak perszonalizalt alapo-
kon torténd termelése. A joszdgokat modulokbdl szerelik
0Ossze, vagy szamitdgéppel allitjak be az egyes paraméte-
reik konfigurécidit - a sz&mitdgépnek kdszénheten -
gyakorlatilag végtelen szami véltozatban. Minderre a
szamitogép Aaltal vezérelt termelési rendszerek (az un.
CIM rendszerek) nytijtanak lehetdséget. A tdmeges test-
reszabds terjedése alapjaiban véltoztatja meg a marke-
tingfilozofiat: ,,A termékek és a szolgaltatasok elGallitasat
kovet6 hagyomanyos marketinget a termelést megel6z6
lehet6ségek marketingje valtja fel. Az igazi Kihivas nem a
raktarkészletek értékesitése, hanem az, hogyan fejlessziik
ki, hogyan allitsuk el6 és széllitsuk le azt, amit az indi-
vidualis fogyaszto éppen megrendelt.” (Zeleny, 1996. 94.
0.) Vizsgaljuk meg néhany példan keresztil, hogy hogyan
miikddik az individualis fogyasztéhoz igazodd termelés
és marketing logikaja!

Egy atlagos né altalaban 13 nadragot prébal fel, miel6tt
vésérolna. Miért? Egyszerlien azért, mert egyik sem
passzol ra pontosan. Miutan mar annyit faradoztak ennyi
sok nadrdg felprébalasaval, jelentds részik anélkil
hagyja el az aruhazat, hogy végil megvenné azt, amiért
tulajdonképpen jott. A dilemmara megoldéssal a Custom
Clothing Technology Corp. (CCTC) szolgal. A CCTC
egy Ujonnan indult vallalkozas Newton-ban (Mass.). Ez
a cég elhatérozta, hogy alapvetd valtozasokat vezet be a
ruhaiparban: szoros egyuttm(kodést épitve ki egyrészt a
tervezOkkel, masrészt pedig azokkal, akiknél a nadrag-
kivalasztas dilemmaja felmer(l, vagyis a fogyasztokkal.
A Personal Pair7-nek elnevezett rendszer Iényege, hogy
a vevOnek nem kell felprobalnia tucatnyi farmernad-
ragot. Megmérik a méreteit, és az adatokat betaplaljak
egy szamitogépbe. Néhany perc muilva a vev6 14280(")
méretére ill§ valtozathdl valaszthat, szemben a hagyo-
manyos Levi’s boltokban talalhatd 52 féle(!) méretvalto-
zattal. A fogyasztd két héten belll megkapja a ra to-
kéletesen ill6 nadragot, s ez csupan 15 dollarral dré-
gabb, mint a polcrol levehetd valtozat.” (Hart, 1996. 18,
0., kiemelések és felkialtojelek télem: Sz. K.) Ha a vev6
ismételten farmert akar vasarolni, akkor elegendd, ha az
el6z6 vasarlasnal kapott vonalkodjat bemutatja azokban
a boltokban, amelyeket mar felszereltek a Personal Pair
rendszerrel. A képerny6n perceken belil megjelenit-
het6k a vevd adatai, de sziikség esetén, ha a vevl hizott,
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vagy fogyott a legutébbi vasarlas 6ta eltelt id6ben, a mé-
reteit par perc alatt Ujra fel lehet venni.

A ruha- és cipGipar a tdmeges testreszabas egyik leg-
kivalbb terepe, hiszen minden embernek mas testmérete
és mas izlése van. Itt a gyartéknak olyan elektronikus
rendszerre van sziikséglk, amely

o felveszi a rendeléseket - a vev6k egyéni méretével
egyetemben,

« elosztja, illetve tovabbitja a rendeléseket a megfelel6
gyartasi pontra,

e koordindlja a kivant termék gyartdsahoz sziikséges
anyagok megrendelését,

» koordinalja az elkészitett termékek elszallitasat a ve-
v6khoz,

« nyilvantartja azokat az adatokat, amelyek segitségével
ellendrizhet6k, hogy valéban a vevl kérése szerint
készilt-e a termék,

» komputer-vezérelte tervezést (CAD) alkalmaz a vevl
izlésének és kéréseinek szabasmintava és gyartasi fo-
lyamatta val6 atalakitasahoz. (Steve, 1999. 55. 0.)

Ezt a problémat oldja meg a vevl szdmara tokéletesen
egy washingtoni cipdgyartd cég: a Digitoe. Munkatarsai
szamitégépbe szkennelik a vev6 labméretét és alakjat,
hogy azt milliméter pontossdggal megmérve készithes-
senek szamara cip6t. Alan Zerebnick egy specialis hor-
dozhaté komputer segitségével felvételeket készit a lab-
rol, annak formajarél, majd a felvett adatok digitali-
zélasa utan haromdimenzids képeken mutatja be az adott
labhoz tokéletesen illeszkedd cipémodelleket. A cip6 fa-
zonja tetszés szerint megvalaszthatd. A cég a rendelése-
ket harom-négy héten belil teljesiti. Ujrarendelés esetén
tokéletesen elegendd egy telefonhivés. (Cox-Aim, 1999.
17. 0)

Nem annyira kézenfekvd, mint a ruha-, illetve cip6-
ipari eset, de ugyancsak a vev egyéni testméreteihez al-
kalmazkodik a japan bicikli.

Ajapéan National Bicycle Industrial Co. sz6 szerint testre
szabottan szallitja le a vev6knek kerékparjait. ,,A bi-
ciklikeresked6k faxon elkildik a céghez az adatokat a
vevd igenyeirdl, leirjak azt, hogy milyen biciklit szeretne
szinben, méretben, és milyen elemeket szeretne latni
biciklijén. Megadjak a vevd testméretére (magassagara)
vonatkozé adatokat is. Ezutan a kdzpontban digitali-
zéljak ezeket az egyedi adatokat, s kinyomtatjak a vevé
szamdra a tervezett kerékpdr adatait, hogy pontosan las-
sa, melyek lesznek az 6 biciklijében az egyedi és a nem-
egyedi alkatrészek. Ezenkdzben a robotok mar festik is a
kért szinre a megfeleld alkatrészeket, s a szakember mar
szereli is dssze a biciklit - beleértve a fogyaszt6 nevenek
a felvitelét a vazra. A vev6 egy napon(!) bellil megkapja

a teljesen egyedi biciklijét - egyet a 11 millié kilénféle
valtozathol.” (Hart, 1996. 12. o., kiemelések és felkial-
tojel t6lem: Sz. K.)

1995 nevezetes datum volt a lapkiadas tdrténetében.
1995 marciusaban a The Wall Street Journal kiaddja el6-
szOr produkalt olyan Ujsagot, amelynek a példanyszama
1, azaz egy volt. A lap tehat teljesen egyedi megrendelés
alapjan késziilt.

