Atalakul6 piacok - az eladok és a vevok viselkedésének a
valtozasai

E tanulmanyban a piaci tranzakciok foszereploinek, az eladoknak és a vevoknek az ICT-
forradalom koriilményei kozotti viselkedését vessziik gorcsO alda, ami szintén jelentOs
valtozason megy at, hiszen a szereploknek illeszkedniiik kell a rapid médon valtozo
kornyezethez. A vilaghalé felértékeli a vevok/fogyasztok szerepét a tranzakciokban,
kiemeli ket korabbi passzivitasukbol. Ennek kovetkeztében fokozatosan athelyezodik a
hangsily a kinalat oldalarol a keresletére: a kinalati ,,nyomas” helyett egyre inkabb a
kereslet oldali ,szivas” mozgatja a termékeket a disztribucios csatornakban. Az
infogazdasagi kornyezetben a cégek akkor lehetnek sikeresek, ha a vevot nem az arctalan
tomeg részeként, hanem egyénként képesek kezelni, és kinalatukat gyorsan az igényeihez
igazitani. Ennek leghatékonyabb formaja a megrendelésre termelés. A vevdi szuverenitas
erosodése ellenére azonban ma sem a fogyasztok hatarozzak meg, hogy milyen technologiai
fejlesztéseket végezzenek a termelok. Mikozben a megrendelésre termelés elterjedésével a
kinalat és Kkereslet kozotti automatikus egyezés egyfajta egyensulyi gazdasag lehetoségét
vetiti elénk, az alaposabb vizsgalodas nyoman arra juthatunk, hogy a piacgazdasag
ugyanugy tobbletgazdasag ma, mint az ipari korszakban volt. Csupan a Kkereslet és kinalat
kozotti jelenbeli fesziiltségek és diszharmoniak tolédnak at a jovOobe: a fejlesztések
teriiletére.

Kulcsfogalmak: Piaci tranzakcio, megrendelésre termelés, eladok és vevok
informaciogazdasagi kornyezetben

Jel codes: L. 14,024,033, P 17

A piaci szereplok viselkedésének valtozasai akkor rajzolddnak ki élesen, ha a termeldk/eladok
¢s a vevok/fogyasztok 40-50 évvel ezelotti viselkedéséhez hasonlitjuk a mostani

magatartasukat.’

A ,,KINALATI NYOMAS” HATASA AZ ELADOK ES VEVOK VISZONYARA
AZ IPARI KORSZAKBAN

Az un. ipari tdrsadalomban a sikeres tranzakciok érdekében a termeldk/eladdk a termékekre és
szolgdltatasokra  Osszpontositottdk a figyelmiiket, tevékenységiik kozéppontjdban a
keresletteremtés allt. A termelOknek az eleve adott kindlathoz kellett megkeresniiika

potencidlis keresletet, azaz oly modon ,kinyomni” a termékeket a kereskedelmi csatorndkba,

LA termelSk/eladok magatartisanak az atalakulasa mar 25-30 éve, tehat mér az informéciés kor hajnalan
megkezdddott, mostanra azonban a folyamat sokkal szélesebb kort érint és sokkal mélyebben.
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hogy azokat az el6zetesen mar felkészitett, megdolgozott vevok/fogyasztok kedvezden fogadjak.

A tomegtermeléshez az indusztridlis gazdasagban ki kellett alakitani a tomegfogyasztast:

a rendszer logikdjanak megfelelden ki kellett termelni a ,,tomegfogyasztokat”.

»A kékgallérosok tarsadalmaban az embermilliok nagyjabol azonos iddpontban kelnek
fel reggel, utaznak a munkahelyiikre, hozzdk mikddésbe gépeiket, mikézben minden
mozdulatuk szinkronban van egymassal. Egy idoben térnek haza, kapcsoljadk be a
televiziot, rendszerint ugyanazt a televizidos misort nézik, mint a szomszédjuk, és
ugyanakkor hagyjak abba a tévézést. Mintha életiik folyasat egy lathatatlan karmester
vezényelné.” (Toffler, 1984, p. 51.)

E lathatatlan karmester palcdjat valojaban a tomegtermelés logikdja irdnyitja. A
tomegfogyasztas megjelenése sem hozza azonban Osszhangba a keresletet a kinalattal. A
kapitalizmus Iényegétdl elvalaszthatatlan ugyanis, hogy a kapitalista gazdasag — Kornai Jdanos
(2011) kifejezésével élve — tobbletgazdasag. A kindlati tulsulybol kovetkezik, hogya
termeldknek/eladoknak torekedniiik kell a vevok meghoditisara, és folyamatosan, a
kapitalizmus minden korszakdban és érettségi fokan erdfeszitéseket kell tenniiik az aruk

eladasanak az 6sztonzésére, a vevOk megnyerésére.

,Kelld készletek és ugrasra kész, konnyen mozgdsithatd kapacitastartalékok jelenléte
teszi lehetdveé, hogy a fogyasztd kedve szerint valogasson a kinalatban, és visszautasitsa
azt, ami nem kedvére valo... A termeld-szolgaltatd minél jobban ki akarja haszndlni a
kapacitasat, az elado¢ tl akar adni a készletein. A tobblet jelenléte arra készteti 6ket, hogy
a felhasznalokhoz, a vevOkhoz igazodjanak... Méasodsorban — és ez hozzatartozik a kép
teljességéhez — az eladok igyekeznek aktivan befolyasolni a vevok izlését. Sok igazsag van
abban, hogy az eladok hirdetéseikkel nemcsak tdjékoztatjak a vevoket... de megprobaljak

manipulalni 6ket.” (Kornai, 2011, pp. 147-148.)

E ,természetes” torekvések azonban merdben eltéré6 modon érvényesiilnek a kapitalizmus
kiilonb6z6 gazdasagtorténeti korszakaiban. Az aruk/szolgéltatasok eladasanak az 0sztonzése, a
vevok tajékoztatasa, befolyasolasa megdolgozéasa, manipulaldsa a piacgazdasagok termeldinek,
kereskeddinek inherens magatartasa. Viselkedésiik adekvat formaja és eszkdzei azonban az idok
soran jelentdsen valtoznak. Az indusztridlis kor tomegtermékeinek eladdsakor a piaci
torténéseket nagyrészt a termeldk €s eladok stratégiai részlegeiben tervezik meg, a fogyasztok

kozvetlen befolydsolasara torekedve — a rekldmokkal és a vevOk megnyerését szolgald
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akciodkkal.

A tomegtermelésben ez nem is torténhetne masként. A termelési gépezet ontja a
szériatermekeket, a termelés tObbé-kevésbé adva van, a fogyasztast kell tehat hozzaigazitani.
Ehhez, pedig a piacgazdasagban csakis a vésarlok meggy6zésén (vagy manipuldlasan)
keresztiilvezet az 1t. Ezzel természetesen nem allitjuk azt, hogy a nagyjabdl a mult szazad 80-
as évtizedéig tartd ipari korszakban a termelés egyaltalan nem alkalmazkodott afogyasztashoz.
A fogyasztok azonban tobbnyire utolagosan gyakorolhattak hatast a termelési gépezet
muikodésére. Gyakran csak az eladhatatlan arukészletek felhalmozodasan keresztiil
befolyasoltak érdemben a termelék dontéseit — nagy tarsadalmi koltségek mellett. A marketing
nem annyira a fogyasztoi kivansagok megismerésére, mint inkabb alakitdsukra, befolyasolasukra
koncentralt. Altalaban egyszeriibb volt a fogyasztokat reklammal megdolgozni, mint a

gyartosorokat atallitani, netan 0j terméket piacra dobni.

Bar a termeldk innovativ hajlamat Schumpeter (1911/1980) 6ta a piacgazdasag immanens
tulajdonsaganak tekintik, mindazonaltal egyet lehet érteni a nemrég elhunyt torténésszel, Eric
Hobsbawmmal: ,,Gyakran indulnak ki abbol a feltevésbdl, hogy a maganvallalkozasok
természetiiknél fogva hajlamosak az innovaciora, ez azonban nem igy van. Hajlamuk a profit
szerzésre van.” (Hobsbawm, 1999, p. 18.) Ha a termel6knek/szolgéltatoknak az ipari
rendszerben innovalniuk kell, hogy profitot érjenek el, akkor innovéalnak. Ha azonban lehetdség
nyilik arra, hogy magas profitot érjenek el a kapcsolati tékéjiik miikodtetésével vagy oligopol-
struktarak kiépitésével, akkor nem fektetnek be tokét a bizonytalan kimeneteli az innovaciokba.
Ha eladasaik noveléséhez nincs feltétleniil sziikség arra, hogy elébe menjenek a piac igényeinek,
akkor nem teszik ezt. Erre csak erds versenynyomdas mellett hajlandok. Mint tudjuk azonban, az

ipari korszak nagyvallalatai folyamatosan igyekeztek kibtjni a versenynyomas alol.

Bar a tankonyvekben sok sz6 esik a ,fogyasztoi szuverenitasrol”, a lassan magunk mogott
hagyott ipari kapitalizmusban ez erdsen korlatozott. Az ipari rendszerben a kereslet passziv,
,iranyitasra” var. A termeldk/eladok feladata a termékkdzponti gazdasdgban az altaldnos
felfogas szerint a kereslet kiilso, a vallalatok oldalarol torténd menedzselése. A tradicionalis
piacokon, a véllalatoknak a tranzakcidhoz vezetd tevékenységének f6 megnyilvanuldsi formai,
a terméekek megtervezése, az elosztdsi csatornak kivalasztasa, az arak alakitasa és a reklam
altalaban négy kiilonallo, egymastol fiiggetlen elem. Az egyik teriileten érzékelhetd viselkedés korant
sincs automatikusan Osszhangban a masik teriileten tapasztalhatoval, illetve a fogyasztok valos
szilkségleteivel. A tomegtermelés és egyben a korszak filozofidjat HenryFord fogalmazta meg a

legfrappansabban: ,,a fogyasztd barmilyen szin(i autét megkaphat, amilyent csak kivan, amennyiben az
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fekete”. 2

A PIACTER ATALAKULASA

Ahogyan a globalizacid eldrehaladt az elmult évtizedek sordn, a kordbban a nemzeti vagy
regionalis piacokat monopolizald nagyvallalatok pozicidi is sem lehettek tobbé betonbiztosak.
A verseny évrdl évre keményedett, egyre erdteljesebb 0sztonzok kényszeritették a cégeket az
eladassal Osszefiiggd vallalati tevékenységek Osszehangoldsara, tovabba kooperdciora a kiilsé
partnerekkel és a fogyasztokkal. Ez korantsem egyszeri feladat. A tranzakcidk a piacon a

gazdasagi ¢let mindennapos jelenségei, a tankdnyvekben meglehetdsen lecsupaszitott aktusok.

,,KOzelebbrol szemiigyre véve azonban egy vevoi vagy egy beszallitéi kapcsolatot,
meglepd képet kapunk. Egy sokszereplds, sokfajta tevékenységet — példaul adasvételt,
szallitast, fizetést, tdrgyaldsokat — magdban foglalo, kiilonbozo nézeteket és érdekeket
0tvozo, sokszor konfliktusokkal terhes, valamilyen multtal rendelkezo és allandoan valtozo
cserekapcsolat képe bontakozik ki elottiink. Ebben a kapcsolatban a partnerek, a beszallitd
¢s a vevd vallalat valamilyen mértékben kolcsondsen fiiggenek egymastol, az egyikiik
viselkedése befolyasolja a masik lehetdségeit, és viszont.” (Mandjak—Szanto, 2011, p. 5.

