Hamori Baldzs

Az eladdk és a vevok
viselkedésének valtozasai
/ Va .
az 4talakulé piacokon

E tanulmanyban a piaci tranzakciok f8szerepldinek, az eladéknak és a vevéknek
az IKT-forradalom kériilményei kozotti viselkedését vessziik goresd ald, amely szintén
jelentds véltozdson megy at, hiszen a szerepléknek illeszkedniiik kell a rapid médon
valtozé kornyezethez. A vilighalé feléreékeli a vevék/fogyasztok szerepét a tranz-
akcidkban, kiemeli 6ket korabbi passzivitdsukbol. Ennek kovetkeztében fokozatosan
athelyez6dik a hangsuly akinalat oldalarél a keresletére: akindlati,,nyomds” helyett
egyre inkdbb a keresletoldali ,,szivds” mozgatja a termékeket a disztribucids csator-
nakban. Azinfogazdasigi kornyezetben a cégek akkor lehetnek sikeresek, haa vevét
nem azarctalan tomeg részeként, hanem egyénként képesek kezelni, éskindlatukat
gyorsan az igényeihez igazitani. Ennek leghatékonyabb formaja a megrendelésre
termelés. A vevdi szuverenitds er6sodése ellenére azonban ma sem a fogyasztok hata-
rozzik meg, hogy milyen technoldgiai fejlesztéseket végezzenek a termelék. Mikézben
a megrendelésre termelés elterjedésével a kindlat és a kereslet kozotti automatikus
egyezés egyfajta egyensulyi gazdasiglehetdségét vetiti elénk, az alaposabb vizsgdlodas
nyomdn arra juthatunk, hogy a piacgazdasig ugyanugy tobbletgazdasig ma, mint
az ipari korszakban volt. Csupdn a kereslet és akindlat kozotti jelenbeli fesziileségek
és diszharmonidk tolddnak 4t a jovSbe: a fejlesztések teriiletére.

A piaci szereplék viselkedésének véltozasai akkor rajzolédnak ki élesen, ha
a termelék/eladdk ésavevik/fogyasztdk 40-s0 évvel ezeldtti viselkedéséhez hason-
litjuk mostani magatartasukat.’

A termeldk/eladok magatartdsanak az dtalakuldsa mar 25-30 éve, tehdt mar az informécids kor
hajnaldn megkezdddott, mostanra azonban a folyamat sokkal szélesebb kort érint, és sokkal
mélyebben.
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A ,kindlati nyomas” hatdsa
az eladdk és a vevOk viszonyéra az ipari korszakban

Az Ggynevezett ipari tdrsadalomban a sikeres tranzakciok érdekében a termelSk/
cladok a termékekre és aszolgdltatisokra 6sszpontositotték figyelmiiket, tevékenysé-
gitk kozéppontjiban a keresletteremtés éllt. A termel6knek az eleve adott kindlathoz
kellett megkeresniiik a potencialis keresletet, azaz oly médon ,,kinyomni” a ter-
mékeket a kereskedelmi csatorndkba, hogy azokat az elézetesen mér felkészitett,
megdolgozott vevék/fogyasztok kedvezden fogadjak.

A tomegtermeléshez az indusztridlis gazdasigban ki kellett alakitani a tomeg-
fogyasztast: arendszer logikdjanak megfelelden kikellett termelnia ,tomegfogyasztokat™.

»A kékgallérosok térsadalmaban az embermilliok nagyjébdl azonos idépontban
kelnek fel reggel, utaznak a munkahelytikre, hozzak mikodésbe gépeiket, mikozben
minden mozdulatuk szinkronban van egyméssal. Egy idében térnek haza, kapcsoljak
be a televizidt, rendszerint ugyanazt a televiziés miisort nézik, mint a szomszédjuk,
és ugyanakkor hagyjik abba a tévézést. Mintha életiik folydsat egy lithatatlan kar-
mester vezényelné.”*

E ldthatatlan karmester palcdjét valdjaban a tomegtermelés logikdja irdnyitja.
A tomegfogyasztis megjelenése sem hozza azonban 6sszhangba akeresletet akinalat-
tal. A kapitalizmus [ényegétdl elvalaszthatatlan ugyanis, hogy akapitalista gazdasig
— Kornai Janoskifejezésével élve — tobbletgazdasig’ A kinalati talsalybol kovetkezik,
hogy a termeléknek/eladdknak torekedniiik kell a vevék meghdditisira, és folyama-
tosan, a kapitalizmus minden korszakadban és érettségi fokdn erdfeszitéseket kell
tenniiik az druk eladdsinak 6sztonzésére, a vev6k megnyerésére.

»Kelld készletek és ugrasra kész, konnyen mozgésithatd kapacitéstartalékok
jelenléte teszi lehetdvé, hogy a fogyasztd kedve szerint valogasson a kinalatban,
ésvisszautasitsa azt, ami nem kedvére vald [...] A termel8-szolgaltatd minél jobban ki
akarja hasznalniakapacitdsit, az eladé tdl akar adniakészletein. A tobblet jelenléte
arrakészteti 8ket, hogy a felhasznaldkhoz, a vevékhoz igazodjanak [...] Médsodsorban
—ésezhozzatartozik akép teljességéhez — az eladdk igyekeznek aktivan befolydsolni
avevok izlését. Sok igazsag van abban, hogy az eladk hirdetéseikkel nemcsak téjé-
koztatjék a vevéket [...] de megprobaljdk manipulalni 8ket.”

E ,természetes” torekvések azonban merében eltéré médon érvényesiilnek
akapitalizmuskiilonboz6 gazdasigtorténeti korszakaiban. Az druk/szolgaltatdsok
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TOFFLER 1984: 51.
> KORNAI2o0II.
*  KORNAI2011: 147-148.
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cladasdnak osztonzése, a vevdk tajékoztatdsa, befolydsoldsa, megdolgozasa, manipula-
lasaa piacgazdasagok termeléinek, kereskedéinek inherens magatartasa. Viselkedésiik
adekvat formaja és eszkozei azonban az idSk sordn jelentésen valtoznak. Az induszt-
ridlis kor tomegtermékeinek eladdsakor a piaci torténéseket nagyrészt a termelSk
ésaz claddk stratégiai részlegeiben tervezik meg, a fogyasztok kozvetlen befolydsolisira
torekedve — a reklimokkal és a vevok megnyerését szolgilé akcidkkal.

A tomegtermelésben ez nem is torténhetne mésként. A termelési gépezet ontja
a szériatermékeket, a termelés tobbé-kevésbé adva van, a fogyasztast kell tehét
hozzdigazitani. Ehhez a piacgazdasigban csakis a vdsdrlok meggydzésén (vagy
manipuldldsén) keresztiil vezet az tt. Ezzel természetesen nem 4llitjuk azt, hogy
anagyjibola mult szézad 80-as évtizedéig tartd ipari korszakban a termelés egyéltalin
nem alkalmazkodott a fogyasztdshoz. A fogyaszték azonban tobbnyire u#sdlagosan
gyakorolhattak hatdst a termelési gépezet miikodésére. Gyakran csak az eladhatatlan
drukészletek felhalmozdddsan keresztiil befolydsoltak érdemben a termelék don-
téseit — nagy tarsadalmi koltségek mellett. A marketing nem annyira a fogyasztéi
kivinsdgok megismerésére, mint inkabb alakitdsukra, befolyasolasukra koncentralt.
Altaldban egyszer(ibb volt a fogyasztdkat reklimmal megdolgozni, mint a gy4rto-
sorokat dtdllitani, netdn 4j terméket piacra dobni.

Bar a termel6k innovativ hajlamédt Schumpeter 6ta a piacgazdaség immanens
tulajdonsagidnak tekintik,® mindazonaltal egyet lehet érteni a nemrég elhunyt tor-
ténésszel, Eric Hobsbawmmal: ,Gyakran indulnak ki abbdl a feltevésbdl, hogy
amaganvallalkozdsok természetitknél fogva hajlamosak az innovécidra, ez azonban
nem igy van. Hajlamuk a profitszerzésre van.”® Ha a termeléknek/szolgaltatdknak
az ipari rendszerben innovalniuk kell, hogy profitot érjenck el, akkor innovalnak.
Haazonban lehet6ség nyilik arra, hogy magas profitot érjenck el kapesolati tékéjitk
miukodtetésével vagy oligopol strukearak kiépitésével, akkor nem fektetnek be tékét
abizonytalan kimenetelti innovaciokba. Ha eladésaik néveléséhez nincs feltétleniil
szitkség arra, hogy elébe menjenck a piac igényeinek, akkor nem teszik ezt. Erre
csak erds versenynyomds mellett hajlandék. Mint tudjuk azonban, az ipari korszak
nagyvéllalatai folyamatosan igyekeztek kibujni a versenynyomds aldl.