A gazdagok mindig is élvezték az egyedi igényekre
szabott termékeket. Mostansadg azonban mar a kdzéposz-
talybeli fogyasztdk szamara is egyre nagyobb mértékben
hozzaférhet6k a személyre sz616 termékek és szolgaltata-
sok. A komputertechnoldgiak, az Internet, a DNS-kutata-
sok és mas cslcstechnolégiak terjedd alkalmazasa olyan
paradigmavaltas iranyaba mutat, amelyek révén lehetévé
valik a vevd igényeire szabott termékek egyre bévils és
egyre olcsoébb kinalata. ,,Ez az Gjfajta valésag megkon-
gatja a lélekharangot a gazdasag és az uzlet kékorszakbeli
maradvanyai felett: a tdomegtermelés és a tdémegfogyasz-
tés, a raktari allvanyrol vagy a polcrdl torténd bevasarlas,
a standard nagysagok és méretek, az atalakitasok, a cseré-
re visszaadott aruk és reklamacios osztalyok, illetve ve-
vészolgalatok és a munkamegosztas felett. Azon Uzleti j6-
vbképek, amelyek ,,ez nem az én ligyem” attit(iddel koze-
litenek a dologhoz, gyorsan kikopnak az tzleti gyakor-
latb6l.” (Zeleny, 1999)

Zeleny el8bbi felsorolasa tokéletesen érzékelteti, hogy
az Uzleti élet és a marketing milyen mozdithatatlannak
tling alapelveinek kell bicsat mondanunk, vagy legalébb-
is eltadvolodnunk télik. A tdmeges testreszabas alfaja és
o6megéja az informatizalas, a szamitogépek termelésbe al-
litdsa, s6t a teljes termelés és elosztas szamitdgépesitése.
A termel6k és az individualis fogyasztok ma mar az
Interneten keresztll allnak egymassal kozvetlen kapcso-
latban - s nem feltétlenll szemt6l szembe bonyolitjak le
az interakciokat. A mai technolégiakkal mar ,,...minden
egyes fogyasztdval mint individuummal lehet foglal-
kozni, unikalis igényeit is ki lehet elégiteni, lakjon bar az
Egyesilt Allamokban, Timbuktuban vagy Japanban. Mar
nem kell hénapokat varni arra, hogy a prototipust bemu-
tassdk, a fogyasztdo a CAD (komputer-vezérelte tervezés)
bemutatojat azonnal lathatja, és a terméket heteken belil
kézhez kapja. Az alapos dokumentacioknak koszonhe-
téen a fogyaszté pontosan tudja, hogy mit kap.” (Hunt,
1998. 2. 0.) Az ugyancsak szamitogéppel vezérelt készlet-
gazdalkodas, illetve logisztika (just in time) és a mikodd
t6ke csokkentése révén lehetséges, hogy a testre szabott
javakat ugyanakkora vagy kisebb koltség mellett allitsak
el6, mint tomegtermelés &ltal ontott termékeket. ,,A téme-
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ges testreszabas nem egyszer(ien gyartési folyamat, lo-
gisztikai rendszer, vagy marketingstratégia. A tomeges
testreszabas a kovetkez6 évszazad Uzletszervezd elve,
mint amilyen a tdmegtermelés volt a huszadik évszéazad-
ban.” (Schonfeld, 1998. 114. 0.)

»,,Csinald és add e l!” helyett ,,Ertelmezd és valaszolj !”
- Afogyasztoi informaciok felértékel6dése

Bér a jelszavak szintjén mér legaldbb szaz éve megfo-
galmazddott az, hogy a fogyaszto a kiraly, s a termel6k és
keresked6k egymassal versengve lesik Ohajait, sokaig
val6jaban majdnem ennék a forditottja volt a helyzet. A
termel6k azt termeltek, amit tudtak, és hogy termékeiket
minél olcsdbba tegyék, a lehetd legnagyobb szériakban
igyekeztek piacra dobni produktumaikat. A termelést egy-
értelm(en a kindlat szempontjai irdnyitottak, a vevéket
pedig ravaszabbnal ravaszabb marketingmddszerekkel
birtak ra egyentermékeik megvasarlasara. A fogyasztd
igényei legfeljebb akkor érdekelték volna a termel6ket,
ha tdmegessé valtak volna. A fogyasztok - a lényegiikb6l
fakadoan - szervezetlenek, atomizaltak, csak Ggy o©n-
magukrél a fogyasztoi igények nem nagyon valtak tome-
gessé. A tomegfogyaszt6t - éppugy, mint a rétegfogyasz-
tot - igazabol a termelési gépezet alakitotta a maga logi-
kaja és igényei szerint, s ilyen korilmények kozott meg-
lehet6sen szemforgatd dolog volt a ,,fogyaszto kiralysa-
garél”8 értekezni. A tdmeges testreszabas, amely a XXI.
szazad hajnaldn mind szélesebb kérben hdédit, ellenben
ténylegesen és szd szerint keresletvezérelt termelési rend-

I szer, amely diametridlis ellentéte a korabbi kinalat-, illet-
ve termelés vezérelte szisztémaknak. Leegyszerdsitve a
dolgot az 0j rendszer lényege az, hogy a termék paramé-
tereit, megjelenését, tulajdonsagait, minéségét nem el6re
a gyarban alakitjak ki a tervezdék elgondolasai szerint,
hanem azok kialakitasat az individualis fogyaszt6 ,,tavve-
zérl6’. Még miel6tt elindulna a szamitogépek altal ira-
nyitott automata gépsor, befutnak a megrendelések, s a
gép - koszbnhetben a szamitdgép altal lehet6vé tett nagy-
fokud varibialitasnak - annyi és olyan darabot gyart le az
adott alaptermékbdl, amennyit és amilyent a megrende-
I6k 6hajtanak.

Ezt a rendszert eldgazasos termelésnek is szokas nevezni.
Egy alaptermék annyifelé &gazik, annyi varidciéban
jelenik meg, amennyit csak a vevok igényelnek. A gepek
barhogyan programozhatok, s akar ezer paraméter sze-
rint is képesek valtoztatni egy gépkocsi vagy mas bonyo-
lultabb szerkezetjellemzdit. Nagyon fontos kiemelni azt,
hogy a variaciok szamanak novelése gyakorlatilag kolt-
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ségmentes. Semmi sem nyomja a termel6t a homoge-

nizalas, a hajszalnyira egyforma termékekbdl all6 nagy

szériak iranyaba.

Minél bonyolultabb egy termék, annal tébb paraméter
kombinécidja, s annél tébb paraméteregyittes kozil va-
laszthat a fogyaszt6. A bonyolultabb termékeknél szamos
Iényegi jellemz§ taldlhato, s a lényegi jellemzé&kon (fel-
szereltség, funkciok, szin, stilus, méret) belil is nagyon
széles a skéla. Ez nagymértékben noveli a fogyasztok al-
tal meghozand6é dontések szamat, és emiatt egyre na-
gyobb a jelent6sége afogyasztok és az eladok kozotti in-
terakcidk menedzselésének.

Minél valtozatosabb a produktum, annal ,,piacképe-
sebb”, annal jobban képes simulni a megrendel6 egyéni
igényeihez. Az alkalmazkodas titka az informaci, azaz a
vevok igényeir6l szerzett minél mélyebb és alaposabb tu-
das, a vevd életmddjanak, szokasainak, kivansagainak ap-
rolékos feltérképezése. Ha informéaciok birtokaba jutnak az
eladok, illetve termel6k, akkor képesek maguk is infor-
malni: méarpedig minél személyre szabottabb a termelés,
annal inkabb részorulnak a vevék az informéaciokra.