Kiemelés — H. B.)

A 80-as években az infokommunikacios eszkozok, illetve rendszerek széles korli elérhetdsége
intenzivebbé tette, és lényegesen megvaltoztatta e kapcsolatokat... A 90-es évektdl kezdve
azutan, az ICT-forradalom kibontakozasaval, egy — a korabbiaktol merdben eltéré — tranzakcios
tér kezd formalddni. A gazdasagi folyamatok egy része (sokszor éppen a legfontosabb része:
a vevok és eladok taldlkozasa) fokozatosan atterelddik a kibertérbe. A tranzakciok novekvo
hanyada fiiggetlenedik a foldrajzi helytdl, egyfajta ,helynélkiili térben”valosul meg. Igazan
1995-t61 beszélhetiink az e-kereskedelem megjelenésérol és térnyerésérdl (el6szor az USA-ban).

a 2000-es évek eleje hozta az elsd nagy ugrast ezen a teriileten. Az e-piacok dinamikusan

2 2A fordista szemlélet kozéppontjaban a minél tobb, olcsobb termék termelése, és a leheté legalacsonyabb
tranzakcios koltségekkel jard tranzakcidk lebonyolitasa 4ll. A ,,vevé a kirdly” ebben a korszakban igazabdl csak
ideoldgia, az érdekes az, hogy a fogyasztd minél tobbszor kovessen egyfajta, a cég szdmara kedvezd, fogyasztoi
magatartast. A fogyasztd, mint ember, mint személyiség, mint elkiiloniilt gazdasagi szereplé nem fontos. S6t, tal
bonyolult, kovetkezésképpen a manipulacidja is meglehetdsen koltséges — kétséges eredménnyel. Mindazonaltal
a tomegfogyasztas megteremtése a tomegtermeléshez mégsem értelmezhetd a vevoi igények teljes figyelmen kiviil
hagyasaként. Bar a tomegtermelést nem a fogyasztoi igények kielégitése, hanem a termelés minél gazdasagosabb
megszervezése hivta életre, feltételezi a (tomeg) fogyasztoi igények minél pontosabb felmérését és szegmentalasat,
ez utobbi pedig megfeleld mélységii (és esetenként igen koltséges) marketing- és piackutatasi tevékenységet. Erre
hatalmas iparag épiilt az indusztrialis kapitalizmus viligaban, kiilondsen annak a fejlettebb stadiumaiban. Igy Ford
mondasa nyilvanvaldan szellemes tilzas, bar a 1ényeget jol kifejezi.
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terjeszkednek, stlyuk a teljes piaci forgalmon beliil n6é. Ezt lathatjuk a 1. dbréan.

1. abra
Az e-eladasok az USA-ban 2000 I. negyedévétdl 2012 1. negyedévéig, millio dollarban

és a teljes kiskereskedelmi forgalom %-aban

Az e-eladdsok az USA-ban 2000 I. negyedévét |
2012 I. negyedévéig, millié dollarban és a teljes

Millié USD kiskereskedelmi forgalom %-aban
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Forras: OECD, 2012. p. 93. (Based on US Census Bureau, Quarterly Retail E-Commerce Sales, 1st quarter
2012, May 2012.

A 1. abran amerikai adatok alapjan érzékelhettiik az e-kereskedelem fejlodését. Az IT-
forradalom centrumaban, az USA-ban indult el 1995-ben piacok digitalizalédasa, s ma is itt a
legerésebbek az emlitett trendek. Mikozben — mint az 4brabodl kiolvashatdé — 2000-ben alig
érte el ez az arany globalisan az 1%-ot a teljes eladdsokban, 2012-ben mar kézel 11%. (OECD,
2012, p. 93.) Ez a trend folytatodott és 2021-re ez az arany 19,1 %-ra nétt (Jessica Young 2022)?

Erdemes azonban azt is figyelembe venni, hogy az e-kereskedelem viszonylag erdsen

3 ...7az e-kereskedelem jelenleg a teljes kiskereskedelmi forgalom 19,1%-4t teszi ki, ami a 2020-as azonos online

penetraciohoz képest stagnal, de a 2019-es 15,5%-hoz képest jelentésen emelkedett.” Young, Jessica (2022): A decade
in review: Ecommerce sales vs. total retail sales 2012-2021. Digital Commerce 360, Mar 10 --
https://www.digitalcommerce360.com/article/e-commerce-sales-retail-sales-ten-year-review/
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koncentralt, néhany jellegzetes termékcsoportban, szolgaltatasban van szamottevd sulya, bar
késégtelen, hogy e termékcsoportok szdma is né. Ugyancsak meg kell jegyezni, hogy nem
valami egyenletes, egyenesvonalu, hullamzasoktdl mentes fejlodésrdl van sz6. Mind az USA-
ban, mind Eurépaban volt (eltéré mértéki és idoétartamu) lassulas az e-kereskedelem
térnyerésében. Viszont a COVID-19 jarvany felerdsitette az e-kereskedelem fejlédését. Utana
pedig mérséklddott az e-piacok térnyerése. Az Uj tranzakcios tér a 2010-es évek legelején
hirtelen igen jelent6sen megnétt. E rapid boviilés nyoman az e-piacok egy jo évtizeddel ezelott
az OECD-, illetve EU-tagorszagokban (tagjeloltekben) elért sulyardl, kiterjedtségérol a 2. és

a 3. abra. nytjt képet.*

kereskedelembdl szarmazo az OECD-orszagokban
forgalma az osszes forgalmuk

2. abra %-aban,

A vallalatok e- 2010-ben

4 Meg kell jegyezni, hogy az adatokat érdemes 6vatosan kezelni, ugyanis az adatgy(ijtés (szakmai és praktikus)
nehézségei és az eltéré modszertanok miatt, a statisztikai kdzlések pontossaga és dsszehasonlithatosaga hagyhat némi
kivannivalot maga utan.

6



A vallalatok e-kereskedelembdl szarmazé

forgalma az 6sszes forgalmuk %-aban, 2011-
°“hben az’OECDU¥szagokBan 0 0%
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Forras: OECD, ICT Database, May 2011; and Eurostat, Community Surveys on ICT Usage in Enterprises,
April2011. In: OECD Science, Technology and Industry Scoreboard 2011, p. 184.
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A 3. abrabol kideriil, hogy mikozben a legfejlettebb orszdgokban a lakossag nagyobb része
kapcsoldodik a vilaghalon kialakuld tranzakceios térhez, az OECD-orszdgok egészét tekintve

orszagonkeént igen kiilonbdzd ardnyban vasarolnak a vilaghalon.

3. abra

Az online vasarlok, illetve online megrendeléseket feladok %-os aranya az
europaiorszagokban és néhany mas OECD-tagallamban, 2007-ben és 2011-
ben
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Forras: Az adatok az EU-tagorszagok esetében a CIS-felmérésbdl szarmaznak, amely Norvégiat és Torokorszagot is
lefedi. A felmérés a 16-74 éves korosztalyt fogta at,

Kanada kivételével, ahol a 16 év feletti teljes korosztalyt tartalmazzak, tovabba Izrael mutat eltérést, ahol 20-74-ig veszik
figyelembe a lakossagot, és Japan, ahol 6 éves

kortol. Az Eurostat felmérés 3 honapra vonatkozik, a tobbi OECD-orszag esetében 12 honapot vettek figyelembe.

Latvia

Portuygy| T



dc 687 13

A 3. ébran azt is lathatjuk, hogy bar az adatok orszagonként jelentdsen kiilonboznek, az online
vasarlok, illetve online megrendeléseket feladok aranya azonban — két kivételtdl eltekintve —

mindentitt ndvekvo.

Az 11j tranzakcids terek nemcsak a legfejlettebb régiokban terjeszkednek, hanem globalisan is.
Anno az egyesiilt kirdlysagbeli Interactive Media in Retail Group nevii kiskereskedelmi
szervezetnek (IMRG) a 2000-es évek elejére kidolgozott eldrejelzése szerint a globalis B2C
kereskedelem 2013-ra meghaladta az 1,25 billié dollaros értéket, az internet-felhasznalok teljes
szama pedig kb. 3,5 millidrdra nétt a 2011-es 2,2 millidrdrol. Mindazonaltal 2020-ig az Egyesiilt
Allamok maradt a vilag legnagyobb e-piaca, az IMRGtanulmény szerint, az USA-t kdveti az
Egyesiilt Kirdlysag és Japan. Az IMRG becslése szerint ezekben az orszagokban az évi
novekedési rata 10-15% kozott mozog. Kina e-kereskedelmi eladéasai azonban 2011-re 130%-
kal novekedtek. Es csak id6 kérdése -irtak -, hogy az azsiai orias a vilag legnagyobb e-piacava

valjon.>

Természetesen a fejlodés nem allt meg az akkor jelzett keretek kozott, s6t tjabb hullamok is
megjelentek. Példanak okdért az Egyesiilt Kiradlysdg esetében is, ahol az e-kereskedelem
részardnya a kiskereskedelemben 2018 elsé negyedéve és 2020 elsd negyedéve kozott 17,3%-
rol 20,3%-ra noétt, hogy aztan 2020 elsé és masodik negyedéve kozott jelentdsen, 31,3%-ra
emelkedjen. Hasonld valtozasok figyelhetdk meg mas régidokban is, koztik a Kinai
Népkoztarsasdgban (a tovabbiakban: Kina), ahol az online kiskereskedelem részesedése a teljes
kumulalt kiskereskedelmi forgalombol 2020 januérja és augusztusa kozott 24,6%-ot ért el,
szemben a 2019 augusztusi 19,4%-kal és a 2018 augusztusi 17,3%-kal.® 2023-ra pedig Kina valt
a vilag legnagyobb e-kereskedelmi piacava, a vilag tranzakcidinak csaknem 50 szazalekat

bonyolitja le. (4. dbra)

4. abra

E-kereskedelmi eladasok Kinaban

3 Forras: www.internetretailer.com/2012/06/14/global-e-commerce-sales-will-top-125-trillion-2013
¢ OECD Policy Responses to Coronavirus (COVID-19) E-commerce in the time of COVID-19 7 October 2020


http://www.internetretailer.com/2012/06/14/global-e-commerce-sales-will-top-125-trillion-2013
https://www.oecd.org/coronavirus/en/policy-responses
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Az e-eladasok Kinaban 2019 és 2024 kozott, billio dollarban

4000
3500

3000
2500
2000
1500
1000
50

2019 2020 2021 2022 2023 2024

o O

Forras: Official Website of the International Trade Administration - China e Commerce.
https://www.trade.gov/country-commercial-guides/china-ecommerce (2023) (A tablazatot az eMarketer, 2023. 04.07.
kozolte.)

A U.S. ITA szerint Kina online kiskereskedelmi tranzakcioi tobb mint 710 millio digitalis vasarlot értek el, a tranzakciok
értéke pedig

2020-ban elérte a 2,29 billié dollart, az eldrejelzések szerint 2024-re eléri a 3,56 billié dollart. 2021-ben Kina lett az e-
kereskedelem

legnagyobb piaca 1,5 billio dollaros bevétellel. billio, ezzel megeldzve az Egyesiilt Allamokat. (Aprilis 7.)