Bératankoényvekben sok sz6 esik a,,fogyasztdi szuverenitdsrol”, alassan magunk
mogott hagyott ipari kapitalizmusban ez erésen korlatozott. Az ipari rendszerben
a kereslet passziv, ,irdnyitdsra” vdr. A termel8k/eladok feladata a termékkozpontt
gazdasdgban az 4ltaldnos felfogds szerint a kereslet kiilsé, a villalatok oldalirdl
torténd menedzselése. A tradiciondlis piacokon a véllalatok tranzakcidhoz vezetd

5 SCHUMPETER 1911 [1980].
¢ HOBSBAWM 1999: 18.
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tevékenységének 6 megnyilvdnulasi forméja dltaldban négy kiilonélld, egymastdl
tuggetlen elem: a termékek megtervezése, az elosztdsi csatorndk kivdlasztdsa, az drak
alakitdsa és a reklim. Az egyik teriileten érzékelhetd viselkedés kordnt sincs auto-
matikusan 6sszhangban a mésik tertileten tapasztalhatéval, illetve a fogyasztdk
valos sziikségleteivel. A tomegtermelés és egyben a korszak filozofidjat Henry Ford
fogalmazta megalegfrappdnsabban: ,a fogyaszté barmilyen szint autét megkaphat,
01 7 14 . ’,7
amilyent csak kivan, amennyiben az fekete.

A piactér atalakuldsa

Ahogyan a globalizacié elérehaladt az elmult évtizedek sordn, a kordbban a nemzeti
vagy regionalis piacokat monopolizalé nagyvallalatok pozicidi sem lehettek tobbé
betonbiztosak. A verseny évrél évre keményedett, egyre erdteljesebb 6sztonz6k kény-
szeritették a cégeket az eladdssal 6sszefiiggd vallalati tevékenységek 6sszehangoldsara,
tovabbd koopericidra akilsd partnerekkel és a fogyasztékkal. Ez korantsem egyszerti
teladat. A tranzakcidk a piacon a gazdasigi élet mindennapos jelenségei, a tan-
konyvekben meglehetésen lecsupaszitott aktusok.

»Kozelebbrél szemiigyre véve azonban egy vevéivagy egy beszéllitdi kapcsolatot,
meglepd képet kapunk. Egy sokszereplds, sokfajta tevékenységer — példaul addsvéeelt,
szallitdst, fizetést, targyaldsokat — magdban foglald, kiilonbozd nézeteket és érdekeket
otvozd, sokszor konfliktusokkal terhes, valamilyen miilttal rendelkezd és dllandéan
viltozd cserekapcsolat képe bontakozik ki eldttiink. Ebben akapcsolatban a partnerek,
abeszéllité ésavevé villalat valamilyen mértékben kolesonésen fiiggenek egymastdl,
az egyikiik viselkedése befolydsolja a masik Iehetdségeit, és viszont.”®

A fordista szemlélet kozéppontjaban a minél tobb, olesobb termék termelése és alehetd leg-
alacsonyabb tranzakcids koltségekkel jéré tranzakcidk lebonyolitdsa 4ll. ,, A vevé akirdly” ebben
akorszakban igazabdl csak ideoldgia, az érdekes az, hogy a fogyaszté minél tobbszor kdvessen
egyfajta, a cégszdmérakedvezd, fogyasztéi magatartdst. A fogyasztd mint ember, mint személyiség,
mint elkiiloniilt gazdasigi szerepld nem fontos. Sét, tul bonyolult, kévetkezésképpen a mani-
puldcidja is meglehetdsen koleséges — kétséges eredménnyel. Mindazonaltal a témegfogyasztés
megteremtése a tomegtermeléshez mégsem értelmezhetd a vevéi igények teljes figyelmen kiviil
hagydsaként. Bar a tomegtermelést nem a fogyasztéiigények kielégitése, hanem a termelés minél
gazdasdgosabb megszervezése hivta életre, feltételezi a (tomeg)fogyasztdi igények minél pontosabb
felmérését és szegmentéldsdt, ez utdbbi pedig megfelelé mélységi (és esetenként igen koleséges)
marketing- és piackutatdsi tevékenységet. Erre hatalmas ipardg épiilt az indusztridlis kapitalizmus
vildgaban, kilondsen annak fejlettebb stddiumaiban. fgy Ford mondésa nyilvinvaléan szellemes
talzds, bar alényeget jol kifejezi.

MANDJAK-SZANTO 2011: 5. (Kiemelés télem, H. B.).
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1. dbra. Az e-eladdsok az USA-ban 2000 I. negyedévétél 2012 I. negyedévéig,
millié dolldrban és a teljes kiskereskedelmi forgalom %-dban

Forrds: US Department of Commerce 2012

A 80-as években az infokommunikdciés eszkozok, illetve rendszerek széles kor(i
elérhetbsége intenzivebbé tette éslényegesen megvaltoztatta e kapesolatokat... A 9o-es
évektél kezdve azutdn az IK T-forradalom kibontakozdsaval — a kordbbiaktél merdben
eltérd — tranzakcids tér kezd formalédni. A gazdaségi folyamatok egy része (sokszor
éppen a legfontosabb része: a vevdk és az eladdk taldlkozdsa) fokozatosan 4ttereld-
dik a kibertérbe. A tranzakcidk novekvo hdnyada fiiggetlenedik a foldrajzi helytdl,
egyfajta ,hely nélkiili térben” valésul meg. Igazdn 1995-tdl beszélhetiink az e-keres-
kedelem megjelenésérdl és térnyerésérél (el6szor az USA-ban). A 2000-es évek eleje
hoztaaz els6 nagy ugrast ezen a teriileten. Az e-piacok dinamikusan terjeszkednek,
sulyuk a teljes piaci forgalmon beliil né. Ezt lithatjuk a 1. dbrén.

A 1. dbrdn amerikai adatok alapjén érzékelhettiik az e-kereskedelem fejlédé-
sét. Az IKT-forradalom centrumaban, az USA-ban indult el 1995-ben a piacok
digitalizdléd4sa, s ma is itt a legerdsebbek az emlitett trendek. Mikézben — mint
az 1. 4brdrdl leolvashat6 — 2003-ban alig haladta meg ez az ardny az 1%-ot a teljes
claddsokban, 2012-ben mér kozel 5% volt. Ez a trend folytatddott, és 2021-re ez
az arany 19,1%-ra nétt.”

*  YOUNG 2022: ,[...] az e-kereskedelem jelenleg a teljes kiskereskedelmi forgalom 19,1%-4t teszi
ki, amely a 2020-as azonos online penetricidhoz képest stagndl, de a 2019-es 15,5%-hoz képest
jelentdsen emelkedett.”
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Erdemes azonban azt is figyelembe venni, hogy az e-kereskedelem viszonylag
erésen koncentralt, néhany jellegzetes termékesoportban, szolgaltatasban van szdmot-
tevo sulya, bar kétségtelen, hogy e termékesoportok szdma is né. Ugyancsak meg
kell jegyezni, hogy nem valami egyenletes, egyenes vonald, hullimz4soktdl mentes
fejlddésrélvan sz6. Mind az USA-ban, mind Eurépdban volt (eltéré méreékii ésids-
tartamt) lassulds az e-kereskedelem térnyerésében. Viszont a Covid—19-jarvény
felerésitette az e-kereskedelem fejlédésée. Utdna pedig mérséklédott az e-piacok
térnyerése. Az 0 tranzakcids tér hirtelen rapid béviilése nyomén egy jo évtizeddel
ezeldte elére sulyardl, kiterjedeségérdl OECD-, illetve EU-tagorszdgokban (tag-
jeloltekben) a 2. és a 3. dbra nyujt képet.™

A 3. abrabdl kideriil, hogy mikozben a legfejlettebb orszégokban a lakossg
nagyobb része kapcsolddik a vilighdlon kialakulé tranzakeids térhez, az OECD-
orszagok egészét tekintve orszagonként igen kiillonb6z6 ardnyban vésdrolnak
avilaghalon.

Az adatok az EU-tagorszdgok esetében a CIS-felmérésbél szarmaznak, amely
Norvégiit és Torokorszagot is lefedi. A felmérés a 16—74 éves korosztélyt fogta dt,
Kanadakivételével, ahol a 16 év feletti teljes korosztalyt tartalmazza, tovdbbé Izrael
mutat eltérést, ahol 20-74-ig veszik figyelembe a lakossagot, és Japdn, ahol 6 éves
kortdl. Az Eurostat-felmérés 3 hénapra vonatkozik, a tobbi OECD-orszag esetében
12 hénapot vettek figyelembe.

A 3. 4brdn azt is lithatjuk, hogy bar az adatok orszdgonként jelent8sen kiilon-
boznek, az online vésarlok, illetve az online megrendeléseket feladok ardnya — két
kivételtdl eltekintve — mindeniitt névekvé.