A személytdl-személyig stratégia alkalmazésa atut6é
eredményeket hozott a Dell Computernél. Megirigyel-
vén a Dell cég sikereit, a Hewlett-Packard is bevezette
ezt a rendszert. Ha olyasvalamit tudok rolad, amit a ver-
senytarsaim nem tudnak, akkor valami olyant tudok sza-
modra kinalni és késziteni, amire 6k nem képeseké Eb-
ben a szellemben a Ritz-Carlton hotellanc méris 500 ezer
vendég igényét és kivansagat rogzitette egy elektronikus
adatbazisban.10 (Lardner, 1999. 45. o., kiemelések
t6lem: Sz. K))

Az egyéni igényekhez val6 résmentes igazodas mind
prancsolébb kdvetelmény, ami al6l ma mar egyre keve-
sebb vallalat hizhatja ki magéat, alapjaiban valtoztatja

egész rendszerét.

Annakidején a GM egyaltalan nem arrdl volt hires, hogy
igazan torédott volna az individualis fogyasztoi igények-
kel - s lehet, hogy volt id8, amikor ezt a vilag egyik leg-
nagyobb vallalataként konnyen megtehette. A verseny
azonban ma mér az autégyartokat sem kiméli. A GM ha-
gyomanyos modellje a ,,Csinald és add el!” (make-and-
sell) volt. Ma mar mas id6k jarnak, és mas szelek fljnak
a GM-nél is. Atbmeges testreszabas koraban ez a hagyo-
manyos szemlélet mar nem tarthat6. Jim Noble - aki az
IT stratégia globalis féndke a GM Informacids Rendsze-
rek és Szolgaltatasok osztalyan - azt mondja, hogy ,,...a
GM vésarlok jé 30 szazaléka ellenérzi az Interneten a ki-
nalatot, miel6tt a keresked bemutatétermébe elmen-
ne.” (Idézi Sweat, 1999. 367. 0.)
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A GM s halad az ,.Ertelmezd és valaszolj!” (sense-
and-respond) szemlélet felé. Am talan még inkabb egy
olyan modellt céloznak meg, aminek a Iényege ,, Talald ki
és vezesd!” (anticipate-and-lead). Ebben a modellben a
kocsik fejlesztésekor a fogyasztok visszajelzéseibdl in-
dulnak ki, s a kocsikat megrendelésre gyartjak és szallit-
jak. Mindkét modell esetében a legf6bb a probléma az,
hogy ezekhez rendkiviil sok fogyasztoi informacio kell,
amelyet nehéz beszerezni. Noble szerint ,,jollehet, tobb
mint 100 millié véasarldnk van, mégsem tudunk roluk
szinte semmit, mivel ndlunk az értékesitést dilerek koz-
vetitik.” (Sweat, 1999. 367. 0.)

Az eladok torekvéseinek célpontja azonban mar egyre
kevesebb iparagban és terlileten a tbmeg, és egyre tobb
piaci szegmensen az egyén. A cégeknek, ha névelni akar-
jak eladasaikat az egyénekig lehatolé informaciokat kell
gy(jtemik. A vev6khoz valo viszony alapvetd valtozasat
tikrozi az On. kapcsolati marketing felbukkandsa is. A
cégek nem az arctalan piaccal, hanem az egyénnel allnak
interakcidban.

A személyt6l-személyig,
avagy a kapcsolati marketing

Az (j marketingszabalyok az Uzleti Amerikat két
taborra osztjak: az egyik csoport ismeri a fogyasztokat, a
maésik nem. Az olyan cégek, mint a Dell, az American
Airline, vagy a Ritz-Carlton képesek arra, hogy Uzletme-
netiikbe beépitsék és kezeljék a fogyasztékra vonatkoz6
adatokat és informaciokat. A régi technolégidban miikodd
gyartok és forgalmazok, akik csupéan statisztikai adatokra
tdmaszkodnak a fogyasztok szok&sainak megismerése-
ben, mélységesen irigykednek. Kozillik sokan nagy er6-
feszitéseket tesznek annak érdekében, hogy felzark6z-
hassanak az (j trendekhez, hogy szorosabb kapcsolatokat
épitsenek ki fogyasztoikkal, termékeik felhasznaldival.
(Lardner, 1999. 46. 0.)

A General Electricnél példaul azt a gyakorlatot al-
kalmazzak, amit a GE korabbi vezére, Jack Welch a Wal-
Mart-tl vett at. Jack Welch-re nagy benyomast tett a
Wal-Mart-nal szokéasos szombat reggeli értekezlet, ami-
kor is a cég vezet6i parhuzamosan értékelték a két kiilon-
b6z6 forrashol szarmazo fogyasztoi informacidkat Ke-
zilkben voltak egyrészt azok a legfrissebb adatok, ame-
lyeket a cég kozpontjban a percenként beérkezd in-
formaciok alapjan éllitanak dssze. A targyaldson més-
részt teritékre keriltek azok a heti tapasztalatokat 6ssze-
gz6 menedzseri beszamoldk is, amelyeket az utcat és az
aruhazakat jard, a fogyasztokkal beszélget§ menedzse-
rek allitottak 6ssze. A GE ezt a gyakorlatot formalta sajéat

képére. A cég valamennyi vezetd menedzserét kotelezte
arra, hogy legalabb egy vevével rendszeres kapcsolatot
tartson. Rendszerré tette azokat a heti értekezleteket,
amelyeken semmi mést nem vitatnak meg, csak azt,
hogy mit mondtak a fogyasztok. Ennek a moédszernek az
,»,-azonnali piaci intelligencia” (QMI = quick market
intelligence) nevet adtak. Ez a mddszer és stilus a GE
szamos terilletén jellemzévé valt. Uj tennék fejleszté-
sekor példaul a kutatd-fejleszté mérndkok meglatogatjak
a fogyasztokat, megvitatjak velik fejlesztési elképze-
léseiket. Ezen €16 kapcsolatfelvétel utan a fogyasztoktol
szerzett informacidkat, tapasztalatokat tovabbitjak
egyrészt a K+F menedzsereknek, masrészt a pénzigyi és
szdmviteli osztalynak.” (Stewart, 1999. 159. 0.)

e Apreferencidkfeltérképezése:
az Amazon.com és az Individual esete

A fogyaszt6i kapcsolatok hatékonysaga a személyt6l-
személyig tipusi marketing dont§ eleme. Ha példaul a
cég naprakész informéacidkat kdzdél a honlapjan, akkor
nem éri meg tdl sokat koltenie telefonos vevdszolgalat
fenntartdsara. Szamos konyvesboltban az eladdk tényleg
ismerik tdrzsvevlik preferenciait, &m ez nem annyira
koltséghatékony. Ha meg is jegyzik a legfontosabb szaz
vasarlo egyéni preferencidit, és ki is képezik erre az el-
adokat, ennek hatdsa az lzleti haszonra valdszin(leg ke-
vesebb, mint tiz szazalék. Ha azonban a konyvkereskedés
noveli az interakcié-kapacitasat (példaul honlap miikdd-
tetésével), sokkal eredményesebb lehet.

Az Amazon.com val6jdban nem pusztan csak néhany
szdz vevljének egyéni izlését ,tartja fejben”, hanem
tobb ezer vevGét. Ennek kovetkeztében az Amazon.com
olyan kapcsolatot tart fenn vev@ivel, amelyben kélcso-
ndsen tanulnak egymastdl, s a vevok hiiségesek a cég-
hez. A vasarloknak egyre kénnyebb visszatérniik az
Amazon.com-hoz, és megtalalniuk a kivant kdnyvet.
Mindenestre joval kdnnyebb, mintha valamelyik kény-
vesholtba elsétalva ismételten el kellene magyarézniuk
preferencidikat egy (j eladénak. Ez az oka annak, hogy
az Amazon.com, eladasainak 59 szazaléka az ismételten
jelentkez6 vevdk vasarlasaibol szarmazik - ami durvan
kétszerese a ,,k8-konyvesboltok” azonos ratdjanak.”
(Pepper-Rogers, 1999. 153. 0.)