Konnyli belatni, hogy a vilaghalo egészen mas lehetdségeket kindl a vevd és az elado
kapcsolatanak alakitdsara, mint a hagyomanyos piacok. A vevd nemcsak befejezett termékként
talalkozik az eladok altal felkinalt javakkal, hanem — az internetnek és az infokommunikacios
technologiak fejlodésének kdszonhetéen — modja nyilik azok menet kézbeni alakitasara is. Terjed
a megrendelésre termelés, az eladdo mar nem a nyilt piacra nyomja ki a termékeit, hanem — akar

egyetlen individualis vasarlo kivanséagait teljesitve — szolgaltat.

MEGRENDELESRE TERMELES: KERESLETI SZIVAS

Az egyre taguld e-tranzakcids térben siritetten és dramai erdvel jelentkeztek azok a
fejlemények, amelyek az utobbi 40 évben a globélis verseny hatdsdra mar amugy is kezdtek
kirajzolodni. ICT fejlédése lehetdséget nytjt arra, hogy az e-piacokon néhany év alatt jatszodjon
le az a folyamat, amely — a 60-as évek tomegpiacatdl indulva — napjainkra egyre inkabb az

egyénig lemenden szegmentdlt, a tomeges testreszabds’ elvei alapjan szervezéds, globadlis

7 Lasd errdl részletesen Szabé—Kocsis (2002).
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tranzakciés tér kialakuldsahoz vezetett. Az 1; trendek megkérddjelezték a vevOkmeghoditasanak
¢s megtartasanak konvencionalis modszereit. Mig az ipari korszakban a vevo csak az utan lépett
be a folyamatba, hogy a vallalat mar 1étrehozta, s6t az elosztasi csatornakba szallitotta az arut,
az internetes korban egyre szélesebb korben az egész gazdasagi kérfolyamat azzal veszi kezdetét,
hogy a vevo megrendeli az arut. Ez egészen mas lehetdségeket és szerepet kinal a vevének, mint
a hagyomanyos piacok. Hangstilyoznunk kell azonban, hogy a szolgéltatasok® esetében mar az
ipari korszakban is aktiv szerepet jatszott a vevO. A szolgéltatasok ,termelését” az esetek
tobbségében csak akkor kezdik meg, ha a megrendeld egyértelmii igényt fejez ki irantuk. A
lényeges valtozas az ipari korszakhoz képest az informdciégazdasagban nem is a

szolgéaltatasoknal kdvetkezett be, hanem a termelésnél.
Személyre szabas

A termékek testreszabdsanak a rendszerében a gyartasi folyamatot lefutdsa, konkrét paraméterei
is a megrendeléstdl fiiggnek elsdsorban. A4 kindlat oldali nyomds helyett tehdt a kereslet oldali
szivas tartja mozgdsban a rendszert. A ,,szivas” és ,,nyomas” értelme ebben az Osszefiiggésben
azonban teljesen mas, mint Kornai Janos miveiben. A keresleti szivas itt nema semmibe vett
fogyasztd aru¢hségére alapozddik, mint a szocializmusban, hanem éppen ellenkezdleg, a

bdségre.

A testreszabas kiilonféle megoldasait és technikait egyre kiterjedtebben alkalmazzdk a
kereskedelemben is. A dinamizmus ezen a teriileten kiilondsen az e-kereskeddk esetében
szembedtld. A Top 500 internetes kereskedd cég tobb mint fele mar hasznalt kiilonféle
perszonalizaciés moddszereket a weboldalan 2011-ben. A valtozas ebben a tekintetben is
meglepden gyors volt, hiszen egy évvel kordbban még kevesebb mint a jelzett cégek 33 %-a
alkalmazott ilyen megoldasokat. A vilaghdlo kiilondsen nagy lehetdségéket kindl a személyre

szabasban mind a tényleges tranzakciokat, mind a hirdetéseket tekintve.

5. abra

A személyre szabast alkalmaz6 kiskereskedelmi cégek az USA-ban, a megkérdezettek %-
aban

8A termékek raktarozhatok, mig a szolgaltatasok nem. Ebbél kovetkezik, hogy a szolgaltatasok tobbségét nem nyilt
piacra termelik, hanem megrendelésre. Meg kell jegyezniink azonban, hogy ez sem minden esetben igaz, vannak

kivételek, amelyekre késébb visszatériink.
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Forras: Internet Retailer Top 500 Guide, June 30, 2011.

A fejlédés a személyre szabas tekintetében a 2010-11-es hirtelen megugras utan is meglehetdsen
erdteljes maradt.
2022-ben mar
o avezetd marketingszakemberek 90%-a szerint a személyre szabas jelentdsen hozzajarul az
izleti jovedelmezdséghez;
o avallalkozasok 89%-a fektet be a személyre szabasba;
o afogyasztok 64%-a a személyre szabott vasarlasi élményt testreszabasként €s
szolgaltatasként értelmezi;
o a fogyasztok 76%-at frusztraljak azok a vallalkozasok, amelyek nem kindlnak személyre

szabott élményeket. (Lyn Wildewood, 2023)

Hogy miként kell elképzelniink a személyre szabast a kiskereskedelemben, arra alljon itt egyigen

szemléletes amerikai példa:

A 2650 iizletet miikodtetd, 25 500 alkalmazottal dolgozd Sherwin-Williams nevii
festékkereskedd oridsvallalat korabban zavarba ejtd termékvalasztékot kinalt
(termékdifferencialdas), arra hagyatkozva, hogy majd a fogyasztok kitalaljak, hogy errdl a

széles palettar6l mire is van sziikségiik. A kosztlimizdciora attérve, ahelyett, hogy a
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termékek tulajdonsdgaira koncentralt volna, a vdsdrlck tulajdonsagaira épitette fela
miikodését. Kliensei — az épitovallalatok menedzserei, a szobafesté vallalkozok, az
épitészek, dizajnerek, mérnokok, hazgondnokok, autdgyarak, a repiildgépgyartok,
lényegében mindenki, aki a fiirdészobafaltol a Jumbo Jetig barmit be akar festeni — nagyon
kiilonb6z6 helyzetben vannak, s ennek kdvetkeztében lényegesen kiillonboznek a festéssel
kapcsolatos problémaik is. Vagyis a cég nem a termékeket differencidlja (azok mar eleve
differencialtak, sok szinben, méretben, mindségben stb. kaphatok), hanem a problémdkat,
amellyel a fogyasztdé a termék felhasznéalasakor szembenéz. Ha éppenséggela loggia
falanak a festésérdl van sz6, azaz kiiltéri munkarol, akkor a vallalat a bejelentkezé ZIP-
kodja alapjan a festés napjara érvényes iddjaras-jelentést is felkindl. A cég tehat nem
egyszeriien ,,eladja” a terméket, eldre rogzitett fogyasztoi csoportok szerint szegmentalva
a piacot, hanem tdmogatja az individudlis fogyasztot a lehetséges megoldasok, illetve
valasztasok értelmes lesziikitéseben, megszervezi a festési projektet szamara, segit abban,
hogy a fogyaszt6 eldonthesse, milyen szin illik a lakasban mar meglévo szinekhez, azaz
Htanitja” a fogyasztot. Abban is hasznira van a vevoének egy térképpel, hogy kis
mennyiségll festékvasarlas esetén melyik ilizletben szerezze be az anyagot, melyik van a
lakésdhoz a legkozelebb. Ezzel persze nemcsak a fogyasztonak segit, hanem az iizletek
terhelését is csokkenti, mert csak az a vasarlo tér be hozzajuk, akinek a problémaja az adott

iizlet segitségével oldhato meg a legjobban. (Blackwell — Stephan, 2001. Kiemelés — H. B.)

Talan felesleges is hangstlyozni, hogy az effajta differencidlas nem moshato 6ssze a nagy cégek
korabbi termékdifferencidlasi politikajaval, mert a kiindulopont itt a vevé. A vevdket nem
demografiai jellemzOk vagy tarsadalmi hovatartozds alapjan rendezik nagy homogén
csoportokba,” Mint az indusztridlis korban, hanem a problémdik szerint kiilonboztetik meg dket.
Nagyon kiilonb6z0 rétegekhez tartozéd fogyasztoknak lehet ugyanis ugyanaz a problémajuk. A
festék-példat folytatva, a kozéposztalybeli mérnok, aki szivesen barkéacsol, éppannyira laikus
lehet abban, hogy mennyi festékre van sziiksége 100 négyzetméter kifestéséhez, mint a
munkanélkiili bolti eladd, aki az &atmeneti ,,szabad 1d6t” akarja lakasanak csinositasara
kihasznalni. Roviden szdlva az informacids technoldgidk kinalta lehetdségek — szemben a
korabban proxik alapjan torténd durva termékdifferencialassal — a tényleges veviket
kiilonboztetik meg a termék haszndlataval oOsszefiiggo tényleges problemaik alapjan.
A személyre szabas egy Ujabb valtozataval allunk szemben. A differencidlas tehat nem a fizikai

termékre, hanem a folyamatra vonatkozik, nem a gyartok vagy kereskedok fejében zajlik

% Ez nem zérja ki természetesen azt, hogy mas vonatkozasban — példaul az arak kialakitasakor — a cégek tovabbra
is demografiai jellemzodk alapjan szegmentaljak a fogyasztokat.
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elozetesen, hanem a fogyasztéklal valo _egyiittmiikédésben (co-creation). Arra is fel kell
figyelniink — a fenti példat elemezve —, hogy a szdban forgo tranzakcio lebonyolitasaban az ICT-
nek mind az 6t tulajdonsaga szerepet kap: a konnektivitastol a tanulas kiemelt szerepéig. Hiszen
— mint lattuk — az elad6 tanitja a vasarlot a festési projekt megszervezésre. E tulajdonsagok
elvalaszthatatlanul 6sszekapcsolddnak, hiszen a vevd tanitasa jelentds innovaci6!'®, ami viszont

aligha valdsulhatna meg a konnektivitas ICT-re jellemzé mértéke nélkiil.

Sajnos nincsenek atfogo statisztikak a testreszabas elterjedtségére vonatkozodan, azt ellenben
tudjuk, hogy a kosztiimizacié igen kiterjedt a ruha- és cipdiparban, az autdogyartasban, a
butoriparban, a vendéglatasban és sorolhatnank még tovabb. A testreszabas ugyan ma is csak a
termeékek, illetve a termeldk/eladok egy meghatarozott korére vonatkozik, mégis a testreszabas
filozofiaja — azaz a fogyasztd egyéni kivansagainak figyelése és akceptalasa — athatja a termelés
hagyomanyosabb szegmenseit is. Azt mindenesetre megallapithatjuk, hogy egyre kevesebb
terlileten miikodhetnek a cégek a fordi bonmot jegyében, miszerint ,,barmilyen autét hajlandok

szallitani a vevOnek, amennyiben az fekete”.