Az tj tranzakcids terek nemcsak a legfejlettebb régidkban terjeszkednek, hanem
globdlisan is. Anno az egyestilt kirdlysigbeli Interactive Media in Retail Group nevi
kiskereskedelmi szervezetnek (IMRG) a 2000-es évek elejére kidolgozott elérejelzése
szerint a globalis B2Ckereskedelem 2013-ra meghaladtaaz 1,25 billié dollros értéket,
az internetfelhasznélok teljes szima pedig kb. 3,5 millidrdra nétt a 2011-¢s 2,2 mil-
lidrdrél. Mindazonaltal 2020-ig az Egyesiilt Allamok maradt a vildg legnagyobb
e-piaca, az IMRG-tanulmany szerint az USA-t koveti az Egyesiilt Kirdlysdg és Japan.
Az IMRG becslése szerint ezekben az orszidgokban az évi novekedési rata 10-15%
kozott mozog. Kina e-kereskedelmi eladdsai azonban 2011-re 130%-kal novekedtek.
Es csakidé kérdése — irtak —, hogy az dzsiai 6rids a vildg legnagyobb e-piacvé valjon."!
° Megkell jegyezni, hogy az adatokat érdemes évatosan kezelni, ugyanis az adatgytjtés (szakmai
és praktikus) nehézségei és az eltérd médszertanok miate a statisztikai kézlések pontossdga és dssze-
hasonlithatésaga hagyhat némikivdnnivalét maga utan.

Admin 2012.
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2. 4bra. A vdllalatok e-kereskedelembil szdrmazd forgalma az isszes
Sforgalmuk %-dban 2010- ben az OECD-orszdgokban
Forrds: OECD 2011: 184

Természetesen a fejlédés nem allt megaz akkor jelzett keretek kozote, sét tjabb
hulldmok is megjelentek. Példanak okaért az Egyesilt Kirdlysdg esetében is, ahol
az e-kereskedelem részardnya a kiskereskedelemben 2018 elsé negyedéve és 2020
elsé negyedéve kozott 17,3%-16l 20,3%-ra nétt, hogy aztdn 2020 elsd és mésodik
negyedéve kozott jelentbsen, 31,3%-ra emelkedjen. Hasonld valtozésok figyelhetd
meg més régidkban is, koztitk a Kinai Népkoztarsaségban (a tovabbiakban: Kina),
ahol az onlinekiskereskedelem részesedése a teljes kumulale kiskereskedelmi forga-
lombél 2020 janudrja és augusztusa kozott 24,6%-ot értel, szemben a 2019. augusztusi
19,4%-kal ésa 2018. augusztusi 17,3%-kal."” 2023-ra pedig Kina valt a viliglegnagyobb
c-kereskedelmi piacdva, a vildg tranzakciéinak csaknem s0%-4t bonyolitjale (4. dbra).

' QOECD 2020.
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3. 4bra. Az online visdrlok, illetve online megrendeléseket felacdok %-os ardnya
az eurdpai orszigokban és néhany mas OECD-tagdllamban, 2007-ben és 2011-ben

Forrds: OECD 2023
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4. abra. E-kereskedelmi eladdsok Kindban 2019 és 2024 kizott, billié dollirban
Forrds: China — eCommerce [é.n.]. (A USITA szerint Kina on/ine kiskereskedelmi
tranzakeidi tdbb mint 710 millié digitalis vasérlot éreek el, a tranzakeidk értéke
pedig2020-ban elérte a 2,29 billié dollart, az elérejelzések szerint 202 4-re eléri
a 3,56 billi6 dollart. 2021-ben Kina lett az e-kereskedelem legnagyobb piaca

1,5 billié dolldros bevétellel, ezzel megeldzve az Egyesiilt Allamokat.)

Ko6nnyt beldtni, hogy a vildghdlé egészen méslehetdségeket kindl avevé ésaz eladd
kapcsolatdnak alakitdsira, mint a hagyomanyos piacok. A vev6 nemcsak befejezett
termékként taldlkozik az eladdk 4ltal felkinalt javakkal, hanem — az internetnek
és az infokommunikdcids technoldgiak fejlédésének koszonhetden — méddja nyilik
azok menet kozbeni alakitdsdra is. Terjed a megrendelésre termelés, az eladé mér
nem a nyilt piacra nyomja ki a termékeit, hanem — akar egyetlen individudlis vésarlé
kivansagait teljesitve — szolgdltat.
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Megrendelésre termelés: keresleti szivas

Az egyre téguld e-tranzakeids térben séritetten és dramai erdvel jelentkeztek azok
afejlemények, amelyek az utébbi 40 évben a globalis verseny hatdsdra mar amugy is
kezdtek kirajzolédni. Az IKT fejlédése lehetdséget nyujt arra, hogy az e-piacokon
néhdny év alatt jatszédjon le az a folyamat, amely — a 6o-as évek tomegpiacatdl
indulva — napjainkra egyre inkdbb az egyénig lemenden szegmentilt, a tomeges
testreszabds" elvei alapjdn szervezddd, globalis tranzakcids tér kialakuldséhoz veze-
tett. Az 0j trendek megkérdéjelezték a vevék meghdditdsanak és megtartdsinak
konvenciondlis médszereit. Mig az ipari korszakban a vevé csak azutan lépett be
a folyamatba, hogy a vallalat mar létrehozta, s6t az elosztési csatornakba szallitotta
az drut, az internetes korban egyre szélesebb korben az egész gazdasigi korfolyamar
azzal veszi kezdetét, hogy a vevd megrendeli az drut. Ez egészen més lehetdségeket
és szerepet kinal a vevének, mint a hagyomanyos piacok. Hangsulyoznunk kell
azonban, hogy a szolgéltatdsok'* esetében mér az ipari korszakban is aktiv szerepet
jatszottavevd. A szolgéltatdsok ,,termelését” az esetek tobbségében csak akkor kezdik
meg, haa megrendeld egyértelmi igényt fejez kiirantuk. A lényeges véltozds az ipari
korszakhoz képest az informéciégazdasdgban nem is a szolgaltatasoknal kovetkezett
be, hanem a termelésnél.

Személyre szabds

A termékek testreszabdsdnak rendszerében a gyartdsi folyamat lefutdsa, konkrét
paraméterei is a megrendeléstél fiiggnek elsésorban. A kindlatoldali nyomas helyett
tehdt a keresletoldali szivds tartja mozgdsban a rendszert. A ,szivis” és a ,nyomds”
értelme ebben az osszefiiggésben azonban teljesen mas, mint Kornai Jinos miiveiben.
A keresleti szivds itt nem a semmibe vett fogyaszt6 druéhségére alapozédik, mint
aszocializmusban, hanem éppen ellenkezéleg, a b8ségre.

A testreszabds kiillonféle megolddsait és technikait egyre kiterjedtebben alkalmaz-
zik akereskedelemben is. A dinamizmus ezen a teriileten kiilonosen az e-keresked 6k
esetében szembedtld. A top soo internetes kereskeddcég tobb mint fele mar hasznéle
kilonféle perszonalizacios mddszereket a weboldaldn 2011-ben. A valtozds ebben

" Ldsd errél részletesen SZaBO-KOCSIS 2002.

A termékek raktdrozhatdk, miga szolgaltatdsok nem. Ebbdl kovetkezik, hogy a szolgéleatdsok
tobbségét nem nyilt piacra termelik, hanem megrendelésre. Megkell jegyezniink azonban, hogy
ez sem minden esetben igaz, vannak kivételek, amelyekre késébb visszatériink.
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Forrds: Internet Retailer Top soo Guide, June 30, 2011; https://www.

digitalcommerce36o.com/product/top-soo-database/

a tekintetben is meglepéen gyors volt, hiszen egy évvel kordbban még kevesebb
mint ajelzett cégek 33%-a alkalmazott ilyen megoldasokat. A vilighalé kiilonosen
nagy lehetéségeket kindl a személyre szabdsban mind a tényleges tranzakciokat,
mind a hirdetéseket illetéen.

A fejlédés a személyre szabds tekintetében a 2010-2011-¢s hirtelen megugrds
utdn is meglehetdsen erételjes maradt. 2022-ben mér avezetd marketingszakemberek
90%-a szerint a személyre szabds jelentdsen hozzdjarul az tizleti jovedelmez8séghez;
avillalkozdsok 89%-a fektet be a személyre szabdsba; a fogyasztok 64%-a a személyre
szabott vasirldsi élményt testreszabdsként és szolgaltatasként értelmezi; a fogyasztok
76%-at frusztraljik azok a vallalkozdsok, amelyek nem kindlnak személyre szabott
élményeket.”