Egy masik meggy6z6 példa az egyén preferencidinak
feltérképezésére az Individual nevii véllalat esete.

Az amerikai Individual vallalat NewsPage nev( szolgal-
tatésa tulajdonképpen egy elektronikus Ujsag, amelyben
mindig csak azok a hirek szerepelnek, amire a vev6nek
éppen sziiksége van. Ezt Ugy kell elképzelni, mintha
egyetlen kiado altal 1 példanyban kiadott témegmeédia
lenne. A havi dij 4-7 dollar. A hirkivalasztas meglep&en
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megbizhatdan funkcional. Ez annak kdszonhetd, hogy a
NewsPage egy negyven szakért6b6l all6 szer-
keszt6séget foglalkoztat, s a szerkeszt6ség tagjai minden
egyes hirt kiértékelnek, és besorolnak egy meghatarozott
teriiletre. A NewsPage legjobb tgyfelei az Ugynevezett
knowledge workerek, tudasipari dolgozok, akiknek
nincs idejik arra, hogy 6rak hosszat nyargalésszanak a
vilaghalon, 6k azok, akiknek az iréasztalan mindig ha-
lomban allnak az elolvasatlan Ujsagok, hirlevelek stb.
(Rieker-Schaeffer, 1997. 51-52. 0.)

A fogyasztok kegyeiért versenyzé eladok és szolgalta-
tok - egy Kis elektronikus segitséggel - még a gondola-
tunkat is kitalaljak. Elektronikus adatbazisok és interaktiv
kommunikacios technikak segitségével a preindusztrialis
korok baja térhet vissza a modern piacokra. Manapsag a
cégek ahhoz hasonlé kapcsolatokat hoznak létre vevGik-
kel és fogyasztoikkal, mint amilyenek a tdbb szaz évvel
ezel6tt voltak jellemz6ek - amilyen viszony jellemezte
hajdanan a mesterember és megrendel6je kapcsolatat. Az-
zal az aprocska kis kulénbséggel, hogy mig a prein-
dusztrialis korokban j6, ha néhany szaz ember szé szerinti
értelemben vett személyes, egyéni igényére készitette el a
mester a tokéletesen egyedi darabokat, addig manapsag
akar tdbb milliés nagysagrendet is elérhet azoknak a ve-
vbknek, illetve fogyasztoknak a szdma, akikkel a cégek
teljesen egyéni, személyre sz616 kapcsolatot teremthet.

: (Lardner, 1999. 45. 0.)

A ,,személytdl személyig” (one-to-one) tipusi marke-
tinget ,kapcsolati marketingnek” (relationship marke-
ting), vagy a ,,fogyasztdi kapcsolatok menedzsmentjének”
(customer-relationship management) is hivjak. (Pepper-
Rovers, 1999. 151. 0.) Azok a cégek, amelyek éles ver-
senynek Kitett ipardgakban miikddnek, mar jo ideje észre-
vették, milyen jelentékeny elénydk szarmaznak abbél, ha
kinalatukban igazodnak az egyéni fogyasztoi igényekhez
és azok valtozasaihoz. ,,Nincs ma mar szinte egyetlen egy
cég sem - sem Uj, sem régi, sem virtualis, sgm kébazisu -
.amelyik félvallrol venné a napjainkban élre tor6 Ujfajta
-,5zemélytdl-személyig” (one-to-one) - marketingstraté-
giat." (Lardner, 1999. 47. 0.) Ebben azonban - mint korab-
ban emlitettilk - meghatarozé a vevékrél valé informéacio-
szerzés hatékonységa, az, hogy milyen gyorsan és milyen
megbizhat6an jutnak informacidkhoz.

A fogyasztd igényeit feltérképezd vallalatok manap-
sag mar tallépnek az igények megismerésének klasszikus
eszkozein: a telefonos kikérdezéseken és felméréseken, a
postan szétkuldott kérdbiveken, vagy éppen valamilyen
kivalasztott csoport meginterjavolasan. A vevokkel val6
kapcsolattartas fejlédésében val6sagos ugrast jelent az
elektronikus csatornak igénybevétele.
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» Pérbeszéd a fogyasztoval

A Vilaghalé mindenekel6tt lehetévé teszi azt, hogy a
cégek kdzvetlen parbeszédet folytassanak minden egyes
vevdjukkel, megismerjék vevgik preferenciat és valaszol-
janak rajuk. A fogyaszt6 oldalar6l nézve is elmondhato,
hogy altalaban a hal6 a legjobb mddja annak, hogy a fo-
gyaszté megtudja, melyik cég kinal szdméra a legtdbbet.
Ha valamelyik cég nem tetszik neki, akkor csupan ,klik-
kel” egyet az egérrel, hogy egy masik versenytarsrél in-
formaciokat szerezzen be. Ha ezt 6sszekapcsoljuk a téme-
ges testreszabassal, akkor Kkideril, hogy a vallalat-
fogyasztd kapcsolat természete egyszer s mindenkorra
megvaltozott. A fogyasztas fejlédésének legfébb hajtoere-
je, amelyet valaha a cégek tartottak kézben, most a fo-
gyasztok illetékességi korébe kerilt.”(Schonfeld. 1998.
115. 0.) A vilaghalé bekapcsolasaval a marketingkoltsé-
gek radikalisan csokkennek, a cégek képesek rendszeres
kapcsolatot tartani fogyasztoikkal, szdmos kiilonféle in-
terakciot lebonyolitani az elektronikus csatornakon, en-
nélfogva a korabbinal joval szélesebb fogyasztdi korrel a
korabbinal intenzivebb és személyesebb kapcsolatot tud-
nak kialakitani. ,,A ,,one-to-one” stratégia lényege a tanu-
lasifolyamat - kozos tanulas minden egyes fogyasztoval
- kezdve a cég szamara legfontosabb vevével.” (Pepper -
Rogers, 1999. 151. o,, kiemelés t6lem: Sz. K.)

A ,személyt8l személyig” marketinget az aldbbi négy

Iépésben lehet megvalositani:

1 afogyasztd azonositésa;

2. a fogyasztd ,egyéniesitése”, egyéni megkiilonbozte-
tése;

3. interakcio az individualis fogyasztdval;

4. egyéni fogyasztdi igényhez illesztett termék elkészité-
se vagy szolgaltatas nyujtasa.