Azt is érdemes azonban figyelembe venni, hogy milyen tipusu aruk esetében van ténylegesen igénye a
fogyasztoknak a testreszabas irant. Ez szoros kapcsolatban van a fogyaszto tajékozottsagaval, pontosabban
azzal, hogy mennyire szakértd az adott teriileten. Ez pedig, legalabbis a fogyasztdimagatartas-elméletek
szerint, nem fiiggetlen att6l sem, hogy a fogyasztomennyire érdekelt (involvalt) az adott tranzakcioban. Es

ebben a tekintetben nagyon nagy kiilonbségek vannak a vevok/fogyasztok kozott.

Amint a bevezetdben is emlitettiik, az ipari rendszer tovabb ¢l ezen a teriileten is, alatimasztva
hipotézisiinket a kétfajta rendszer szimbidzisarol. A kosztlimizacié nem zarja ki az ipari korszakra
jellemzd tomegtermelés 1étezését, hiszen példaul a Sherwin-Williams esetében is a festékeket,
lakkokat, ecseteket stb. tovabbra is tomeggyartasban allitjak eld. A vevd oldalarol is van 6sztonzés
a tomeggyartas talélésére, hiszen bar sokan megtehetnék, nem mindenki vasarol személyre szabott
inget vagy cipdt, legtobben ma is beérik még a tomegtermékkel. Ugyanakkor azt aligha lehet
vitatni, hogy a vevé/fogyasztd szempontjabol a testreszabas sokkal hatékonyabb megoldas, mint a
korabbi termelési/eladdsi modszerek. A vevd és az eladd nyilvanvaldan tovabbra is nulla
végosszegll jatékot jatszanak az drak esetében, ugyanakkor az indusztridlis korra jellemzonél
lényegesen markdansabbak a kooperacio elemei is a viszonyukban. Fontos azonban itt azt is
hangsulyozni, hogy a megrendelésre indulo gyartosorok elterjedése és a testre szabott eladasi

modszerek nemcsak a vevok és az eladok viszonydt és viselkedését valtoztatjdk meg, hanem

10 Az indusztrialis korban is voltak erre példak, de szinte kizrolag csak a B2B kereskedelemben.
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felforgatjak az egész tranzakcios rendszert.

Az output tipusu raktarozas visszaszorulasa: just-in-time

Szamos iparagban visszaszorul az output tipusu'! raktarozds, amely a tobbletgazdasag egyik
,Lbeeépitett” velejardja. (Kornai, 2011, pp. 82-83.) A tomegtermelés fazisan tullendiild
iparagakban és vallalatokndl 1ényegesen kevésbé érzékelhetd a kereslet bizonytalansaga, hiszen
a megrendelt aru mar biztos keresletet jelent. Kisebb lesz a készlettartas is, amelyet éppen a
bizonytalan kereslet indokolna. A kdnyvet példaul a nyomdaiparban csak akkor gyartjak le (akar
darabonként), ha befut rd a megrendelés, de szdmtalan hasonl6 példat emlithetnénk. A keresleti
szivas rendszerében ujra kell értelmezni a készlet vagy a kapacitdstartalék célszerQi nagysagat
és osszetételét is a vallalatoknak. Ha készletekre nem is, kapacitastartalékra természetesen ez
esetben is sziikség van a vevoéi igények hirtelen valtozasai miatt, de ezt a gondot, mint egy
korabbi konyviinkben (Szabo—Hdamori, 2006) bemutattuk, a vallalatok jelentds részben

dtharithatjak bedolgozoikra, az outsourcerekre €s 6nfoglalkoztatokra.

Limitalja a termeléshez sziikséges kapacitasokat és készleteket, az Un. just-in-time toke
megjelenése is. A just-in-time elv tulterjed a termelés kérén, és a 21. szazadi gazdasag egyik
meghatérozo alapelvévé nétte ki magat. Ujabban mar nemcsak just-in-time rendszerrdl
beszélnek, hanem just-in-time t6kérdl,’? sét — ahogyan legujabb kényviinkben (Hdamori-Szabo,
2012) Szabd Katalin tollabol olvashatd — még a tehetségek (amelyek szintén a vallalati toke

részét képezik) is just-in-time rendszerben dallnak rendelkezésre (Talent on Demand).

»A véllalatnak nemcsak az alkatrészeket, hanem az allotéke elemeit, s6t a tehetséges
munkatarsakat is akkor és ugy kell — rugalmasan — beszereznie, amikor és amilyen
mértékben sziliksége van ra. A vallalat nem kot le nagy volumenti eszkozoket a termelés
infrastruktirajanak a biztositdsadhoz, hanem az eszkozdket is just-in-time rendszerben veszi
igénybe. A felgyorsult tempd mellett ugyanis a termelési berendezések gyorsan elavulnak,
egyre kevésbé éri meg megvasarolni Oket. Cégek alakulnak arra példaul, hogy— bérleti

szerz0dés keretében — szamitastechnikai berendezéseket bocsassanak azon vallalatok

" A termeléshez sziikséges inputok raktirozasat mar korabban igen sziikre korlatozta a just-in-time rendszerek
elterjedése, a beszallitok éppen idoben rendelkezésre allo alkatrészei, anyagai. Az ujdonsag az, hogy ez a trend most
egyre inkabb érvényesiil az outputok esetében is.

12 Lasd példaul Davis—Meyer (2000).
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rendelkezésére, amelyeknek?zﬁkségﬁk van ra. Az uj gazdasagi viszonyokegyértelmiien a
fizikai tokebefektetések ellen szolnak. A hagyomanyos ,,nehéz” toke, minttermelésszervezo
er6 ¢és jovedelemre sz6lo jogcim mind sziikebb térre szorul vissza a gazdasag
mindennapjaiban, és a helyébe az innovdcios képességek, know-how-k,a piackutatas,
az adatbazisok 1épnek. Csupa megfoghatatlan dolog, mégis ezeken, és nemannyira a fizikai
toke birtoklasan fordul meg a vallalat sikere. A fizikai t6ke tulajdonban tartdsatol akar el

is lehet tekinteni.” (Szabo Katalin, 2012c, pp. 354-355.)

Ez kardindlis valtozas a toketulajdon kitiintetett szerepére épiilé indusztrialis korhoz képest,
s egyben a gazdasagi szereplok kozotti dramai erdeltolodasokra utal — szoros Osszefiiggésben
az ICT tulajdonsagaival: a dematerializacioval és a rugalmassaggal. A hiperkonnektivitassal is
Osszefiiggésbe hozhatdé azonban, hiszen aligha lehetne a termelési tényezoket just-in-time
modszerrel 6sszekapcesolni a vilaghald kozvetitd szerepe nélkiil. A kiilonféle lizingkonstrukciok,
a sajat téke fontossagat erodald bérleti viszonmyok gyors terjedése nodveli a rendszer — a
korabbiakhoz képest amugy is elképesztd — rugalmassagat, és lehetvé teszi a vevok igényeihez
vald naprakész igazodasat. Az ICT kdvetkeztében valtozo tranzakcids viszonyok a véllalat egész

tevékenységére kihatnak.

AZ ELADO-VEVO VISZONY MEGVALTOZASA

A megrendelésre termelés azt is jelenti, hogy a cég nem egyszerlien érzékeny a fogyasztod
kivansagaira, hanem hajszalpontosan megfelel annak. Természetesen nem azt allitjuk, hogy a
mai gazdasagban ez altaldnos. Még csak azt sem gondoljuk, hogy végérvényesen a multé mar az
,»€sz1, nem eszi, nem kap mast” szemlélet vagy a meglévd termékek raerdltetése a fogyasztora —
fliggetleniil annak valos igényeitdl. Csupan azt szeretnénk hangsulyozni, hogy a gazdasag
legdinamikusabb, leginkabb versenyzd részében dtfordulds tapasztalhato az egyes vevoktol
nagyban fiiggetlen® termeléstél a vevék individudlis igényeire rezondlé termelés felé. Azt
azonban nem lehet igazolni e dinamikus, az informacidgazdasagba illeszkedd szegmensekben
sem, hogy teljes vagy befejezett lenne ez az atfordulds. Minddssze arra kivanunk ramutatni, hogy
megkezdodott egy ebbe az iranyba tenddlo mozgas, s az nem marad hatas nélkiil a gazdasag mas

szektoraira. A szemléletvaltds még az olyan hagyomanyos cégeknél is megfigyelhetd, mint a

McDonald’s. Mig korabban a gyorsétterem-halozatban mar eldre elkészitették a szendvicseket, és

13 A vevoktdl valé fiiggetlenséget sem abszolut értelemben értjiik természetesen, hiszen — mint a fejezet elején jeleztitk

— az ipari korban is folytattak piackutatast a cégek, akkor is megprobaltak kitapogatni a vevok igényeit avégett, hogy
konnyebb legyen a termékek eladasa. Csupan arrdl van sz6, hogy a vevék megrendeléseitdl, valos vételi szandékatol
Sliggetleniil miikédtek a futoszalagok, s nem kellett konkrét paraméterekkel ellatott vevoi megrendelés egy-egy termék
legyartasahoz.
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melegen tartottak Oket, most csak akkor csinéﬁik meg,ha a vasarlo mar megrendelte azokat. (Sharma—

Sheth, 2004)

A mai vevé/fogyaszto a vilaghalonak kdszonhetden alaposan tdjékozodik a termékekrol, begyiijti
és felhasznalja mas vevok tapasztalatait. A cégek sokkal nehezebben boldogulnak a tajékozott
vasarlokkal, mint a naivakkal. A vevOk nemritkan informalis utakon is tdajékoztatjak egymadast, s
gyakori, hogy 6sszefognak a vasarloerd konszolidalasara vagy a citromdijas termékeket kinalok
kigolyozasara. Mindez természetesen szorosan Osszefiigg az ICT-nek az el6zd fejezetben
emlitett olyan tulajdonsagaival, mint a konnektivitas és a permanens tanulas. Ha nem is sziinik
meg teljesen az elado javara fennallod informdcios aszimmetria a tranzakciok soran, az elado és
a vevo kozotti informacios ollo valamelyest osszezarul. Mindazon eladdi elénydk, amelyek az
aszimmetriara alapozddtak, részlegesen eroddlodnak a tdjékozott vevikkel valo iigyletekben. A
vevok tajékozottsaga zarojelbe teszi, vagy sziikebb korre szoritjavissza olyan elméleti modellek
érvényesiilését is, mint Akerlof (1970) tragacsmodellje.A fogyaszto tajékozottsaga tehat
korantsem csupdn pszichologiai eldny a tranzakciokban,hanem lényeges hatdast gyakorol a

piacok miikédeésere is.

A hagyomanyos piacelemzési eszkdzok, amelyek a nagy fogyasztoi csoportok feltérképezésére
szolgaltak, ma mdar nem igazdn alkalmasak a fogyasztéi kivansdgok megismerésére.
Informacidgazdasagi kornyezetben a cégek akkor sikeresek, ha a vevdt nem az arctalan tomeg

részeként, hanem egyénként képesek kezelni.'*

Dominancia helyett kolcsonkapcsolat

A sikerhez az is elengedhetetlen, hogy a vallalatok a kindlatukat nemcsak a végso piaci fazisban,
hanem mar akkor is a vevd igényeihez tudjak igazitani, amikor egy termék a rajzasztalra kertil

vagy megsziiletik a tervezé fejében.