Hogy miként kell elképzelniink a személyre szabdst a kiskereskedelemben, arra
alljon itt egy igen szemléletes amerikai példa:

A 2650 tizletet miikodtetd, 25 soo alkalmazottal dolgozé Sherwin-Williams
nevt festékkereskedd oridsvéllalat kordbban zavarba ejtd termékvélaszeékot kindle
(termékdifferenciilds), arra hagyatkozva, hogy majd a fogyasztok kitaldljik, hogy
errél a széles palettardl mire is van sziikségiik. A kosztiimiziciora dttérve ahelyett,
hogy a termékek tulajdonsdgaira koncentralt volna, 2 vdsdrlok tulajdonsdgaira épitette
fel miikodését. Kliensei — az épitévéllalatok menedzserei, a szobafestd vallalkozok,

" WILDEWOOD 2023.
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az épitészek, a dizdjnerek, a mérnokok, a hizgondnokok, az autdgyérak, a repiilégép-
gyartok, lényegében mindenki, aki a fiird8szobafaltél a Jumbo Jetigbarmit be akar
festeni — nagyon kiilonboz6 helyzetben vannak, s ennek kévetkeztében lényegesen
kilonboznek a festéssel kapcsolatos problémdik is. Vagyis a cég nem a termékeket
differencidlja (azok mir eleve differencidltak, sok szinben, méretben, mindségben
stb. kaphatdk), hanem a problémdkat, amelyekkel a fogyaszt6 a termék felhaszna-
lasakor szembenéz. Ha éppenséggel aloggia falanak festésérél van szd, azaz kiileéri
munkérol, akkor avéllalat a bejelentkezd ZIP-kddja alapjén a festés napjéra érvényes
id8jaras-jelentést is felkindl. A cég tehat nem egyszertien ,eladja” a terméket, eldre
rogzitett fogyasztdi csoportok szerint szegmentalva a piacot, hanem tdmogatja az indi-
vidudlis fogyasztdt alehetséges megolddsok, illetve vilasztisok értelmes lesziikitésében,
megszervezi a festési projektet szamara, segit abban, hogy a fogyaszt6 eldonthesse,
milyen szin illik a lakdsban mar meglévé szinekhez, azaz ,tanitja” a fogyasztét.
Abban is haszndra van avev8nek egy térképpel, hogy kis mennyiségti festékvasarlas
esetén melyik tizletben szerezze be az anyagot, melyik van alakdsahoz legkozelebb.
Ezzel persze nemcsak a fogyaszténak segit, hanem az izletek terhelését is csokkenti,
mert csak azavasarlé tér be hozzdjuk, akinek a problémaja az adott tizlet segitségével
oldhaté megalegjobban.*

Talén felesleges is hangstlyozni, hogy az effajta differencidlds nem moshaté ssze
anagy cégek korabbi termékdifferencialdsi politikdjéval, mert a kiinduldpont itt a vevé.
A vevoket nem demografiaijellemzdk vagy tdrsadalmi hovatartozés alapjan rendezik
nagy homogén csoportokba,'” mint az indusztridlis korban, hanem problémaik sze-
rintkilonboztetik meg 8ket. Nagyon kiilonboz6 rétegekhez tartozd fogyasztdknak
lehet ugyanis ugyanaz a problémdjuk. A festékpéldat folytatva a kozéposztalybeli
mérnok, aki szivesen barkdcsol, épp annyira laikus lehet abban, hogy mennyi fes-
tékre van szitksége 100 négyzetméter kifestésé¢hez, mint a munkanélkiili bolti eladd,
aki az dtmeneti ,szabad id6t” akarja lakdsdnak csinositdsara kihasznélni. Roviden
szélvaaz informéciés technolégidk kindlea lehetdségek — szemben akorabban proxik
alapjan torténd durva termékdifferencidlassal - a #ényleges vevdket kitlonboztetik meg
a termék haszndlatival osszefiiggd tényleges problémdik alapjin. A személyre szabas
tjabb véltozatdval llunk szemben. A differencidlds tehat nem a fizikai termékre,
hanem a folyamatra vonatkozik, nem a gydrték vagy a kereskedék fejében zajlik eld-
zetesen, hanem a fogyasztokkal vald egyiittmiikodésben (co-creation). Arra is fel kell
figyelniink — a fenti példat elemezve —, hogy a széban forgd tranzakcid lebonyolitdsiban

'  BLACKWELL—STEPHAN 200I.

Ez nem zdrja ki természetesen azt, hogy mas vonatkozdsban — példéul az drak kialakitdsakor —
a cégek tovabbra is demografiai jellemzék alapjan szegmentaljak a fogyasztdkat.

17
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az IK T-nek mind az ot tulajdonsdga szerepet kap: akonnektivitdstdl a tanulds kiemelt
szerepéig. Hiszen — mint ldttuk — az eladé tanitja a vasdrlot a festési projeke meg-
szervezésre. E tulajdonsdgok elvalaszthatatlanul 6sszekapcesolddnak, hiszen a vev
tanitdsajelentés innovicio, * amely viszont aligha valésulhatna mega konnektivitds
IKT-re jellemz6 mértéke nélkil.

Sajnos nincsencek atfogd statisztikdk a testreszabids elterjedtségére vonatkozéan,
azt cllenben tudjuk, hogy a kosztiimizacié igen kiterjedt a ruha- és cipSiparban,
az autdgyértdsban, a butoriparban, a vendéglatasban ¢és sorolhatnank még tovabb.
A testreszabds ugyan mais csak a termékek, illetve a termel6k /eladdk meghatirozott
korére vonatkozik, mégis a testreszabds filoz6fidja — azaz a fogyasztd egyéni kivan-
sdgainak figyelése és akceptdldsa — dthatja a termelés hagyoményosabb szegmenseit
is. Azt mindenesetre megallapithatjuk, hogy egyre kevesebb tertileten mikodhet-
nek a cégek a fordi bonmot jegyében, miszerint ,,bdrmilyen autét hajlanddk szallitani
avevének, amennyiben az fekete”.

Azt is érdemes azonban figyelembe venni, hogy milyen tipust aruk esetében van
ténylegesen igényiik a fogyasztoknak a testreszabas irant. Ez szoros kapcsolatban
van a fogyaszté tdjékozottsigaval, pontosabban azzal, hogy mennyire szakértd az adott
teriileten. Ez, legaldbbis a fogyasztdimagatartis-elméletek szerint, nem fuggetlen attdl
sem, hogy a fogyaszté mennyire érdekelt (involvalt) az adott tranzakciéban. Es ebben
a tekintetben nagyon nagy kiilonbségek vannak a vevék/fogyasztok kozott.

Amint a bevezetdben is emlitettiik, az ipari rendszer tovébb él ezen a teriileten
is, alatdmasztva hipotézisiinket a kétfajta rendszer szimbidzisérdl. A kosztiimizécié
nem zérja ki az ipari korszakra jellemzd tomegtermelés létezését, hiszen példaul
a Sherwin-Williams esetében is a festékeket, lakkokat, ecseteket stb. tovabbra is
tomeggyartisban dllitjak elé. A vevd oldaldrdl is van 6sztonzés a tomeggyartds
talélésére, hiszen bar sokan megtehetnék, nem mindenki vasérol személyre szabott
inget vagy cip6t, legtobben ma is beérik még a tomegtermékkel. Ugyanakkor azt
aligha lehet vitatni, hogy a vevé/fogyaszté szempontjibél a testreszabds sokkal haté-
konyabb megoldds, mint a korabbi termelési/eladdsi médszerek. A vevd és az eladd
nyilvanvaléan tovébbrais nulla végosszegi jatékot jatszik az drak esetében, ugyanak-
kor az indusztridlis korra jellemz8nél lényegesen markdnsabbak a kooperdcid elemei
is a viszonyukban. Fontos azonban itt azt is hangstlyozni, hogy a megrendelésre
induld gydrtdsorok elterjedése és a testre szabott eladdsi mddszerek nemcsak a vevok
és az eladdk viszonydr és viselkedésér véltoztatjik meg, hanem felforgatjik az egész
tranzakcids rendszert.

" Azinduszeridlis korban is voltak erre példék, de szinte kizrélag csak a B2B kereskedelemben.
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Az output tipusi raktdrozds visszaszoruldsa: just-in-time

Szamos ipardgban visszaszorul az output tipusi'® raktdrozds, amely a tobbletgazdasig
egyik ,beépitett” velejérdja.”® A tomegtermelés fazisin tullendiild ipardgakban és valla-
latoknéllényegesen kevésbé érzékelhetd akereslet bizonytalansiga, hiszen a megrendelt
drumdr biztos keresletet jelent. Kisebb lesz a készlettartdsis, amelyet éppen abizonytalan
kereslet indokolna. A konyvet péld4ul a nyomdaiparban csak akkor gyértjék le (akér
darabonként), ha befut r4 a megrendelés, de szdmtalan hasonlé péld4t emlithetnénk.
A keresleti szivds rendszerében jra kell értelmezni a készlet vagy a kapacitdstartalék
célszerl nagysdgit és osszetételét is a vallalatoknak. Ha készletekre nem is, kapacitds-
tartalékra természetesen ez esetben is szitkség van a vevdi igények hirtelen valtozasai
miatt, de ezt a gondot, mint egy kordbbi konyviinkben* bemutattuk, a vallalatok
jelentds részben dthdrithatjik bedolgozdikra, az outsourcerekre és az 5nfoglalkoztatdkra.

Limitalja a termeléshez szitkséges kapacitisokat és készleteket az ugynevezett just-
in-time t6ke megjelenése is. A just-in-time elv tilterjed a termelés kirén, és a 21. szdzadi
gazdasigegyik meghatirozd alapelvévé néeee ki magét. Ujabban mar nemcsak just-in-time
rendszerr6l beszélnek, hanem just-in-time tokérdl,** st — ahogyan legiijabb konyviinkben™
Szabé Katalin tollabol olvashatd — m2éga teherségek (amelyek szintén avallalati toke részée
képezik) is just-in-time rendszerben éllnak rendelkezésre (Talent on Demand).