A ,,személyt6l személyig” tipusi marketing hatékony-
sagaban meghatarozd jelentéségii afogyasztd egyéniesi-
tése, azaz egyénként kezelése. A fogyasztok legalabb két
dologban kilonboznek egymastdl: eltérnek értékeik és
alapvetéen kilonbozéek az igényeik is. Ahhoz, hogy a
cég sikerrel adhasson el, pontosan ezeket, a fogyasztd ér-
tékeit és igenyeit kell felmérnie. A személyt6l személyig
marketing egyik legmeghatarozébb vonésa afolyamatos
kapcsolattartas. A személyes marketing esetén minden
egyes - a fogyasztd és a cég kozotti - interakcionak osz-
szefuggésben kell &llnia az el6z6 interakcidval. Az (j
beszélgetésnek ott kell kezdédnie, ahol az el6z6 befeje-
zGdott. A ,,one-to-one” marketing egy bizonyos értelem-
ben visszatérés a ,,megrendel6-mester” kapcsolathoz,
amelyben a viszony még teljesen személyes és hosszU
tavra sz6l6 volt. ,,A kdzépkorban, amikor a haboraktol és
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a pestisjarvanyoktol eltekintve nem sok minden tortént®,
minden Gzlet lokalis volt. A feudalis tarsadalomban, ahol
a kézmlivesek (izték az ipart, akik - tObbek kozott -
fegyvereket készitettek a kastély uradnak. A kézmlivesek
one-to-one alapon lattdk el fogyasztéikat, a pancél-
ruhanak tokéletesen kellett illeszkednie visel6jéhez és a
patkolokovacsnak ,.testreszabott” patkokat kellett készi-
teni a lord lovainak” (Hunt, 1998. 2. 0.).12 A személyesség
Ujraéledéséhez manapsdg természetesen mar nem a
lokalis zart kozdsségek, hanem a globalis, nyitott gaz-
dasag szolgéltat keretet, tdbbnyire a virtudlis térben tel-
jesitve ki az emlitett kapcsolatot. A piacok nyitottsaga -
amelyhez korabban szilkségszeriien a kapcsolatok elsze-
mélytelenedése és alkalmi, hoci-nesze jellegli adasvéte-
lek tarsultak - az informacios korban jol megfér a kapcso-
latok személyességével.

» Az aktivfogyasztd - az egyszeri kalandtdl a hazassagig

Az eddig ismertetett példakbdl vildgosan kirajzolédik
a vevl és eladd megvaltozott szerepe a tdmeges testre-
szabas rendszerében. Hagyomanyos témegtermelés ese-
tén a vev6 afolyamat végén all. A termelés lezajlik, a ter-
mékek ,,befejezddnek” a vevd erdemleges kdzrem(ko-
dése nélkil. A ,,tdmeges testreszabaskor” a vev6 &olya-
mat kiindulépontja: a termelés a vevOk igényeinek a
megfogalmazasaval kezdddik. A tdmegtermeléshen ,,...a
piac és a termelés viszonyaban a legnagyobb illesztési hi-
ba akkor kovetkezik be, amikor a termelési folyamat
el6készitése sorén a piac igényeinek és kdvetelményeinek
felmérése (marketing), és ennek alapjan a termelési fo-
lyamat célja (termék) és programja megfogalmazodik. Ez
az illesztési hiba kiiszébolhetd ki a felhasznaléorientalt
termékek esetében, amikor az el6allitani kivant termék
megfogalmazdsa nem csupan a termeld megitélése, a
marketinginformacio helyes vagy téves értelmezése stb.
alapjan torténik, hanem a Piac-Termel§ kdzotti megélla-
podas (szerz6dés) nyoman, pontosan és egyértelmien.”
(Tofalvi, 1996. 10. 0.)

A vevl és eladd kapcsolata a tomegtermelési modell-
ben alkalmi, a ,,hoci-nesze” pillanatara korlatozodik. A
masodik esetben, atdmeges testreszabas esetében sem fe-
jezédik be, hiszen az elad6 a termékeket altalaban ,,uto-
szolgaltatadsokkal” koriti: tandcsadas, szerviz, megszo-
kott mindennapos dolgok. Az elad6 mintegy ,,utdna
nyll” a terméknek, igyekszik kielégiteni a hasznalatba-
veétel utan keletkezett igényeket, kicseréli a hibas modu-*

* E megjegyzés csupan a hivatkozas szerzéjének sajétos, egyé-
ni véleménye. (Szerk.)

I6kat, Kkijavitja a hibakat (bar a hibak nem éppen jel-
lemz6k a szamitégépes Total Quality Management (TQM),
vagy a Six Sigma maddszer révén valoszindtlenil tokéle-
tesre formalt termékekre), begy(ijti a vevék észrevételeit.
Ez utbbinak meghatérozo jelent6sége van a termék toké-
letesitésében.

A napi kapcsolat az elad6-felhasznalé és a termeld ko-
zOtt mintegy ,,0jjaalakitja” a terméket. Az a termék,
amely ezernyi fogyasztd egyéni tapasztalatait s(riti ma-
gaba, nyilvan sokkal ,,kézreallobb”, mint a hagyomanyos
tdmegtermelés - vevktdl fliggetlenil elkészitett - termé-
ke. Ha a tdmegtermelésnél - mint kordbban megfogal-
maztuk az ellenoldalt felek viszonyéat egyszeri kaland-
ként aposztrofaljuk, akkor a mass customization hazas-
sag. Nem tllzas azt allitani, hogy a tdmegesen testre sza-
bott termék a vevd és az elad6 ,,koprodukcidjaban™ ké-
szill. Ezért is lehet a termék annyira felhasznalébarat,
mint amennyire azt tapasztaljuk. ,,A jelenlegi marketing
arra buzditja a terméktervezdéket, hogy hallgassanak a fo-
gyasztokra, gydijtsék dssze a fogyasztoi igényeket és pre-
ferencidkat. Ezek, az adott piaci szegmensre érvényes fo-
gyasztoi igények beépilnek a termék-tervezés folyama-
taba, aztan az ily mddon azonositott terméket szallitjak a
piacra. A tervezd dolga ekkor az, hogy egyensulyozzon a
koltségekkel a termék minbsége és a terméknek a fo-
gyasztd altal kivant teljesitménye kozott. Az elérendd cél
az optimalis terméktervezés, amellyel a termék az adott
piaci szegmens érzékeny pontjat taldlja el.” (John és ma-
sok, 1999. 84. 0.) A felhasznaléhoz, klienshez val6 kdzel-
ség, a felhasznalo kényelmének el6térbe helyezése vilag-
lik ki az aldbbi jellemz6 példabdl is.

A 8,6 milli6 tagot szamlalo, egészségligyi szolgaltata-
sokkal foglalkoz6 6rias cég, a Kaiser Permanente a web-
et hasznélja arra, hogy fogyasztdival parbeszédet foly-
tasson. A cég honlapjan a tagok orvosi enciklopédiakat
olvashatnak, bizalmas kérdéseket tehetnek fel apoléknak
és gyogyszerészeknek. A Kaiser Permanente kliensei
olyan vitaférumokon vehetnek részt, amelyeken a ter-
hességtdl kezdve a gerontolégiaig szamos kérdéssel fog-
lalkoznak. Ezek iranyitott férumok, a Kaiser orvosai és
pszicholdgusai minden beérkezd levelet, kérdést elolvas-
nak és megvalaszolnak. Gyakran adnak tanacsot s korri-
galjak a téves informacidkat. Nincs reklamozas. A szol-
galtatast igénybe vevok egy kilencede azt allitja, hogy
olyan adatokat talal a web-en, amelyek birtokdban mar
nem kell elmennie az orvoshoz. (Stewart, 1999. 159. 0.)

Testre szabott hirdetések

A fentiekb6l kovetkez6en a hirdetéseknek is gyoke-
resen at kell alakulniuk. Hirdetések méar sok szaz évvel
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ezel6tt is voltak. Talan mar az okori goérégok is hirdettek,
s6t elképzelhetd, hogy még az 6ket megel6z6 korokban is
megprobaltak befolyasolni a fogyasztot. Am ez az lizletag
csak a XVIII. szazadban viragzott fel, a hirdetések kuta-
tasa pedig még ennél is Gjabb keletli. Az elmdlt negyed-
szazad meghatéroz6 fejleménye ezen a terlileten az, hogy
a tdmegmarketing egy Ujfajta hirdetési stratégidnak adja
at a helyét.