»AZ értékesitési ciklus — az 10j, fogyasztokdzponta értelmezés szerint — akkor kezdddik,
amikor a fogyaszto felismer egy problémat vagy sziikségletet, és elkezd megoldast keresni
ra. Ezen a ponton kell a vasarlonak a vallalat 1atokorébe keriilnie, és ott kell maradnia
mindaddig, amig a vallalat sikeresen elkalauzolja 6t az adott termékhasznélatdhoz.”

(Allen, 2004, p. 7.)

A termékek testreszabasdnak a vevOkkel fenntartott egyéni kapcsolat, az igények kozvetlen

14 A vevok személyesség iranti természetes igényére utal e fejezet elején talalhatd motto.

17



dc 687 13

letapogatasa felel meg. Ugyanaz_ok az ICT-vel Osszefiiggd valtozasok, amelyek a vevok
magatartdsat bizonytalanna, gyorsan valtozova és nehezen kiismerhetévé tették, technologiailag
megalapozzak az egyedi igények kielégitésének a lehetoségét. A fogyasztok képesek kozvetleniil

kozolIni igényeiket a gyarral a sajat home page-iikkon €s e-mailjeiken keresztiil.

Mikozben az internet nyilvanossaga lehetové teszi a fogyasztok szamara, hogy konnyedén
tajékozodjanak mas eladok kinalatarol és az arakrol, a t4jékozodas lehetdsége fennall a
termeldk/kereskeddk részérdl is, akik valds idejii informacidkat gytjthetnek a fogyasztoi
keresletrdl. Minden kapcsolat a vasarloval uj informaciokat generdl a vevo preferencidirol,
amelyek megragadhatok és elemezhetdk, hogy a termeldk pontosan azt allithassak eld, amit a
fogyaszté kivan. Nem véletlen, hogy napjainkban a nagyobb piaci részesedés elérése az

alabbiakat igényli a termeldk/eladok részérol:

o személyre szabott, az egyénekkel kialakitott és folyamatosan 4polt kapcsolat,
o 24/7' készenlét a vevok kiszolgalasa érdekében,

o avevlk un. 360 fokos megkozelitése, azaz teljes korli megismerése.

Hozzatartozik az un. 360 fokos megkozelitéshez az a kovetelmény is, hogy egyetlen
adatbazisban egyesitsék egy adott fogyasztordl kiilonbozd idépontokban és helyekrdl beérkezd
fogyasztoi informaciokat, és mar az elsd bejelentkezésekor ,,megfogjdk™ a fogyasztot, azaz
megrajzoljak a fogyasztoi profiljat. Ez azonban komoly adatvédelmi aggalyokat vet fel a
maganélet szempontjabol, amire egyeldre még nem talaltak gyodgyirt. Egy masik vetiilete a 360
fokos szemléletnek az, hogy a vallalat minden dolgozoja (tehat nem csak a marketinggel és az
eladassal foglalkozok) a vallalat barmely pontjardl elérje a vevOkrdl/fogyasztokrol téarolt

adatokat.

A globalizaci6 kovetkezményeképpen a termeldknek és a keresked6knek sokszor mas

kontinensen €16, ujonnan keresletet tdmasztd, ismeretlen vevok igényeit kellene letapogatniuk,

kivansagait kitalalniuk. Tradiciondlisan a marketing altal megcélzott fogyasztok az északi
feltekén laktak €s a nyugati kultaran nevelkedtek. ,,A globdlis piacok korszakaban azonban,
amikor radikalis gazdasagi eltolddasok mennek végbe... Sok menedzser lizleti utazasai soran
szembetaldlja magat az ismeretlennel, mikozben alig kap navigalasi segitséget a

tajékozodashoz.” (Morris—Lee, 2001)

1524/7 elv: az igények valos idejii kiszolgalasa, vagyis napi 24 6raban, 7 napon keresztiil elérheté szolgaltatast,
»hyitva tartast” jelent. A sziinet nélkiili kereskedésre is hasznaljak a kifejezést.
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Olyan vildgcégek, mint a M_cDonald’_s, amelyek mind az 6t foldrészen jelen vannak, a
fogyasztoknak az addig megszokottdl merében eltérd kivansagaival szembesiiltek. Az
indiai vendégek nagy része példaul vegetarianus, de legalabbis irtozik a sertés- ¢és
marhahustol. A cég ezért kénytelen volt [étrehozni a birkabol késziilt, in. Maharadzsa Mac-
et. Azt is figyelembe kellett vennie, hogy az indiaiak mindent erésen fliszereznek.

Alkalmazkodniuk kellett a németekhez is, akik sorrel szeretik a hamburgert.

A foldrajzilag és egyének szerint is er6sen szorodo igényeknek a kezelését, kielégitését azonban
egyre tobb iparagban és teriileten konnyitik meg a CRM-rendszerek.'® A fogyaszto/vevd aktiv
beleszo6lasa a folyamatokba ma még els@sorban a szolgéltatasok (egészségiigy, oktatas stb.) terén
tapasztalhaté — foként a legfejlettebb piacgazdasdgokban — de mind jobban eldtérbe keriil a

fizikai termékeknél is.

A Lego azonositja és begytijti a leglelkesebb vevodit, és bevonja dket a jatékok tervezésébe
a ,,Sajat alkotdsom” projekt keretében. A cég felkinal egy letdlthetd szoftvert sajat modellek
tervezésére, majd a vevd a sajat maga altal alkotott kész terveket feltdltheti a Lego
honlapjara, és egy hét mulva megkapja a készletet. A 100 000 igy beérkezett vevoi alkotasbol

néhany annyira sikeres, hogy a cég nagy sz€ridban piacra dobja dket.

Bér az eddig bemutatott tények mintha ezt erdsitenék, mégsem vonhatjuk le a kovetkeztetést,
hogy a fogyaszt6 a kiraly. Azt hangstlyozzuk — szemben a marketing-szakirodalom jelentds
részének az allitasaval —, hogy marketing alanya, alakitdja, kulcsszereploje ma nem a termelo,
mint korabban, de nem is egyoldaluan a fogyaszto, hanem a kozéttiik formalodo kapcsolat, és
e kapcsolat szintere: az internet. A vilaghalé azonban nem neutralis tere a termeld és a fogyasztd
kapcsolatanak, hanem lényegesen atalakitja azt, valtoztatva a kapcsolat alanyainak a
magatartasat. Az 0j tranzakcios térben a reklamokkal torténd egyoldalii kommunikdcio helyett

mindinkdbb interaktivitasra van sziikség.

Az elado-vevo kapcesolat személyre szabva

Az interaktiv vevd-eladd kapcsolat fejlodésének egyik leglatvanyosabb 4aga a CRM
(informatizalt iigyfélszolgdlati menedzsment)'”, amely mind jobban terjed.

16 Ahogyan azonban ezt Mandjik Tibor és Szdnté Zoltan (2011) is hangsulyozza cikkében, a vev6kapcsolatok
optimalizalasara alkalmazott specidlis szoftverek (CRM-rendszerek) rohamos terjedése megkonnyiti a kapcsolatok
menedzselését, ugyanakkor az alkalmazasuk sordn felmeriilt sulyos nehézségek az {izleti kapcsolatok tdrsadalmi
osszeteviinek szerepére hivjak fel a figyelmet. (Mandjak—Szanto, 2011, p. 51.)

17 Az iigyfélkapcsolati menedzsment mar eljutott abba a stadiumba, hogy kézikonyv sziiletett rola. (Jill Dyché: CRM
Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management. Heather Richmond, 2002).
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,»Az internethasznalat altalanossa valasa el6tt az tigyfélkapcsolatok szervezése nem sokkal
allt tobbdl, mint egy részletesebb Excel-tablazatbol, amely tartalmazta a vallalat vevdire
vonatkozé legfontosabb adatokat. Napjainkban azonban mar magaban foglalmindent: a
sok millio dollaros, a teljes vallalatot atfogd szoftvermegoldasoktél a gyors
alkalmazasszolgaltatasokig csakugy, mint egy sereg kiilonféle kapcsolattartasi
menedzsmentmegoldast, tovabba hosszl tavh értékesitési eldrejelzést kinald rendszert az

elobbi kettd kozott.” (Chang, 2004, p. 30.)

A CRM a vallalat iigyfélkapcsolatainak a menedzselése (azaz egy folyamat), de egyszersmind
egy informatikai termék is, azaz egy szoftver, amely digitalizdlja a szoban forgd folyamatot.
Lehetdvé teszi a vevok/fogyasztok szamdara nyujtott érték novelését, illetve az eladok szamara
»ertékes” vevok lojalitasanak a megdrzését. Megkonnyiti j vevok toborzasat is, bekapcsolasat
a vallalati vevokorbe. A CRM azonban nem értelmezhetd ezen elemek dsszegeként. ,,A CRM
nem egyszeriien szoftvercsomag. Nem is call center vagy website, Nem lojalitds-program,
vevlszerzési vagy -visszaszerzési program. A CRM atfogé filozéfia.” (Kotler, 2004, p. 12.)
A CRM nem csak annyit jelent, hogy ugyanazokat a funkciokat, amelyeket korabban is ellattak,
a cégek informatikai eszkozok felhasznalasdval teszik aramvonalasabba. Nem pusztin az
tigyfélkapcsolatok digitalizaldsarél van szo. A vevok és eladok alkalmi és targyias kapcsolata'®
a CRM-nek koszonhetden témegesen tartos és személyes kapcsolatta valik. Ezt tekinthetjiik a

legnagyobb valtozasnak az elad6/vevd kapcsolatban az ipari rendszerhez képest.

Még olyan iparagakban is tapasztalhatjuk az ebbe az irdnyba mutatd valtozast, mint a
gyogyszeripar, ami hagyoméanyosan nem a végso felhasznalokkal, vagyis nem a péaciensekkel
allt kapcsolatban, hanem az orvosokkal és a gyogyszerészekkel. Mig az ipari rendszerben a
gyogyszeripar a betegekkel nem keriilt semmilyen kozvetlen kontaktusba, az informacios
technoldgidknak koszonhetben ma mar kozvetleniil az egyénnel keresia kapcsolatot

(természetesen csak bizonyos termékek esetében) a website-okon keresztiil.

Tudvan, hogy a kiilonb6z6 vevok kiilonbozo tipusu segitséget igényelnek, a gydgyszeripari
vallalat felvallalja egy pacienskozponti website kialakitasat. Az ujonnan diagnosztizalt

betegek nagyobb része egyszerlien az 0Osszes informacidt szeretné megszerezni a

18 Az ipari tarsadalomban is részben megmaradtak persze a kozépkori piacokra jellemzé tartos és személyes jellegii
kapcsolatok a tranzakciok soran. A B2B tipusu kapcsolatban ez természetes. Itt azonban B2C tipust kapcsolatokrol
tehat a (nagy)vallalatok és a vevok/fogyasztok kapcsolatarol.
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betegségével kapcsolatban, l%yen az ﬁlrmilyen jellegti. A kronikus betegek — mint példaul
a cukorbetegek — csoportokba rendezhetdk az altaluk kivant informaciok és a veliik valo
eredményes foglalkozas jellege szerint. J6I megkiilonboztethetok egymastol egyfeldl az
individualistak, akik sajat maguk szeretnék menedzselni a betegségiiket, a beletorodok,
akiknek a gydgyuldsa nagyban fligg attdl, hogy kapnak-e segitséget, hiszen maguk nem
keresik azt, tovabba az un. kapcsolatkeresék. Ez utdbbiak az online chatroomokban
szeretnék megosztani az aggodalmaikat sorstarsaikkal, s akadnak olyanok is, akik egy
»ikertestvérre” szeretnének szert tenni a halon, pontosan olyan tlinetekkel, mint 6k.