LA vallalatnak nemcsak az alkatrészeket, hanem az 4llét6ke elemeit, sét a tehetsé-
ges munkatdrsakat is akkor és tigy kell — rugalmasan — beszereznie, amikor és amilyen
mértékben sziiksége van rd. A véllalat nem kot le nagy volumenti eszkozoket a termelés
infrastrukearjanak a biztositaséhoz, hanem az eszkozoket is just-in-time rendszerben
veszi igénybe. A felgyorsult tempé mellett ugyanis a termelési berendezések gyorsan
elavulnak, egyre kevésbé éri meg megvasarolni 6ket. Cégek alakulnak arra példaul,
hogy - bérleti szerz8dés keretében — szamitdstechnikai berendezéseket bocsassanak
azon vallalatok rendelkezésére, amelyeknek sziikségiik van rd. Az j gazdasdgi viszo-
nyok egyértelmiien a fizikai tékebefektetések ellen szélnak. A hagyomanyos »nehéz«
t6ke, mint termelésszervezd erd és jovedelemre sz016 jogcim mind sziikebb térre
szorul vissza a gazdasidg mindennapjaiban, és a helyébe az innovdcids képességek,
know-how-k, a piackutatds, az adatbdzisok lépnek. Csupa megfoghatatlan dolog,

A termeléshez szitkséges inputok raktarozdsit mar kordbban igen sztikre korlatozta a just-in-

time rendszerek elterjedése, a beszéllitok éppen iddben rendelkezésre 4116 alkatrészei, anyagai.
Az tjdonségaz, hogy ez a trend most egyre inkadbb érvényesiil az outputok esetében is.
KoRrRNAI2011: 82-83.

SZABO-HAMORI 2006.

Lésd példdul DAVIS-MEYER 2000.

»  HAMORI-SZABO 2012.
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mégis ezeken, és nem annyira a fizikai t6ke birtokldsédn fordul mega véllalat sikere.
A fizikai t8ke tulajdonban tartasitdl akar el is lehet tekinteni.”**

Ez kardindlis viltozds a toketulajdon kitiintetett szerepére épuld indusztridlis korhoz
képest, s egyben a gazdasdgi szereplék kozotti drimai erdeltoléddsokra utal — szoros
osszeftiggésben az IKT tulajdonsdgaival: a dematerializéciéval és a rugalmassaggal.
A hiperkonnektivitdssal is osszeftiggésbe hozhaté azonban, hiszen aligha lehetne
a termelési tényezoket just-in-time médszerrel 6sszekapcesolni a vildghalé kozvetitd
szerepe nélkiil. A killonféle lizingkonstrukcidk, a sajat t8ke fontosségat erodalé bérleti
viszonyok gyors terjedése noveli a rendszer — akordbbiakhoz képestamugy is elképeszed —
rugalmassagét, éslehetdvé teszia vevok igényeihez valé naprakész igazoddsat. Az IKT
kovetkeztében véltozo tranzakeids viszonyok a véllalat egész tevékenységére kihatnak.

Az elad6-vevd viszony megviltozdsa

A megrendelésre termelés azt is jelenti, hogy a cég nem egyszertien érzékeny a fogyasztd
kivinsigaira, hanem hajszdlpontosan megfelel azoknak. Természetesen nem azt
allitjuk, hogy a mai gazdasigban ez dltalinos. Még csak azt sem gondoljuk, hogy
végérvényesen amulté méraz ,eszi, nem eszi, nem kap mast” szemlélet vagy a meglévod
termékek réderdltetése a fogyasztora — figgetleniil annak valés igényeitdl. Csupdn azt
szeretnénk hangsulyozni, hogy a gazdasig legdinamikusabb, leginkabb versenyz
részében atfordulds tapasztalhaté az egyes vevdktdl nagyban fiiggetlen™ termeléstél
a vevdk individudlis igényeire rezondld termelés felé. Azt azonban nem lehet iga-
zolni e dinamikus, az informdaciégazdasigba illeszkedd szegmensekben sem, hogy
teljes vagy befejezett lenne ez az dtfordulds. Mindossze arra kivinunk rdmutatni,
hogy megkezddditt az ebbe az ivinyba tendild mozgis, s az nem marad hatds nélkul
a gazdasdg mds szektoraira. A szemléletvaltds mégaz olyan hagyomdnyos cégeknél
is megfigyelhetd, mint a McDonald’s. Mig korabban a gyorsétterem-hélézatban
mar el8re elkészitették a szendvicseket, és melegen tartottak 8ket, most csak akkor
csinljdk meg, ha a vasdrlé mar megrendelte azokat.*

SZABO 2012: 354355,

A vevokedl valé figgetlenséget sem abszolut értelemben értjiik természetesen, hiszen — mint
afejezetelején jeleztiik — az ipari korban is folytattak piackutatdst a cégek, akkor is megprobaledk
kitapogatniavev8k igényeit avégett, hogy konnyebb legyen a termékek elad4sa. Csupdn arrélvan
526, hogy a vevék megrendeléseirdl, valds véreli szandékardl fiiggetleniil mitkidtek a furdszalagok,
s nem kellett konkrét paraméterckkel elldtott vevdi megrendelés egy-egy termék legydrtdsahoz.
SHARMA-SHETH 2004.
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A mai vevé/fogyasztd a vilighdlonak koszonhetSen alaposan tdjé¢kozdédik a termé-
kekrdl, begydijti és felhasznilja mds vevék tapasztalatair. A cégek sokkal nehezebben
boldogulnak a téjékozott vésirlokkal, mint a naivakkal. A vevk nemritkdn informilis
utakon is tdjékoztatidk egymist, s gyakori, hogy osszefognak a vasarléerd konszolidélasara
vagy a citromdijas termékeket kinalok kigolydzasdra. Mindez természetesen szorosan
osszefiiggaz IKT el6z6 fejezetben emlitett olyan tulajdonsigaival, mintakonnektivitas
ésapermanens tanulds. Hanem is sztinik megteljesen az eladé javara fenndllé informacids
aszimmetria a tranzakciok sordn, az eladd és a vevd kizotti informdcids ollé valamelyest
dsszezdrul. Mindazon eladéi el6nyok, amelyek az aszimmetridra alapozédrak, részlegesen
erodalédnak a tdjékozott vevSkkel valé tigyletekben. A vevék tdjékozottsiga zérdjelbe
teszi vagy szlikebb korre szoritja vissza olyan elméleti modellek érvényesiilését is, mint
Akerloftragacsmodellje.”” A fogyasztd tdjékozottsiga tehdtkorantsem csupan pszicholdgiai
elény a tranzakcidkban, hanem lényeges hatdst gyakorol a piacok miikodésére is.

A hagyoményos piacelemzési eszkozok, amelyek a nagy fogyasztdi csoportok fel-
térképezésére szolgaltak, ma mdr nem igazan alkalmasak a fogyasztdi kivansagok
megismerésére. Informéciégazdasigi kornyezetben a cégek akkor sikeresek, haa vevét
nem az arctalan tdmeg részeként, hanem egyénként képesck kezelni.™

Dominancia helyett kolcsonkapcsolat

Assikerhez az is elengedhetetlen, hogy a véllalatok kindlatukat nemesak a végsé piaci
fizisban, hanem mér akkor is a vevd igényeihez tudjak igazitani, amikor egy termé¢k
arajzasztalra keriil, vagy megsziiletik a tervezé fejében.

»Az éreékesitési ciklus — az 0j, fogyasztdkozpontt értelmezés szerint — akkor
kezd6dik, amikor a fogyasztd felismer egy problémadt vagy sziikségletet, és elkezd
megoldast keresnird. Ezen a ponton kell a vésarlonak a vallalat litokorébe keriilnie,
és ott kell maradnia mindaddig, amiga véllalat sikeresen elkalauzolja 6t az adott
termék haszndlatihoz.”*

A termékek testreszabdsinak a vevokkel fenntartott egyéni kapcesolat, az igények
kozvetlen letapogatdsa felel meg. Ugyanazok az IK T-vel Gsszefiiggé véltozasok, amelyek
avevok magatartdsit bizonytalanna, gyorsan valtozéva és nehezen kiismerhetévé teteck,
technoldgiailagmegalapozzik az egyedsi igények kielégitésénck lehetdségér. A fogyaszok
képesek kozvetleniil kozolni igényeiket a gyarral sajét home page-én és e-mailen kereszeil.

¥ AKERLOF 1970.

* A vevdk személyesség iranti természetes igényére utal az e fejezet elején talilhaté motté.

*  ALLEN 2004:7.