A hirdetések Ujradefinialasa a témeges testreszabas
kordban azonban messze tobb és mas, mint annak a kér-
dése, hogyan jutottunk el a tdmegpiacoktdl a piaci rések
vagy az egyedi fogyasztoi igények kutatasaig. A hirde-
téseknek is egyénre szabottaknak kell lenniik. ,,Uj utakat
és modszereket kell kialakitani arra, hogy a hirdetésben
kozolt informacid az egyénnek széljon, az egyénre hasson
és az egyént aktivizalja.” (Lavidge, 1999. 70. o., kiemelés
télem - Sz. K.) Mar csak azért is idészer( a valtas, mert
a hagyomanyos marketingiizenetek, a levélladaba bedo-
bott vagy a TV-n keresztiil az otthonokba aramlo hirdeté-
sek kezdik tulterhelni a fogyasztdt. A valtozas oka, hogy
az egyén egyénként kezd viselkedni. Az ugyanazon a
piaci szegmensen beliil megjelend személyek nagyon is
kilénboznek egymastol. Ezért valdjdban az individu-
umok fogyasztdi szokasait kell kutatni, és ezen a bazison
kell hozzajuk eljuttatni a cégek Uzeneteit.

A Kraft Marketing Service cég mér tébb kutatést vezetett
az online vésarlasok természetének megismerésére.
Els6sorban élelmiszer-kereskedelmi lancok tapasztala-
tait vizsgaltak, olyanokét, mint példaul az Albertson’s, a
Peapod, a NetGrocer, a Streamline, a Shop-Link és a
Homegrocer. A Kraft Marketing Service egyik elndke,
Paula Sneed szerint, ,,.. .az Internet hatékony lehet6sége-
ket kinal arra, hogy az eladasokat az egyes emberhez
igazitsak.” Sneed elndkasszony becslése szerint, ,,...ha
az Internetet is hasznaljak mas hirdetési forrasok mellett,
akkor a Kraft egy Uj cereélia bevezetésének 100 millio
dolléaros koltségét 10 millié dollarra (1) csdkkentheti.” 13

A hirdetések eszkdzeként megjelend médiak kozil a
televizié a homogenitast tdmogatta, mig az internet a di-
verzitast segiti el6. Elkerilhetetlen, hogy a kutatasok az
egyének jobb megismerésére iranyuljanak - egyre né az
ilyen kutatasok iranti kereslet. fa

.40 Uigynokség rostalodott ki a szitan, amikor az IBM hat
évvel ezel6tt az egyetlen szerencsésre - az Ogilvy&
Mather cégre - bizta azt a 400 millié dollart, amit hir-
detésekre szokott kolteni. A cégnél szervezett, j6l mi-
kodd gépezetté kellett atalakitani a kordbbi ’‘aki birja,
marja’ gyakorlatot.” A valtoztatasok lényege az IBM
hirdetési tevékenységében kettds volt: centralizalas és

VEZETESTUDOMANY

XXXII. EVF 200!. 12. szam

web. ,,Célszer(inek latszott, ha a korabbi - vilagszerte
teritett, &m szétaprozottsaggal jellemezhet6 - hirdetési és
rekldmtevékenységiink helyébe globalis média-straté-
giét alapozunk meg. ...Kezdetben technolégiai szemlé-
letben gondolkodtunk.”™ mondja Maureen McGuire, az
IBM jelenlegi alelndke. ,,... Késébb rajottiunk arra, hogy
milyen hatalmas eré lakozik az internetben. Az internet
megvaltoztatta a vilagot korléttink, és nekiink figyelni
kell erre.” 14

Az IBM 1994 6ta alkalmaz online hirdetéseket. Eleinte -
mint sokan masok - kicsiben kezdte, aztan a tapasztala-
tok fényében egyre kiterjedtebben hirdetett a vilaghalon.
A centralizalt hirdetési rendszer hatékonyan miikddik, az
IBM beruhazéasainak leggyorsabb megtérilését biztosit-
ja. ,,Centralizalt rendszerben azonositani lehet azokat a ré-
seket, amelyek megmutatjak, hogy hol allunk rosszul a
versenyben. ...Ha a rendszer decentralizalt, akkor nem le-
het tudni, hogy hol vannak a rések.” ( Lucas, 1999. 19. 0.)

Foglaljuk 6ssze most az 1. tablazatban mindazt, amit
a vevl és az eladd Uj tipust kapcsolatarol megtudtunk, s
ami megkuldnbozteti a testre szabott marketinget a ha-
gyomanyos tomegtermelésre épild értékesitéstdl, illetve
piaci magatartéastol, (lasd 10. oldal)

A személyre szabott marketing kérddjelei

Eddig a testre szabott termelésnek azokkal az oldalai-
val, vetileteivel foglalkoztunk, amelyek kifejezetten ked-
vez6ek a vev6k szemszdgéh6l. Mint minden iranyzatnak
és jelenségnek, természetesen ennek is vannak arnyolda-
lai. Az a sokk, amelyet irasunk elsé részében a tal széles
valasztasi lehetdségekkel kapcsolatban ecseteltiink, ha
nem is ugyanolyan mddon mint korabban, de részben
megjelenik a testreszabas esetében is. Hiszen ki masnak,
mint a vevének kell kivélasztania a sok szaz, sok ezer féle
felel neki. A kiilonbség csak az, hogy nem befejezett ter-
mékek, hanem termékparaméterek kozil kell vélasztania.
Ez a vaélasztas azonban a tdmeges testreszabasnal sem
egyszer(d. A vevoét elriasztja az, ha tal sok informaciora
kell egyszerrefigyelnie. llyenkor gyakran el6fordul, hogy
a vevl elégedetlen és egydltalan nem vélaszt semmit.
(Huffman-Kahn, 1998. 492. o.)

Amikor a vevdnek igen sok eshetség és variacio ko-
zul kell vélasztania, akkor megelégedettsége - a tapasz-
talatok szerint - attél fiigg, hogy milyen mértékben képes
segiteni 6t a termel§ vagy a kereskedd ebben a valasz-
tasban. Egyaltalan nem mindegy, hogy milyen informa-
ciok kisérik a szoban forgd termékeket, és milyen modon
tajékoztatjak a Iényegi kérdesekrdl a potencialis veviket.
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Hagyomanyos marketing v. Személyre szabott marketing

HAGYOMANYOS MARKETING

Jellemzéje

Statisztikai mintak ismételt
elemzése.

A megismerés kore idében és
térben korlatozott.

A fogyasztdi preferenciak
mindig mint jovSbeli, varhatd
preferenciak, korlatozott sza-
ma (j termékvaltozatra agg-
regaltan.

Korlatozott szamd, jél meg-
kulénboztethetd termékeket
gyartanak, amelyeket nagy
témegben lehet termelni és
értékesiteni.

A termékvéltozatok szama a
magas készletezési és
raktarozasi koltségek miatt is
korlatozott.

A termékvaltozatok szamat a
termékeket koruloleld szol-
galtatasok szétaprdzasa és a
tartalékalkatrészek készlete-
zési koltségei is er6sen korla-
tozhatjak.