(Pepper—Rogers, 2001, p. 146.)

Ez ismét egy megvilagitdo erejii példa arra, hogy mennyire nehéz a valtozdsok lényegét a
hagyomanyos fogalmakkal leirni. Tovabbra is ,,piackezelésrol” beszélnek, de valojaban mar nem
a piacot, hanem az egyént kezelik. Tradiciondlisan a vdllalatok célja az volt, hogy az emberek
minél tobb informaciot szerezzenek az adott cég termékeirol, a modern megkozelités éppen
megforditva azt célozza, hogy a cégek tudjanak meg tébbet az emberekrdl: kivansagaikrol,
igényeikrdl. Erre természetesen csak az informaciotechnologia bazisan van lehetdség, amely

alkalmas nagy tomegii adat differencidlt kezelésére.

,»A marketing a piacokrol szol. A jelentése: kommunikalni, eladni, és szolgaltatni apiacok
felé. A személyre szabott marketing pedig az egyénekrdl szol. A cél: kiilonleges, értékes €s
személyes élményt biztositva kommunikalni, eladni és szolgaltatni az egyének felé. A
filoz6fia lényege a fogyasztok sziikségleteinek minél jobb megértése a nekikfeltett
kérdéseken és a kérdésekre adott vdlaszaik figyelmes meghallgatasan, illetve a

cselekedeteik megfigyelésén keresztiil.” (Allen, 2004, p. 4.)

A személyes marketing esetén minden egyes — a fogyasztd €s a cég kozotti — interakcionak
Osszefiiggésben kell allnia az el6zdvel. Az 1) beszélgetésnek ott kell kezdddnie, ahol az el6z6

befejezddott.
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A Georgia-Pacific papirtermékeket gyartd nemzetkézi vallalat, 13 orszagban mintegy
61 000 alkalmazottal. A cég olyan markas termékek eléallitoja, mint a Quilted Northern,
a Brawny, az Angel Soft és a Dixie. Annak érdekében, hogy versenyelOnyre tegyen szert,
a vallalat athelyezte tevékenységének fokuszat a papirrdl a pixelekre. Korabban 6nalld
ujsaghirdetéseken, nyereményjatékokon és tévéreklamokon keresztiil kommunikalt a
vasarloival, csak minimalisan aknazta ki a web adta lehetdségeket. Csupan csak az altala
forgalmazott markak tamogatasara hasznalta a médiumot. Az e-marketing fejlesztésével a
vallalat kialakitott egy — a legfobb vasarlok demografiai adatait, illetve fogyasztoi
viselkedésével kapcsolatos informaciokat tartalmazo — adatbadzist. A Definition 6 nevil
webfejlesztd vallalkozas segitségével 1étrehozta az AllYourRooms.comot, illetve egy
online promdciods oldalt, az E-centives-t. A cég ezzel egy iddben havi hirlevelet is utnak
inditott. A jelentkezéknek cserébe demografiai adatokat, markapreferencidikkal
kapcsolatos informéciokat és a kapcsolattartdshoz sziikséges elérhetdségi informéaciokat
kell megosztaniuk a véllalattal. Az adatokat a cég arra haszndlja, hogy csoportositsa a
vasarlokat aszerint, hogy mennyire hiliségesek a vallalat termékeihez. Az adatok
ismeretében a promodcios ajanlatokat — személyre szabottan, nagyobb hatdsfokkal tudja

célba juttatni. (Rudnick, 2004)

Az tgyfélkapcsolati menedzsment nemcsak digitalis alapokra helyez, hanem &sszekapcsol
szamos tradicionalis eladasi modszert, amelyet kiilon-kiilon mar eddig is sikeresen alkalmaztak
a szakemberek. A CRM-ben, akarcsak mas modern rendszerekben, a kommunikdacio és az
tigyféllel torténd tranzakcio keveredik egymassal. Ez az informaciogazdasagra oly jellemzd
Osszeolvadas (blurring) eklatans példaja, amely tokéletesen illeszkedik a gazdasag
virtualizalodasahoz. A ,,légiess€” valt gazdasagban az lizleti tranzakciok mind kevésbé tapadnak

a materialis javakhoz, s mindinkabb kommunikacio jelleget kezdenek felvenni.

A kifejezetten anyagi javakra iranyul6 tizleteknél sem szakadnak el egymastol a tranzakcids és
kommunikéaciés mozzanatok. De nemcsak, hogy nem szakadnak el, hanem magéba a
tranzakcioba is mind t6bb kommunikacios elem vegyiil. Egyfajta visszatérés ez a régi idok
vasartereihez, ahol a vasar nem csupan a tranzakcio lebonyolitasdnak a tere volt, hanem a
tarsadalmi kommunikacidéé is. Mik6zben az emberek termékeket cseréltek a hetivasaron,
gondolatokat, érzelmeket és élményeket is cseréltek. Ezek a piacok voltak a hirek terjedésének
a forumai, helyettesitették a sajtot (és altalaban a médiat), egyfajta tarsadalmi kohéziot
teremtettek a széttagoltsagban. A két mozzanatot — a kereskedést és a kommunikaciot — elég

nehéz volt elvalasztani. Ugy tiinik, hogy — sokkal fejlettebb technolégiai bazison, de — ma is a
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kettd6 Osszevegyiilése felé haladunk. Ezért a vallalati informéaciéaramlasi moédozatok
létrehozasdban mind a kommunikéciot iranyitd, mind pedig a termékfejlesztd, sét az
ugyfélkapcsolatokat adminisztrald szervezeti egységek 1is r1észt vesznek. A fenti
kovetelményeket tartotta szem elott PAC International — egy portlandi (Oregon) kézpontu, 6tf0s

csaladi vallalkozas —, mikdzben CRM-rendszerét tovabbfejlesztette.

A PAC International egyik 1j termékének 8000 lehetséges 1j lizletfelet kellett volna elérnie.
A meglévé rendszer azonban csak adatbazisként miikodott, amelyben feljegyzéseket és e-
maileket taroltak. A szamvitelt teljesen mds rendszerrel, az Intuit QuickBooks-szal
oldottdk meg. A véllalat vezetdje szamara egyre tobbszor okozott gondot az, hogy amikor
uton volt, egyik adatbazishoz sem tudott hozzaférni. Nem tudta konnyedén dsszeegyeztetni
a két rendszerben az adatokat sem, amelyekre az adott klienssel val6 targyalashoz sziiksége
lett volna. A kdzos CRM/szamvitel megoldast a NetSuite nevii szoftvergyartd dolgozta ki
a cég szamdra. A cég alkalmazottai barhol, barmikor képesek egy megrendelést elhelyezni
a rendszerben. Konnyedén indithatnak e- mail kampanyokat a megcélzott vésarloi
kategoriak felé. A rendszer tovabb javitotta a partnerekkel valé kommunikaciét is. (Chang,

2004, p. 30.)

A CRM-rendszerekben alapvetd az idétényezd, az, hogy a cégeknek nemcsak érzékenyen €s
kompetens modon, hanem gyorsan kell reagélniuk a fogyasztok igényeire. A reakcididot nem
hetekben vagy honapokban, hanem sokszor percekben mérik. A vevdkkel valo érintkezés

1ddigénye azonban egyenesen a zérohoz kozelit vagy nulla az un. valos idejii megolddsoknal.

VALOS IDEJU MEGOLDASOK A VEVO-ELADO KAPCSOLATBAN:
M-KERESKEDELEM

A valos idejii megoldasok 1ényege, hogy a termékek és szolgéltatasok folyamatosan felfrissitik

magukat a fogyasztoi igények valtozasanak megfelelden.
Valos idejii megoldasok

Az igazodas rendszerint anélkiil megy végbe, hogy a folyamatba a vallalat barmelyik
alkalmazottja beavatkozna, és gyakran magatol a fogyasztotol sem érkeznek tudatosan inputok

e folyamat taplalasdhoz. A valos idejii megoldasok alapvetd tipusai a kovetkezok:
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o

a feladathoz automatikusan igazodé gépek és rendszerek,

o az egyénhez igazodé rendszerek,

o

hibajelzéseket vagy mas jelzéseket kibocsato berendezések,

o avasarlas utan sziikség szerint datalakithato rendszerek.

Valos idejii kapcsolatot general a vevo €s az eladd kozott példaul a termel6hoz hibajelzéseket
kiildé auté vagy a fényviszonyokhoz és a kiilsé kornyezethez alkalmazkodo lakasvilagitas.'”
Az ilyenfajta termékek sajatos ,,&l0lényként” viselkednek. Csupan az ¢l6 szervezetek
alkalmazkodnak ugyanis folyamatosan az Oket koriil vevO kornyezethez. Bar még nem
tulsagosan elterjedt megoldasokrdl van szo, €s kuridzum voltuk miatt akar emlités nélkiil is
hagyhatnank dket, de nem tessziik, mert megitélésiink szerint a jovO igéretes irdnyzatarol van

sz0.

Amennyire science fictionnak tlinnek a fentebb leirt termékek, annyira hétkdznapi ,,valds idejii
megoldas” ma mar az Gn. m-kereskedelem. Olyannyira, hogy néhany éven beliil talan mar
senki sem fog e-kereskedelemrdl, e-piacokrol besz€lni, az e betiit minden bizonnyal mindentitt
m-re kell majd kicserélni. Az m-kereskedelem a telefonos kommunikacio és az internet
0tvozeEsébdl eldalldo 1) kommunikacios €s tranzakciods ,,kézbesitési mod”, az e-kereskedelem
aramvonalas mutécidja. Az m-tranzakciok jelentdségét sokan a tranzakcidk digitalizalasanak a
mdsodik hullamaként értelmezik. (Lasd példaul Mort — Drennan, 2005.) Az Anckar—D ’Incau
szerzOparos (2002) 6t olyan helyzetet, illetve misszidt azonosit, amelyekben a mobileszkdzok

értékesse valnak a fogyasztok szdmara.

o olyan esetek, amelyekben az id6 kritikus tényezd a fogyasztd szamara, ahol az
azonnalisag alapveto,

o spontan sziikségletek, illetve dontések, amelyeknél nincs szerepe a tervezésnek;

o szorakozasi sziikségletek 1dokitoltd (timefiller) szolgéltatidsokat haszndlva (ami az
,1dogyilkos”, azaz timekiller ellentéte);

o hatékonysagra iranyuld ambicidk, illetve sziikségletek a nap kommunikacios ,,holtid6i”
(példaul az ingazas) produktivitdsdnak a ndvelésén keresztiil;

o mobilitdshoz kapcsolddd sziikségletek, ahol a helyhez kotott szolgaltatdsokat akkor

kivanjak igénybe venni a fogyasztok, amikor éppen mozgasban vannak.