829



Hdamori Baldzs

HH

Mikozben azinternet nyilvanossiga lehetévé teszi a fogyaszték szimara, hogy konnye-
dén téjékozddjanak mas eladdk kindlatardl és az drakrol, a téjckozddas lehetdsége fennall
atermelék/kereskeddk részérdlis, akik valds idejti informaciokat gytjthetnek a fogyasztoi
keresletr8l. Minden kapcsolat avdsdrloval vij informadcidkat generil a vevd preferencidirdl,
amelyek megragadhatdk és elemezhetdk, hogy a termelék pontosan aze allithassék eld,
amitafogyaszté kivin. Nem véletlen, hogy napjainkban a nagyobb piaci részesedés elérése
az alibbiakat igényli a termelék/eladdk részérél: személyre szabott, az egyénekkel kiala-
kitott és folyamatosan dpolt kapcsolat, 24/7°° készenlét a vevSk kiszolgaldsa érdekében,
avevok tigynevezett 360 fokos megkozelitése, azaz teljes kort megismerése.

Hozzitartozik az Ggynevezett 360 fokos megkozelitéshez az a kovetelmény s,
hogy egyetlen adatbdzisban egyesitsék az adott fogyaszt6rdl kiilonbozé idépontok-
ban és helyekrol beérkezd fogyasztéiinforméciokat, és mér az elsé bejelentkezésekor
~megfogjik” a fogyasztot, azaz megrajzoljik fogyasztdi profiljdt. Ez azonban silyos
adatvédelmi aggilyokarvet fel a maganélet szempontjabdl, amire egyelére mégnem
taldltak gyogyirt. Egy masik vetiilete a 360 fokos szemléletnek az, hogy a véllalat
minden dolgozdja (tchdt nemcsak a marketinggel és az eladdssal foglalkozok) a vallalac
bérmely pontjardl elérje a vevékrol/fogyasztokrdl tarolt adatokat.

A globalizicié kovetkezményeképpen a termeldknek és a kereskedéknek sokszor
més kontinensen él6, Gjonnan keresletet timasztd, ismeretlen vevok igényeit kellene
letapogatniuk, kivinsdgaitkitalalniuk. Tradiciondlisan a marketing dltal megeélzott
fogyasztok az északi féltekén laktak és a nyugati kultardn nevelkedtek. ,A globa-
lis piacok korszakéban azonban, amikor radikdlis gazdasdgi eltoléddsok mennek
végbe [...] Sok menedzser tizleti utazédsai sordn szembetalalja magat az ismeretlennel,
mikézben alig kap navigéldsi segitséget a tédjékozdddshoz.”*”

Olyan viligeégek, minta McDonald’s, amelyek mind az 6t foldrészen jelen vannak,
a fogyasztoknak az addig megszokottdl merdben eltérd kivinsagaival szembestiltek.
Azindiaivendégek nagy része példaul vegetaridnus, delegaldbbisirtdzik a sertés- és marha-
hastdl. A cég ezért kénytelen volt létrehozni a birkabdl késziilt, tugynevezett Maharaja
Macet. Azt is figyelembe kellett vennie, hogy az indiaiak mindent erésen fiiszereznek.
Alkalmazkodniuk kellett a németekhez is, akik sorrel szeretik a hamburgert.

A foldrajzilag és egyének szerint is erdsen szorddé igények kezelését, kielégitésée
azonban egyre tobb ipardgban és tertileten kénnyitik meg a CRM-rendszerek.**

24/7 elv: az igények valés ideju kiszolgéldsa, vagyis napi 24 érdban, 7 napon keresztiil elérheté
szolgdltatast, ,,nyitva tartdst” jelent. A sziinet nélkiili kereskedésre is hasznéljik a kifejezést.

’» MORRIS-LEE 2001.

Ahogyan azonban ezt Mandjak Tibor és Szdntd Zoltdn is hangstlyozza cikkében, a vevo-
kapcsolatok optimalizldsira alkalmazott specidlis szoftverek (CRM-rendszerek) rohamos
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A fogyasztd/vevd aktiv beleszbldsa a folyamatokba ma még elsésorban a szolgéltatdsok
(egészségligy, oktatds stb.) terén tapasztalhatd — f8ként a legfejlettebb piacgazdasi-
gokban — de mind jobban elétérbe keriil a fizikai termékeknél is.

A Lego azonositja és begytijti leglelkesebb vevéit, és bevonja 8ket a jétékok terve-
zésébe a ,,Sajétalkotdsom” projekt keretében. A cégletdlthetd szoftvert kinal fel sajic
modellek tervezésére, majd a vevé a sajat maga dltal alkotott kész terveket feltsltheti
a Lego honlapjara, és egy hét mulva megkapja a készletet. A 100 ezer igy beérkezett
vevéialkotdsbdl néhdny annyira sikeres, hogy a cég nagy széridban piacra dobja éket.

Barazeddigbemutatott tények mintha ezt erésitenék, mégsem vonhatjuk le akovetkez-
tetést, hogy a fogyaszt6 akiraly. Azt hangstlyozzuk — szemben amarketing-szakirodalom
jelentds részének az allitdsaval —, hogy a marketing alanya, alakitdja, kulcsszerepléje ma
nem a termeld, mint kordbban, de nem is egyoldalsian a fogyasztd, hanem a kozottiik for-
mdlodé kapesolat, és e kapesolat szintere: az internet. A vilaghéld azonban nem neutralis
tere a termeld és afogyasztd kapesolatdnak, hanem Iényegesen 4talakitja azt, vltoztatva
a kapcsolat alanyainak magatartdsit. Az 0j tranzakci6s térben a rekldmokkal torténd

egyoldalii kommunikdcié helyett mindinkabb interaktivitdsra van szitkség.

Az eladd-vevd kapcsolat személyre szabva

Az interaktiv vevé-eladd kapesolat fejlédésének egyik leglitvanyosabb dga a CRM
(informatizalt igyfélszolgilati menedzsment),* amely mind jobban terjed.

»Az internethasznélat dltaldnossd valdsa elétt az tigyfélkapesolatok szervezése
nem sokkal dllt tobbdl, mint egy részletesebb Excel-tablizatbdl, amely tartalmazta
a vallalat vevéire vonatkozé legfontosabb adatokat. Napjainkban azonban mér
magaban foglal mindent: a sok milli6 dolldros, a teljes vallalatot dtfogé szoftver-
megolddsoktdl a gyors alkalmazdsszolgaltatdsokig mindent csakigy, mint egy sereg
kulonféle kapesolattartdsi menedzsmentmegoldast, tovabba hosszt tavi értékesitési
el6rejelzést kindld rendszert az el8bbi kettd kozote.”**

A CRM a viéllalat iigyfélkapcsolatainak menedzselése (azaz folyamat), de
egyszersmind informatikai termék is, azaz szoftver, amely digitalizlja a széban

terjedése megkonnyiti a kapesolatok menedzselését, ugyanakkor az alkalmazdsuk sordn felmerile
sulyos nehézségek az tizleti kapcsolatok tdrsadalmi Ssszetevdinek szerepére hivjak fel a figyelmet.
MANDJAK-SZANTO 2011: 51.

Aztigyfélkapcsolati menedzsment mar eljutott abba a stddiumba, hogy kézikényv sziiletett réla.
DyCHE 2002.

’*  CHANG 2004: 30.
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forgé folyamatot. Lehetévé teszi a vevék/fogyasztdk szdmdra nyujeott éreék novelésé,
illetve az eladk szdmara ,értékes” vevok lojalitasinak meg6rzését. Megkonnyiti
Uj vevék toborzasit is, bekapesolasit a vallalati vevokorbe. A CRM azonban nem
értelmezhetd ezen elemek osszegeként. ,A CRM nem egyszertien szoftvercsomag,
Nem is call center vagy website, nem lojalitdsprogram, vevdszerzési vagy -vissza-
szerzési program. A CRM étfogé filozéfia.”** A CRM nem csak annyit jelent, hogy
ugyanazokat a funkciokat, amelyeket kordbban is elldttak, a cégek informatikai esz-
kozok felhasznéldsaval teszik dramvonalasabbd. Nem pusztdn az tigyfélkapcsolatok
digitalizaldsdrél van szé. A vevdk és az eladdk alkalmi és tirgyias kapesolata®® a CRM-
nek koszonhetSen tomegesen tartds és személyes kapcsolattd vilik. Ezt tekinthetjik
alegnagyobb valtozdsnak az elad6-vev kapcsolatban az ipari rendszerhez képest.
Mégolyan ipardgakban is tapasztalhatjuk az ebbe az irdnyba mutaté véltozést, mint
agyogyszeripar, amely hagyomanyosan nem a végsé felhaszndlokkal, vagyis nem a paci-
ensekkel allt kapcsolatban, hanem az orvosokkal és a gydgyszerészekkel. Mig az ipari
rendszerben a gy6gyszeripar abetegekkel nem keriilt semmilyen kézvetlen kontaktusba,
az informécios technolégiaknak készonhetéen ma mér kozvetleniil az egyénnel keresi
akapcsolatot (természetesen csak bizonyos termékek esetében) a websize-okon keresztiil.
Tudvén, hogy akiilonboz6 vevok kiilonbozé tipust segitséget igényelnek, a gydgyszer-
iparivéllalat felvéllaljaa pacienskozponta websitekialakitdsit. Az Gjonnan diagnosztizéle
betegek nagyobb része egyszertien az 6sszes informdciot szeretné megszerezni a beteg-
ségével kapcsolatban, legyen az bérmilyen jellegt. A krénikus betegek — mint példéul
acukorbetegek — csoportokba rendezhetdk az altaluk kivént informécidk ésavelitk valo
eredményes foglalkozds jellege szerint. Jol megkiilonboztethet8k egymadstdl egyfelsl
az individualistak, akik sajit maguk szeretnék menedzselni betegségiiket, a belet6ré-
dok, akiknek a gydgyuldsa nagyban figgattdl, hogy kapnak-e segitséget, hiszen maguk
nem keresik azt, tovabbd az ugynevezett kapcsolatkeresék. Ez utébbiak az online chat-
roomokban szeretnék megosztani aggodalmaikat sorstarsaikkal, s akadnak olyanok is,
akik , ikertestvérre” szeretnének szert tennia halén, pontosan olyan tiinetekkel, mint 8k.””
Ez ismét megvildgitd erejti példa arra, hogy mennyire nehéz a valtozdsok lénye-
gét a hagyomanyos fogalmakkal leirni. Tovabbra is ,,piackezelésrdl” beszélnek, de
valdjiban mir nem a piacot, hanem az egyént kezelik. Tradicionalisan a villalatok