A piackutatas arra szolgal,
hogy minimalizaljak az (j
termékvaltozatok
kifejlesztésének és
bevezetésének a koltségeit.

Feltétele

A nagyszam( mintavételhez
magas koltségvisel6-képesség
szlikséges.

A mintavétel nem folyamatos
szUrOprobaszer(, ezért fon-
tos, hogy a reprezentativ fo-
gyaszt6t jol meg tudja ragad-
ni, és a mintavétel gyakorisa-
ga iddben igazodjék a prefe-
rencia-eltolédasokhoz.

A fogyasztdi preferenciak
reprezentativ egyutteseit, cso-
magjait kell meghatarozni.

Termékvaltozatok elGallitasa
koltséges, csak kis szamu ter-
meékvaltozat nagy témeg
el6allitasa mellett érhetdk el
alacsony koltségek.

A termékvaltozatok szamat az
elviselhet6 készletezési
igényeknek kell
meghatarozniuk.

Aszervizelés koltségeinek -
a sokféle tartalék-alkatrész ta-
rolasét, és a sokféle termék
javitasat végz6 szervizmun-
kasok képzettségének fenn-
tartasat is figyelembe véve -
ésszer(i mértékiinek kell len-
nitk.

Atermel képes legyen val-
lalni a nagy kockazatot, ha
nem azonositott piaci szeg-
mensre akar valamilyen (j
termékkel betdrni.

1 tablazat

SZEMELYRE SZABOTT MARKETING

Jellemz6je

Alacsony kéltségek mellett
begy(jttt egyéni fogyasztoi
igények a specialis moduléris
termék-valtozatokra.

A specidlis modularis termék-
véltozatok vésarlasi adatai az
egész populécidra elemzik,
id8beli alakulasuk adataival
egylitt.

A fogyaszt6i preferenciak je-
len idejliek, biztosak, a cégek
szamara egyeértelmiek.

Megszamlalhatatlanul sok
(csaknem veégtelen) szamu
termékvaltozatot &llitanak el6
A termékvaltozatokat az indi-
vidudlis fogyasztora szabjak.

Az egyénre szabott terméke-
ket gyakran egyedi megren-
delés (itemében gyartjak le,
és kozvetlenul az adott
fogyasztdnak szallitjak le.

A szervizelési igények nagy-

mértekben egyszer(isddnek az
ondiagnosztizalas révén, illet-
ve a moduldris komponensek
kicserélésével.

A piaci preferenciakat a cé-
gek real-time marketing al-
kalmazésaval tarjak fel, gya-
korlatilag elhanyagolhatd
kockazat mellett.

Feltétele

Internetes, kabeles, és miihol-
das kapcsolat a fogyasztokkal
napi 24 éraban.

Folyamatosan érzékeljék a
fogyasztdi preferenciak valto-
z&sét, mégpedig egyidejlileg
az egész populaciora vonat-
koztatva.

A real-time marketing a fo-
gyaszt6i preferencidk teljes
palettajat és rangsoréat szol-
galtassa.

Az adott technoldgia mellett
az egység-koltség fuggetle-
nedjen a valtozatok szaméatol.
A termék egyéniesitése elfo-
gadhat6 koltségek mellett
torténjék.

A termékek differenciélasa
még abban a késéi fazisban is
legyen lehetséges, amikor a
termékek mar az elosztasi
csatorndkban vannak.

A termékeknek a modularis
komponensek egyszer(i

cseréjével konnyen karban-
tarthatoknak, és olcson javit-
hatéknak kell lenniuk.

Olyan rugalmas modularis
architekturakat kell alkalmaz-
ni, amelyek mellett a vevl
tetszés szerinti valtozat mel-
lett donthet. (Fogyaszté-vezé-
relte termék differencialas.)

(Huffman-Kahn, 1998) kisérleteket végeztek a fogyasztoi
megelégedettség vizsgalatara.15 E18szor is arra voltak ki-
vancsiak, hogy a fogyasztok milyen lényegi tulajdonsa-
gokat preferdlnanak a lényegi tulajdonsagok teljes palet-
tajanak ismeretében, illetve milyen alternativédkat ellenez-
nének kifejezetten. Méasodszor azt feltételezték, hogy a
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vevl val6szin(ileg elégedettebb lesz, és kevéshé zavarja a
bonyolultsag akkor, ha a valasztasi lehetéségek készletén
belll kdzvetlenil rakérdeznek arra, hogy az egyes lényegi
tulajdonsagon belil 6 mit preferal.

A vev8 megelégedettségének eléréséhez alapvetd fon-
tossagu dolog az, hogy a vevd képes legyen a valasztasi
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paramétereket, illetve lehetéségeket atlatni. ,,Ennek el-
éréséhez arra van sziikség, hogy a termel6k vagy a keres-
ked6k faggassék ki vevliket preferenciaikrél. Ez utan a
vevl preferencidinak megfelel6 tipusokon beldli ajanla-
tokkal segitsék 6ket a valasztasban.” Vizsgalatuk eredmé-
nyeként Huffman és Kahn arra a jutottak, ,,...hogy a fo-
gyasztoknak sokkal nagyobb hanyada allt készen a va-
lasztasra akkor, amikor a lényegi tulajdonsigok szerint
csoportositva tajékoztattak Sket, ahhoz a helyzethez ké-
pest. amikor az alternativak szerint informaltak a vevé-
ket.” (Huffman - Kahn, 1998. 508. 0.)

A fogyasztdval val6 hatékony foglalkozas kulcseleme
megfeleld nyilvantartas kialakitasa minél tobb vevordl,
biztositva a kapcsolatfelvételt és a vevék elérhetéségét. A
vevokrdl szerzett részletes informéacidknak van azonban
egy nagy hatullitéjik: ,,Nem lehet félresdpdrni a magan-
szféra és az anonimitas kérdéseit. Az erre vonatkoz6 kér-
desek elriaszthatjak az egyéneket az informéacio kozlésé-
t6l. Mindenesetre meg kell talalni az Utjat-madjat a testre
szabashoz sziikséges személyes informéaciok biztositasa-
nak, mégpedig Ugy, hogy az ne sértse a vasarlok szemé-
lyiségi jogait.” (Lavidge, 1999. 73. 0.) Esetenként vissza-
jara fordulhat a vev6hoz valé alkalmazkodas igénye, mert
ahhoz, hogy ez az alkalmazkodéas ,,résmentes” legyen, a
vallalatnak olykor talsdgosan is mélyen kell behatolnia a
vevé maganéletébe. A cégeknek meg kell talalniuk azt az
egyensulyt, amely mellett jelenlétik a vevé maganszfé-
rajaban mar hatékony, de még nem zavard. Az egyensuly
megtallasa azonban egyaltalan nem konnyd. Sok embert
elrémit az a lehet6ség, hogy a vele kapcsolatban all6 cé-
gek esetleg tobbet tudnak réla, személyes szokésairdl, at-
titldjeir6l, mint a legktzelebbi hozzatartozdja. Ha ilyen
érzés keletkezik a vev@ben, akkor ez nyilvanval6an nem
segit a cégnek az eredményes kapcsolattartasban.