19 Egyelére ez persze csak a gazdagok luxusa.
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Az m-kereskedelem sajatossagai és korlatai®®

Az m-kereskedelem az internetb6l adodo valos idejii kommunikaciot a mobiltelefonok foldrajzi
szabadsagaval kapcsolja 0ssze. Amiota vevok/fogyasztok élnek a foldon, az erdforrdsok
foldrajzi koncentraltsaga és az informaciok térbeli szétszortsaga mindig kritikus volt szamukra.
Amikor a helyi piacokbol regionalis vagy nemzeti piacok bontakoztak ki, a vevok éseladok
tipikusan nem ugyanazon a foldrajzi helyen éltek. A helyi erdéforrdsok megszerzésének
nehézsége ¢és koltségessége kiterjedt kiskereskedelmi €s kozvetitéi halozat kifejlodéséhez
vezetett. Ehhez az allapothoz képest mar az internet is nagyon nagy eldrelépés volt a
vevOk/fogyasztok helyfiiggdségének a csokkentésében, mert lehetévé tette szamukra az iizleti
¢lethez vald konnyebb csatlakozast. Az m-megoldasok azonban a helytdl valo fliggdséget a
nulldhoz kozeli szintre csokkentik. Az, hogy barmikor, barhol, barkivel, barmilyen eszk6zon
¢s halozaton keresztiil kommunikéalhatnak, azaz az ICT-bdl adodo hiperkonnektivitds nagy

lehetdségeket rejt magaban a termeldk/szolgaltatok szamara.

A Time2Flirt, egy sajatos partnerkdzvetitd program jo példa arra, hogy egy vallalkozas
miként hasznositja a mobiltechnoldgiat célkozonsége elvarasainak a kielégitésére.A
Time2Flirt a Carbon Partners 2001-ben inditott SMS terméke. Amikor a vendég belép egy
szorakozohelyre, rovid szoveges lizenetben elkiildi a kulcsszot egy kozponti szamra.
Ezutan egyéni azonositoszamot kap az egész éjszakara, amelyet a ruhdjara tlizhet. Ettd]
kezdve a kdzponti szamon keresztiil az ilyen azonositoval rendelkezdk rovid lizeneteket
kiildhetnek egymasnak az est folyaman. Ez a szolgaltatds kiilonleges és izgalmas
lehetdségeket biztosit a szorakozasra a vendégeknek, és —a megndvekedett vendégszamon

keresztiil — a szorakozohely forgalmat is fellenditi. (p. 11.)

Az m-kereskedelmi alkalmazasoknak természetesen fogékonynak kell lennitik a helyszinek, a

mobileszk6zok adottsagai, valamint a vasarlok és igényeik kozotti egyéni kiilonbségekre.

A Seattle kozponti Mobliss cég példaul iddjaras-érzékeny hojelentés-rendszert épitett ki.
A felhaszndlok megadhatjdk a preferencidikat a szdmukra fontos sikézpontokkal
kapcsolatban, és igy barmikor hozzdjuthatnak az aktudlis hdjelentésekhez. A Mobliss

szerzddésben all tovabba a Moguls utazasi irodédval, s igy a felhasznalok kedvez6 1déjaras

¢s homennyiség esetén azonnal lefoglalhatjak az utat az altaluk preferalt siparadicsomba.

(p. 11.)

2 E rész kidolgozasdban tdmaszkodtam Mort — Drennan (2002) tanulményéra, a példak onnan szadrmaznak,
amennyiben kiilon nem jeleztem a forrast.
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Lényegében ezekben a valds id6hoz kapcsolhaté jelenségben is az ICT alapvet6 tulajdonsagai
— kiemelten a hiperkonnektivitas — tikr6zédnek. De a tobbi tulajdonség is szerepet kap, hiszen
a vevok/fogyasztok altal realizalt értékndvekedés 1ényegében az immaterialis elemnek tudhatd

be, s ez a zaloga a mobilkereskedelem biztositotta rugalmassagnak is.

Az e-kereskedelmi stratégidk a vdsdrlok vallara helyezik az informdciok, a termékek és a
szolgaltatasok megtalalasanak a terhét. A kulcskérdés az, hogy miként lehet ravenni a
felhasznalokat az oldal latogatasara és a vasarlasra. Vegyiik észre, hogy ez a megkozelités
részben még mindig ,.eladdcentrikus”, dacara annak, hogy e fejezetben hosszu oldalakon
keresztiil részleteztiik a hangsuly athelyezését az elado oldalardl a vevore. Ezzel — a kibontakozd
trendekben benne rejlé — torekvéssel sokkal inkdbb dsszhangban van az m-kereskedelem, mint
az e-kereskedelem. A vevdk a tranzakcidkat még kényelmesebbnek,még inkabb vevibaratnak
21

szeretnék latni. E kivdnalommal pedig nem nagyon egyeztethetd 0ssze a hosszadalmas keresés.

Minden bizonnyal ez a magyarazata annak, hogy a vevé nem eléggé lojalis az e-eladokhoz.?

Egyes e-kereskeddknek tobb mint 100 dollarjdba is keriilhet, hogy egy uj vasarlot
szerezzenek, de vannak olyanok is, akik ugyanerre 500 dollart is koltenek. (Hoffman—
Novak, 2000) Ugy tiinik, hogy a ,.cél a weboldal” modell alkalmazasa komoly korlatokba

iitkozik, hiszen nagyon nehéz a latogatokat a gyakori visszatérésre és vasarlasra ravenni.

Az m-kereskedelem révén lehetdveé valik, hogy az eladok akkor és ott érjék el a fogyasztokat,

amikor azok éppen készen allnak a vasarlasra.?

A Hibernian FC/Carlsberg egy SMS-futballszavazé rendszert dolgozott ki az €16 meccsek
kozbeni hasznalatra. A néz0k a meccs kozben szavazhatnak a mérkdzés legjobbjara, €s igy
a tarsas kommunikéciot erdsitik, mobilkozosséget teremtve. A Hibernian futballklubnak
¢és a kereskedelmi partnereinek ily modon lehetdségiik van mas témakban is dialogust
kezdeményezniiik a szurkolokkal. De hasonlé mddszert hasonld célokbol alkalmaznak a

kiilonbozo valdsagshow-k kiszavazasainal is. (p. 15.)

Ahogyan a digitélis eszkdzok kisebbek, gyorsabbak és olcsobbak lesznek, a m-markering egyre

inkabb beszivarog az élet minden teriiletére. Az m-kereskedelem elterjedésének utjaban azonban

21 Ez még akkor is igaz, ha a keresést a weben ma mar szamtalan eszkoz konnyiti meg.

22 A fogyaszt6i lojalitas fogalmarol és értelmezési kisérleteirdl 1asd Hetesi Erzsébet (2011).

2 A m-kereskedelem hatékonysiga a mobiltelefonszamok megszerzésétdl fiigg, de ennek jol kialakult modszerei

vannak. A tévén vagy a radion keresztiil fel lehet szolitani a fogyasztokat, hogy nyeremények fejében kiildjenek SMS-
valaszokat a feltett kérdésekre
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akadalyok is tornyosulnak. Az eEadélyok_jérészt technikai jellegliek, a mobiltelefonok kis
képernydje példaul korlatozhatja az eladoval vald kapcsolatot. A helyzet azonban javul a3G
révén. Gazdasagi okok (példaul a mobilszolgaltatds magas dija vagy a 3G licencek korméany

altal diktalt tal magas dijai) is akadalyozhatjdk a mobilkereskedelem terjedését.?*

Paradox moédon a korladtok részben éppen az ICT-megolddsok viharos fejlodésébdl is
kovetkezhetnek. A fogyasztok képtelenek a kinalkozo Ilehetdségeket teljes mértékben
kihasznalni, mert nem tudnak olyan {itemben fejlédni, mint a vallalatok innovacids potencialja,
s esetenként kifejezetten frusztraljak ket a cégek altal felkinalt technikai csodék. Ez megint csak
az ICT tulajdonsagainak (a permanens innovacionak, illetve az ICT-b6l kdvetkezd tanulasi

kovetelményeknek) tudhato be.

Mara mar a 200 000-ret®® (!) is meghaladta a mobiltelefonos alkalmazasok (az tin.appok)®
szama, ¢és folyamatosan n6. Olyannyira, hogy mar van olyan app, amely az appok kozott
keres. Erre nagy sziikség van, hiszen ,,ha egy bizonyos appot keresve csupan egy percet
toltenénk minden egyes app tanulmanyozasaval, amikor ébren vagyunk, az tobb mint egy
évet venne igénybe, és addigra természetesen még tobb app lenne, és elvesztenénk az
esziinket, nem is sz6lva a csaladunkrol és a munkankrél. A New York Times?’ beszamol
egy tanulményrodl, amely szerint harom felnétt mobiltulajdonos koziil mindossze egynek
»28

van a késziilekén app, és azoknak is, akiknek van, csak mintegy a negyede hasznalja.

(Schultz, 2011)

6. abra

Aktiv mobilalkalmazas-felhasznalok vilagszerte, 2012-2016

24 Részletesen errl lasd Turban et al. (2002).

25 A szamok novekedése szinte nem is kovethetd. 2012-ben csak a CRM-mel 6sszefliggé alkalmazasok (appok) szama
tobb mint 200-ra rugott, 2014-re pedig 1200-at jeleznek elére egyediil ebbdl a fajtdbol. (Forras:
http://biztech2.in.com/news/mobility/number-of-mobile-crm-apps-downloadable-on-app-stores-to-grow-by-2014-
gartner/156872/0)

26 rovidebbb app szot — idegen eredete ellenére elterjedteb — gyakrabban hasznaljuk, mint a hosszabb mobil alkalmazas
kifejezést.

2 Forras: http://www.nytimes.com/external/readwriteweb/2010/09/14/14readwriteweb- 1-in-3-adults-now-have- apps-on-
their-phones-83207.html? ref=technology

28 Hasonl6 a helyzet a programozhato termosztatok esetében. Az USA-ban a haztartasok tobb mint kétotode (42%-a)
n rendelkezik ezzel a késziilekkel, de azoknak, akiknek van programozhatd termosztatjuk csak 47%-a volt
program-lizemmodra allitva, azaz a programozhaté termosztattal rendelkezdk alig fele hasznalja ki ezt a lehetdséget
— egy a termosztat-eléallitok felkérésére végzett felmérés szerint — 53%uk n. hold lizemmodban hasznalja, ami
gyakorlatilag annyit jelent, hogy manudlisan szabalyozza a flitést-hiitést a lakasaban. (Pfeiffer et al,2011 p. 2533; p
2534.)
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A mobilalkalmazasok esete ismételten alatamasztja azt a korabbi allitdsunkat, hogy a fogyaszto
igényei felé fordulas kordntsem maradéktalanul valosul meg, vannak erds ellenhatotényezdk
is. Tovabbra sem bizonyithatd az, hogy — az 10j technologidknak és a beldliik kovetkezd
trendeknek koszonhetéen — a fogyasztod kirdly lenne. Az {izleti érdekek — ha nem isolyan
egyértelmiien és durvan, mint az ,,eszi nem, eszi, nem kap mast” korszakban — keresztezhetik,
a fogyaszt valos igényeit. Ilyen igény a felkindlt termékek és szolgaltatisok konnyl
kezelhetdsége, azaz, hogy ne igényeljenek tulméretezett intellektualis erdfeszitéseket a
vevOktdl. A fogyasztok/felhasznalok nem jelentéktelen része a magasan fejlett technologiat
megtestesitd gépek, eszkozok helyett az egyszeriibbeket részesiti eldnyben. Ezt ugy
fordithatjuk le, hogy sokszor ugyan sikeriil eladni a cégeknek a termékeket, kindlatuk mégsem
talalkozik a vasarlok igényeivel. A problémat szellemesen siiriti a szamitégép
»alulhasznalatar6l” szold6 megjelent konyvének cimében Larry Cuban: Oversold and
Underused: Computers in the Classroom. Mindazonaltal azt nem lehet kétségbe vonni, hogy

az ICT hatasa a vevok igényeinek a kielégitése szempontjabol alapvetden pozitiv.
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Osszegezve az eddig leirtakat: az eladd-vevé kapcsolat digitalizdldsa nem semleges technikai
eszkoze e kapcsolat alakitasdnak, hanem jelentds eltolodasokat hoz az elado és a vevo
szuverenitas tokéletes érvényesiilése, egyben teljes dsszhangot teremt a kereslet és a kinalat
kozott mind mennyiségi szempontbdl, mind mindségi értelemben. A fenti példék azonban arra
utalnak, hogy nem ilyen egyértelmii a vevok kivansagaihoz torténd tokéletes illeszkedés. Ha
kilépiink a valos 1débdl, €s a jovo felé fordulunk, azaz a jelen idejii tranzakciok mellett a
fejlesztéseket is szemiigyre vessziik, némileg mas kép bontakozik ki eldttiink. Az ij néz6pont
kozott a megrendelésre termelésnél automatikusan fennalld egyenstlyt is mas megvilagitasba

helyezi.