>  KOTLER 2004: 12.
* Az ipari tdrsadalomban is részben megmaradtak persze a kdzépkori piacokra jellemzé tartds
ésszemélyesjellegti kapesolatok a tranzakcidk sordn. A B2 B tipusti kapesolatban ez természetes. Itt
azonban B2C tipust kapcsolatokrdl, tehdta (nagy)vallalatok és a vevék/fogyasztdk kapesolatdrdl
van sz.

37 PEPPERS—ROGERS 2001: 146.
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célja az volt, hogy az emberek minél tobb informdcidt szerezzenek az adott cég termé-
keirdl, a modern megkozelités éppen megforditva azt célozza, hogy a cégek tudjanak
meg tobbet az emberekrdl: kivinsigaikrol, igényeikrdl. Erre természetesen csak
az informaci6technoldgia bazisin van lehetdség, amely alkalmas nagy tomegii adat
differencidlt kezelésére.

»A marketing a piacokrdl szdl. Jelentése: kommunikélni, eladni és szolgéltatni
a piacok felé. A személyre szabott marketing pedig az egyénekrdl szol. A cél: killon-
leges, értékes és személyes élményt biztositva kommunikalni, eladni és szolgaltatni
azegyének felé. A filozéfialényege a fogyasztok sziikségleteinek minél jobb megértése
a nekik feltett kérdéseken és a kérdésekre adott vilaszaik figyelmes meghallgatisin,
illetve cselekedeteik megfigyelésén kereszeil.”**

A személyes marketing esetén minden egyes — a fogyasztd és a cég kozocti —
interakcidnak 6sszefiiggésben kell éllnia az elézdvel. Az Gj beszélgetésnek ott kell
kezd8dnie, ahol az el8z8 befejez8dott.

A Georgia-Pacific papirtermékeket gyarté nemzetkozi vallalat, 13 orszagban mint-
egy 61 ezer alkalmazottal. A cégolyan markds termékek eléallitéja, minta Quilted
Northern,a Brawny, az Angel Soft és a Dixie. Annak érdekében, hogy versenyelényre
tegyen szert, a vallalat dthelyezte tevékenységének fokuszét a papirrdl a pixelekre.
Kordbban 6nallé djsdghirdetéseken, nyereményjitékokon és tévérekldmokon
keresztiil kommunik4lt vdsirldival, csak minimalisan akndzta ki a web adta lehets-
ségeket. Csupdn az dltala forgalmazott mérkdk tdmogatdsdra hasznélta a médiumot.
Az e-marketing fejlesztésével avéllalat — alegfobb vésarlok demografiai adatait, illetve
fogyasztoi viselkedésével kapcsolatos informacidkat tartalmazd — adatbizist alakitott
ki. A Definition 6 nevt webfejleszté vallalkozés segitségével létrehozta az All Your-
Rooms.comot, illetve egy online promécids oldalt, az E-centiveset. A cég ezzel egy
idében havi hirlevelet is ttnak inditott. A jelentkez8knek cserébe demografiai ada-
tokat, markapreferencidikkal kapcsolatos informdcidkat és a kapesolattartdshoz
sziikséges elérhetdségi informdcidkat kell megosztaniuk a véllalattal. Az adatokat
acégarrahasznélja, hogy csoportositsa a vésarlokat aszerint, hogy mennyire htisége-
sek avillalat termékeihez. Az adatok ismeretében a promécids ajanlatokat személyre
szabottan, nagyobb hatdsfokkal tudja célba juttatni.”

Az ugyfélkapesolati menedzsment nemcsak digitalis alapokra helyez, hanem
osszekapesol szdmos tradiciondlis eladdsi médszert, amelyet kiilon-kiilon mar eddig
is sikevesen alkalmaztak a szakemberek. A CRM-ben, akdrcsak mas modern rend-
szerekben, a kommunikdcié és az ugytéllel toreénd tranzakcié keveredik egyméssal.
38

ALLEN 2004: 4.
*  RUDNICK 2004.
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Ez az informécidgazdasdgra oly jellemzd dsszeolvadds (blurring) eklatins példdja,
amely tokéletesen illeszkedik a gazdasag virtualizdléddséhoz. A ,légiessé” vélt
gazdasdgban az tizleti tranzakcidk mind kevésbé tapadnak a materidlis javakhoz,
s mindinkdbb kommunikdcids jelleget kezdenek felvenni.

A kifejezetten anyagi javakra irdnyulé tizleteknél sem szakadnak el egymastol
a tranzakcids és kommunikéciés mozzanatok. De nemcesak hogy nem szakadnak
el, hanem magaba a tranzakcidba is mind tobb kommunikdcids elem vegyiil. Egy-
fajta visszatérés ez a régi id6k vasértereihez, ahol a vdsar nem csupén a tranzakcié
lebonyolitdsanak tere volt, hanem a tarsadalmi kommunikaciéé is. Mikézben
az emberek termékeket cseréltek a hetivdséron, gondolatokat, érzelmeket és élmé-
nyeket is cseréltek. Ezek a piacok voltak a hirek terjedésének forumai, helyettesiteteék
a sajtét (és altaldban a médidt), egyfaja tirsadalmi kohézidt teremtettck a szétta-
goltsagban. A két mozzanatot — akereskedést és a kommunikaciot — elég nehéz volt
elvalasztani. Ugy tinik, hogy — sokkal fejlettebb technolégiai bézison, de — ma is
a kettd osszevegyiilése felé haladunk. Ezért a véllalati informéciédramldsi médo-
zatok létrehozasiban mind a kommunikéciét irdnyit6, mind a termékfejlesztd, sét
az ugyfélkapcsolatokat adminisztralé szervezeti egységek is részt vesznek. A fenti
kovetelményeket tartotta szem elétta PAC International — egy portlandi (Oregon)
kozpontu, 6tf6s csaladivéllalkozds —, mikézben CRM-rendszerét tovébbfejlesztette.

A PAC International egyik 6j termékének 8ooo lehetséges uj tizletfelet kellett
volna elérnie. A meglévé rendszer azonban csak adatbazisként miikodote, amelyben
feljegyzéseket és e-maileket taroltak. A szamvitelt teljesen més rendszerrel, az Intuit
QuickBooksszal oldottdk meg. A véllalat vezet6je szdmdra egyre tobbszor okozott
gondot az, hogy amikor tton volt, egyik adatbdzishoz sem tudott hozzéférni. Nem
tudta kénnyedén Gsszeegyeztetni a két rendszerben az adatokat sem, amelyekre
az adott klienssel val6 targyaldshoz szitksége lett volna. A kozos CRM-/szamviteli
megolddst aNetSuite nevi szoftvergyarté dolgoztakia cégszdmdra. A cégalkalma-
zottai barhol, barmikor képesck megrendelést elhelyeznia rendszerben. Kénnyedén
indithatnak e-mail-kampdnyokat a megcélzott vésarléi kategéridk felé. A rendszer
tovabb javitotta a partnerekkel val6 kommunikaciét is.*

A CRM:-rendszerekben alapvet6 az idétényezé, az, hogy a cégeknek nemesak
érzékenyen és kompetens médon, hanem gyorsan kell reagélniuk a fogyasztok igé-
nyeire. A reakciéid6t nem hetekben vagy hénapokban, hanem sokszor percekben
mérik. A vevékkel valé érintkezés id8igénye azonban egyenesen a zéréhoz kozelit
vagy nulla az Ggynevezett valds idejii megolddsokndl.