* % %

A tdmeges testreszabas logikaja altal .iranyitott kap-
csolati marketing, amelynek néhany vetiiletét e tanul-
manyban bemutattuk, csupa meglepetés. Mint minden az
Uj Gazdaséggal kapcsolatos jelenségre, erre is tokélete-
sen igaz az, ami az Uj vilagok meghdditasara all: A testre
szabott termelés és marketing Gttdr6i - akarcsak Kolum-
busz hajésai -, amikor felszedik a horgonyt, és nekivag-
nak a végtelennek, nem mindig tudjak pontosan, hogy
hova is indulnak. Valamelyest ki lehet ugyan kdvetkez-
tetni a fejl6dés iranyat, sejteni lehet kdrvonalait. Ebben a
stddiumban azonban még aligha lathatja barki is teljes
mélységében, hogy voltaképpen milyen kdvetkezményei
lesznek a testreszabas szélesebb kor(i elterjedésének.
Ahogyan Kasztiliai 1zabella és Aragénidi Ferdinand hajo-
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sai sem sejthették, milyen hatassal lesz a vilagra az a fold-
rész, amelyet 6k Indianak hittek.
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Labjegyzetek

*

2
4

A tanulméany az OTKA T 032321 sz. kutatasi szerz&dés
keretében késziilt ,,A tudas alapl gazdasag €s a kdzgazda-
sagi elmélet” cimii palyéazat alapjan folyd kutatds eredmé-
nyeként.

Lampel és Mitzberg (1996) a klasszikus tdmegtermelésrél a
személyes tdmegtermelésig vezet6 (it 6t fazisat kilonbdz-
teti meg: Az (1) abszol(t standardizacion. azaz a klasszikus
tomegtermelésen mar valamennyire tallép az un. (2) szeg-
mentalt standardizacio. Az ennek eredményeként sziletett
termékek alapvetfen témeggyartmanyok, de néhany Gssze-
tevojiikben kilonboznek egymastdl. Aszegmentalt standar-
dizacional a kis szamd, egymastol eltéré termékvaltozattal
a gyartok néhany alapvet6 fogyasztéi csoportot céloznak
meg. (Példaként szolgalhatnak erre a killonbdz6 kenyérfaj-
tak.) A (3) kosztlimizalt standardizacio esetében egy alap-
terméket néhany kevésbé fontos komponensiiket valtoztat-
va igazitanak az egyének (tehat mar nem fogyasztdi cso-
portok) elvarasaihoz. (Tipikus példai ennek az autémodel-
lek, amelyeknek egyes példanyait ugyanazon alapmodell-
bdl kiindulva eltérd ,.extrakkal” szerelik fel az egyéni meg-
rendel§ kivansagara). A tokéletes testreszabashoz legkoze-
lebb all (4) az un. taylorized customization, amikor a terme-
Iés, az Osszallitas és az értékesités testre szabott, a fejlesz-
téshe azonban mar nem szdl bele a vevd. (Példaul teljesen
egyéni eskivéi kartydk nyomtatasa) A (5) tokéletesen
egyénre szabott termék mar csak egyetlen mozzanataban
haladja meg a taylorizalt terméket. Nevezetesen abban,
hogy nemcsak a termelése és forgalmazésa van testre szab-
va, hanem afejlesztése is az egyénhez igazodva, mi tébb a
megrendel&t a folyamatba bevonva megy végbe.

Ezekrél a problémakrol lasd részletesen Szabé, 2000

A szubsztancionélis és a proceduélis racionalits megkulon-
boztetése - mint az kdézismert - Herbert Simon nevéhez
fliz6dik. A racionalis keresési eljarasrol nehezen atlathatd
helyzetekben lasd Simon, 1982. Akdnyv megjelenése 6ta a
mesterséges intelligenciakutatasok és altalaban a kognitiv
tudomanyok fejlédésének kdszonhetben a konyvben leirtak
sokat finomodtak, az alapprobléma azonban maig is érvé-
nyes, klasszikus megfogalmazasban jelenik meg a simoni
okfejtéshen. (Simon, 1982. 58-86. 0.).

ATradicionalis modszerekkel a fogyaszté mar képtelen atte-
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kinteni a sokféle termékvaltozatot. Erre talan a szamitogé-
pen keresztll bonyolitott elektronikus kereskedelem kinal

valamelyest jobb lehet6séget, ahol a komputer segit a va-
lasztésban és a kuldnféle fogyasztoi szempontoknak legin-
kébb megfeleld termék azonositasaban is.

6 Ez lehet az egyik oka annak, hogy az autokereskeddk és mas

7

olyan eladok (példaul utazasokat, ingatlanokat, kdnyveket
stb. kindldk), akik nagyon nagy aruvalasztékkal dolgoznak,
élenjarnak annak megoldasaban, hogy miként vezessék vé-
gig az &ruhazi kioszkok soran. E termékcsoportok egyben
azok, amelyek az e-kereskedelemben is megjelennek. Ha
csak néhany fontos tulajdonsaggal rendelkezd, kevéshé
bonyolult termékrdl van sz, akkor kevéshé sziikséges az
értékesités folyaman zajlo interakciok manipulalasa.
Huffman-Kahn, 1998

APair (par) elnevezés itt abbdl adddik, hogy az angolban a
nadragot parnak kezelik a két szara miatt.

8 Akinalatvezeérelt rendszerben a fogyaszto életének minden

9
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1

szinterét uniformizaltdk. E tarsadalmak - ahogyan Alvin
Toffler irta - minden vonatkozasaban a témegeség alapjan
alltak, tomegtermelésrél, tdmeges elosztasrol, tomegokta-
tasrdl, tdémegturizmusrél beszéltlink. Politikai tdmegmoz-
galmak jottek létre, nem beszélve a tdmegpusztitd fegyve-
rekrél. A termelés logikdja diktalja azt is, hogy az ember-
milliék nagyjabol azonos idépontban kelnek fel reggel. Egy
id6ben térnek haza, kapcsoljak be a televizi6t, rendszerint
ugyanazt a televiziés mdsort nézik, mint a szomszédjuk, és
ugyanakkor hagyjak abba a tévézést. Mintha életliket egy
lathatatlan karmester vezényelné. Toffler (1984). Ha ez a
kiralység, akkor mit neveziink a személyiségtél és a szemé-
lyességtdl valé megfosztasnak?

Don Peppers és Martha Rogers irta a ,,The One to One
Future” c. konyvet. Idézi Lardner, 1999. 45. o.

A CLASS-nak (Customer Loyalty Anticipation Satisfaction
System) nevezett elektronikus adatbazishan taroljak a ven-
dégek Ohajat-sdhajat, szokasait, s mindazt, amivel a vendé-
gek korabban elégedettek voltak. Ezek az adatok a vendékg
visszatértekor pillanatok alatt el6hivhatok, s a vendeg ella-
tasa, kiszolgalasa ennek szellemében valdsul meg.

Lasd még Pine és szerzGtarsai, 1995

A kozépkorban a kézmivesek egyedi termékekkel lattak el
megrendel6jiket, s a kapcsolat messzemenden személyes
volt. Ismerték vevdjik izlését, elvarasait, csaladi korilmé-
nyeit, szokésait. Nem volt nehéz a terméket a fogyasztd
egyéni elképzeléseihez igazitani, hisz a mesterek szinte
egyitt éltek megrendel&ikkel.

Idézi: Lavidge, 1999. 71. o. felkidltdjel t6lem: Sz. K

Idézi: Lucas, 1999. 19. o.

Huffman és Kahn vizsgélatiban olyan emberek vettek részt,
akik sajat preferencidikat is csak kevéssé ismerték abban a
két termékosztalyban, amelyek a vizsgalat targyat képezték.
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