AZ EGYENSULYTALANSAG ATTOLODASA A JOVOBE

A keresleti oldal szerepének az erdsddése, a fogyasztok igényeihez torténd ,,résmentes
alkalmazkodas” a tranzakcidkban ma sem jelenti azt, hogy a fogyasztok hatarozzak meg, hogy
a termeldk milyen technoldgiai fejlesztéseket végezzenek, milyen innovaciokat valdsitsanak
meg. A vevok/fogyasztok legtobbszor csak a fejlesztések testreszabasaba kapcsoldodnak be,
nem pedig a fejlesztési iranyok meghatarozasba. Erre nem is igen lenne lehetdség, hiszen a
termékek kicserélddésének a rataja magas, nagy gyakorisaggal és sebességgel torténik Uj
termékek piacra dobasa. A fogyasztdo néhany honappal kordbban esetleg még nem is tud arrol
a termékrdl, ami irdnt majd késobb igénye tdmadhat. Nem is tudhat, mert a termék még csak a

tervezoOasztalon 1étezik.

A termeldnek ebbdl kovetkezOen ma nem azt kell felmérnie, hogy milyen terméket kivan a
fogyaszto, mint az ipari korban a hagyomanyos piackutatas esetében, hanem azt, hogy milyen
igényei vannak. Ez is lényeges ujdonsdg a mai termeldk/eladok vevokkel szembeni
viselkedésében a hagyomanyoshoz képest. Az Gjonnan kialakult piacok legfobb sajatossaga
azonban az, hogy a preferencidk, illetve azok rendezése meg lehetdsen kiforratlan, s ezért a
cégeknek eldszor a kapcsolatot kell megteremteniiik az uj technologiak és célkozésség valos
igényei kozott. Ezekhez az igényekhez kell azutan kitaldlnia a terméket. ,,A menedzsment
kritikus feladata olyan szervezet teremtése, amely képes termékeket ellendllhatatlan
funkciokkal ellatni, vagy ami még jobb: olyan termékeket teremteni, amelyeket a fogyasztok
igényelnek, de még csak nem is gondoltak rajuk.” (Prahalad — Hamel, 2009, p. 136. Kiemelés —
H. B.)
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Az igények feltérképezésének a nehézségei

A kereslet oldali vezérlést ezért talan helyesebb igények oldalarol térténé vezérlésnek nevezni.
A technologiai lehetdségek ¢és a fogyasztdi igények kozotti dsszhangnak természetesen
eléfeltétele a fogyasztok magatartdsanak tanulmanyozésa €s megértése. Ezt neheziti azonban
az, hogy a fogyasztd magatartasanak a feltérképezésére hasznalt korabbi eszk6z0k az internetes

vildgban nem mindig alkalmazhatok.

A fogyasztok magatartasat modellezni kivand hagyomanyos fogyasztoi valasztasi
modellek alkalmazéasanak korlatai az 6t6dik sebességre kapcsolt informécids gazdasagban
alapvetden abban rejlenek, hogy a fogyasztoéi valasztds egy adott kategdrian beliil
Osszehasonlithato alternativak értékelésén alapul. Az 0j koriilmények kozepette azonban

az 0sszehasonlitasnak nincs alapja. (Roberts, 2000)

Az 0Osszehasonlitasi alap hianya fOként a teljesen 10j termékek esetében meriil fel. Az
informaciogazdasagban — 0Osszefiiggésben az ICT alaptulajdonsagaval, a folyamatos
innovacidval — sok az olyan 0j termék, amelynek egyszerlien nem léteznek korabbi valtozatai.
Ez megneheziti a termék értékének realis mérését, mindségének megragadasat. Ha nincs
Osszehasonlitasi alap, nincs régi termék, amit az 0j termék kivalt, hanem originalisan uj
termékrol van szo, akkor a fogyaszto kiilonbozo termékek kozotti korabbi valasztasai nagyon
keveset — gyakorlatilag semmi sem — mondanak a fogyaszté 0 termék iranti feltételezhetd
igényérol. Mas termékeknél pedig éppen abban van az Osszehasonlitas nehézsége, hogy
attekinthetetleniil sok hasonld termék van a piacon. A fogyaszt6 korabbi valasztasai igy sokszor

véltelenszertek.

A fogyasztok igényeire egyre érzékenyebb vallalatoknak sem sikeriil ezért mindig termékké
konvertalniuk az igényt, azaz eltaldlniuk, hogy pontosan mi az a termék vagy szolgaltatas,
amely egy-egy adott igényt kielégitene. Az aldbbi mini-esettanulmanybol vildgosan
kirajzolodik, hogy hidba érzékelte helyesen a vallalat a személyesség iranti novekvo fogyasztoi
1gényt, a kielégitésére szant konkrét szolgaltatas elso 1€épésben teljesen kudarcot vallott. A példa
egyben azt is jelzi, hogy milyen messzire keriilt a gazdasag mitkddése attol azéllapottodl, amikor
a vallalatok ,.egyentermékei” irdnt tdmado keresletet demografiai és egyéb eldrejelzések

alapjan ki lehetett szamitani.
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1992-ben az American Greetings valosaggal berobbant az interaktiv technologiai
szintérre a ,,Create-a-Card” (Alkoss egy iidvozilolapot) szolgaltatdsaval. A cég szabadon
hozzaférhetd szamitdogépeket helyezett el az tidvozldlapjait forgalmazo kiskereskedelmi
egységekben. Az ,,Alkoss egy lidvozldlapot” rendszer lehetové tette a fogyasztoknak,
hogy létrehozzak sajat személyes tidvozldlapjaikat az iizletben: a gép a feladod és a cimzett
nevét és cimét is kinyomtatta, valamint az lizenetet az iidvozldlap belsejére. Amint a gép
kiadta az lidvozlolapokat, a tovabbiak mar a hagyomanyos vasarlasi folyamat szerint
folytak: a fogyaszté fizetett a lapokért, hazavitte, majd elkiildte 6ket postan a csaladjanak,
baratainak. Noha a technolédgia talan megolajozta volna az ,,Alkoss egy tidvozl6lapot”
rendszert, de az emberi magatartas sajatossdagai ezt meghiusitottdk. Az emberek, akik
még nem voltak hozzaszokva a szamitogépen vald valogatashoz, irashoz, keresgéléshez,
hosszt 1d6t toltottek egy-egy tidvozldlap megalkotasaval, amely végiil — a papir és a
nyomtatas mindsége miatt — nem is volt olyan szép, mint a készen kaphat6 lapok. Vajon
a technologia volt-e az oka annak, hogyaz ,,Alkoss egy tidvozldlapot” rendszer elbukott?
Nem egészen. A szolgéltatas irdnt megnyilvanul6 korlatozott érdeklddés és elfogadas a
technologia alkalmazdsaval kothetd 0ssze. Mindez méra gyokeresen megvaltozott, bar
az American Greetings alapvetéen ugyanazt a technologiai megoldast alkalmazta a sajat
internetes e- Udvozldlap-szolgaltatasdhoz, amivel kordbban kudarcot vallott az
idvozldlapkioszkokban: A fogyaszto klikkel, kivalasztja, személyessé teszi, és elkiildi a
szines, zenés virtualis lidvozldlapjat. Az eltérés, amely a siker kulcsat adja az, hogy a
technologiat a virtudlis vildghoz és a fogyasztok igényeihez adaptaltadk. Nem mellékes

természetesen az a tény sem, hogy a szolgaltatas ingyenes. (Blackwell-Stephan, 2001)

A novekvd diverzifikacid a sziikségletekben, kivadnsdgokban, erdforrasokban egyre
megjosolhatatlanabba teszi a fogyasztok viselkedését. Nem ritka ezért, hogy a termeldk olyan
termékek/szolgaltatasok eldallitasdba/nyljtasaba kezdenek, amelyekrdl késobb kideriil, nem
volt irantuk (latens) kereslet. Addigra azonban mar magas technologiai szinten nagy pénzt dltek
a kifejlesztésiikbe. Az sem ritka, hogy sikeriil forgalmazniuk a kifejlesztett terméket, de a vevok
a komplex termék funkcidinak csak egy kis részére tdmasztanak valos igényt. Erre szamtalan
példat hozhatnank fel, hiszen mindenki tapasztalhatja, hogy a birtokaban 1évé bonyolultabb
haztartasi gépeknek messze nem hasznalja ki minden funkcigjat. Nemcsak az egyéni tapasztalat
tamasztja ala azonban ezt a megallapitast, hanem kiilonféle tanulmanyok ésfelmérések egész
sora is meger0siti. (Cuban, 2009; Corn, 2011) A gép altal felkinalt funkcidk és lehetdségek
kihasznalatlansaga kiilonosen jellemz6 a szamitogépekre, amelyeknél az 4tlagos felhasznalo a

lehetdségeknek csak elenyészd toredékét hasznalja ki. Még sorolhatnanktovabb a példakat, de
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terjedelmi korlatok miatt elégedjii_nk meg ?supén eggyel, alegfrissebbek koziil: a kiilonféle
alkalmazasok példajaval a mobiltelefonok fejlesztésében. Ugyanakkor ennek az éremnek is két
oldala van. A bonyolultabb termékek ujonnan kifejlesztett funkcioival késébb fokozatosan

megbaratkoznak a fogyasztok, azaz egyfajta progressziv szerepet is betodlthetnek ezek a

crer

skoksk

Osszességében arra a kdvetkeztetésre juthatunk, hogy az infokommunikacids technikdknak
koszonhetden szamos pozitiv valtozas allt be a vevok/fogyasztok helyzetében és a vevo-eladod
kapcsolatban. Sz6 sincs azonban valamiféle tokéletes harmoéniarél. Mindazondltal az
kétségtelen, hogy a vilag szerencsére mar kezd tavolodni attél az allapottol, amikor
egyértelmiien az ipar diktélt, és a vevok passzivan elfogadtak, hogy megmondjak nekik, mire

van sziikségiik.
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