*  CHANG 2004: 30.
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Valés ideji megolddsok a vevé-eladé kapcsolatban: m-kereskedelem

A valds idejii megolddsok lényege, hogy a termékek és szolgéltatdsok folyamatosan
felfrissitik magukat a fogyasztéi igények véltozdsdnak megfelelSen.

Valds idejii megolddsok

Azigazoddsrendszerint anélkiil megy végbe, hogy a folyamatba a vallalat barmelyik
alkalmazottja beavatkozna, és gyakran magétél a fogyasztotdl sem érkeznek tuda-
tosan inputok e folyamat téplalasihoz. A valds ideji megoldasok alapvetd tipusai
akovetkezok:

s afeladathoz automatikusan igazod6 gépek és rendszerek;

+ azegyénhez igazodd rendszerek;

*  hibajelzéseket vagy mas jelzéseket kibocsitd berendezések;

» avdsdrlds utdn szikség szerint atalakithaté rendszerek.

Valés idejti kapcsolatot general avevd ésaz eladd kozott példdul a termel6hoz hibajel-
zéscket kiildd aut6 vagy a fényviszonyokhoz és a kiilsé kornyezethez alkalmazkodé
lakdsvildgitas.*" Az ilyenfajta termékek sajitos ,,él8lényként” viselkednek. Csupdn
az él6 szervezetek alkalmazkodnak ugyanis folyamatosan az dket koriilvevé kornye-
zethez. Bir még nem tulsagosan elterjedt megolddsokrol van sz6, és kuriézum voltuk
miatt akdr emlités nélkil is hagyhatnank éket, nem tessziik, mert megitélésiink
szerint a jovo igéretes irdnyzatdrél van szd.

Amennyire science fictionnek tinnek a fentebb leirt termékek, annyira hétkoznapi
»valos idejli megoldds™ ma mér az ugynevezett m-kereskedelem. Olyannyira, hogy
néhdny éven beliil talan mar senki sem fog e-kereskedelemrél, e-piacokrdl beszélni,
az e bettit minden bizonnyal mindentitt m-re kell majd kicseréIni. Az m-kereskedelem
a telefonos kommunikdcid és az internet 5tvozésébél el6allé uj kommunikdacids és tranz-
akcids ,kézbesitésimod”, az e-kereskedelem dramvonalas mutdcidja. Az m-tranzakciok
jelentdségét sokan a tranzakciok digitalizdldsinak mdsodik hullimaként értelmezik .+
Az Anckar-D Incan szerzdparos (2002) 6t olyan helyzetet, illetve missziét azonosit,
amelyben a mobileszk6zok értékessé valnak a fogyasztdk szamara:*

#  Egyelore ez persze csak a gazdagok luxusa.

#  Lasd példaul MORT-DRENNAN 2005.
#  ANCKAR-D’INCAU 2002.

835



Hdamori Baldzs

HH

+ olyan esetek, amelyekben az id6 kritikus tényezd a fogyasztd szdmdra, ahol
az azonnalisdg alapvetd;

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

+  szérakozasi szitkségletek id8kitoled (zimefiller) szolgaltatdsokat haszndlva (ami
az ,id8gyilkos”, azaz timekiller ellentéte);

+ hatékonysagra irdnyuld ambiciok, illetve szitkségletek a nap kommunikdcids
»holtid8i” (péld4ul az ingdzas) produktivitdsinak névelésén keresztiil;

+ mobilitdshoz kapcsolddé sziikségletek, ahol a helyhez kétott szolgéltatdsokat
akkor kivénjak igénybe venni a fogyasztok, amikor éppen mozgésban vannak.

Az m-kereskedelem sajitossdgai és korldtai

Azm-kereskedelem az internetbdl addd6 valds idejii kommunikdcidt a mobiltelefonok

foldrajzi szabadsdgival kapcsolja 6ssze. Amidta vevék/fogyasztdk élnek a f6ldon,
az erbforrdsok foldrajzi koncentriltsdga és az informdcidk térbeli szétszdrtsdga mindig
kritikus volt szimukra. Amikor a helyi piacokbdl regionalis vagy nemzeti piacok
bontakoztak ki, a vevék és az eladdk tipikusan nem ugyanazon a féldrajzi helyen
éleek. A helyi eréforrdsok megszerzésének nehézsége és koltségessége kiterjedt kis-
kereskedelmi éskozvetitdi hélozat kifejlédéséhez vezetett. Ehhez az dllapothoz képest
mér az internet is nagyon nagy el6relépés volt a vevék/fogyasztok helytiggdségének
csokkentésében, mert lehetévé tette szdmukra az tizleti élethez valé konnyebb csatla-
kozést. Az m-megolddsok azonban a helytdl val6 fiiggéséget a nulldhoz kozeli szintre
csokkentik azzal, hogy barmikor, barhol, barkivel, barmilyen eszkézon és hdlézaton
keresztiil kommunikalhatnak, azaz az IKT-b6l ad6dé hiperkonnektivitds nagy
lehetdségeket rejt magéban a termelék/szolgaltaték szamara.

A Time2Flirt, egy sajatos partnerkozvetitd program jé példaarra, hogy egy véllal-
kozas miként hasznositjaa mobiltechnoldgidt célkézonsége elvarasainak kielégitésére.
A Time2Flirta Carbon Partners 2001-ben inditott SMS-terméke. Amikor a vendég
belép egy sz6rakozohelyre, rovid szoveges tizenetben elkiildia kulesszdt egy kozponti
szamra. Ezutdn egyéni azonositdszdmot kap az egész éjszakdra, amelyet a ruhdjira
ttzhet. Ett6l kezdve akozponti szimon keresztiil az ilyen azonositéval rendelkez8k
rovid tizeneteket kiildhetnek egymaésnak az est folyaman. Ez a szolgéltatds kiilonleges
ésizgalmaslehetéségeket biztosit a szérakozasraavendégeknek, és — a megnovekedett
vendégszdmon keresztiil — a szérakozéhely forgalmait is fellenditi. *

*  MORT-DRENNAN 2005: 11.
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Az m-kereskedelmi alkalmazésoknak természetesen fogékonynak kell lennitik
a helyszinek, a mobileszkozok adottségai, valamint a vasdrlok és igényeik kozotti
egyéni kilonbségekre.

A Seattle-kozpontti Mobliss cég példdul id8jards-érzékeny hdjelentésrendszert épi-
tetcki. A felhaszndlok megadhatjak preferencidikat a szémukra fontos stkozpontokkal
kapcsolatban, és igy birmikor hozzajuthatnak az akeudlis hdjelentésekhez. A Mobliss
szerz8désben all tovabbd a Moguls utazasi irodéval, s igy a felhasznalok kedvezd
id6jéras és homennyiség esetén azonnal lefoglalhatjik az utat az altaluk preferalt
siparadicsomba.

Lényegében ezekben a valés id6hoz kapesolhatd jelenségekben is az IKT alapvetd
tulajdonsdgai tikr6z8dnek — kiemelten a hiperkonnektivitds. De a tobbi tulajdonsig
is szerepet kap, hiszen a vevok/fogyasztdk altal realizéle értéknovekedés lényegében
az immateridlis elemnek tudhatd be, s ez a zdloga a mobilkereskedelem biztositotta
rugalmassignak is.

Az e-kereskedelmi stratégidk a vdsdrldk villdra helyezik az informdcidk, atermé-
kek és a szolgdltatdsok megtaldlisanak terhér. A kulcskérdés az, hogy miként lehet
ravenni a felhasznélokat az oldal litogatasdra és a vésarldsra. Vegyiik észre, hogy ez
amegkozelités részben még mindig ,eladdcentrikus”, dacdraannak, hogy e fejezetben
hosszu oldalakon keresztiil részleteztitk a hangsily athelyezését az eladd oldalirél
avevdére. Ezzel — akibontakozé trendekben benne rejlé — torekvéssel sokkal inkdbb
osszhangban van az m-kereskedelem, mint az e-kereskedelem. A vevSk a tranzakcidkat
mégkényelmesebbnek, méginkabb vevébardtnak szeretnék latni. E kivinalommal
pedig nem nagyon egyeztethetd 6ssze a hosszadalmas keresés.* Minden bizonnyal
ez a magyardzata annak, hogy a vevd nem eléggé lojilis az e-eladokhoz.*

Egyes e-keresked6knek tobb mint 100 dolldrjéba is keriilhet, hogy egy uj vésarlot
szerezzenek, de vannak olyanok is, akik ugyanerre soo dollart is koltenek.*” Ugy
tiinik, hogya ,célaweboldal” modell alkalmazasa jelentés korlatokba titk6zik, hiszen
nagyon nehéz a litogatdkat a gyakori visszatérésre és vésarlasra ravenni.

Az m-kereskedelem révén lehet8vé vélik, hogy az eladok akkor és ott érjék el
afogyasztékat, amikor azok éppen készen dllnak a vasarldsra.*

*  Ezmégakkor is igaz, ha a keresést a weben ma mar szdmtalan eszkdz kdnnyiti meg.

¢ Afogyasztéilojalitds fogalmdrdl és értelmezési kisérleteirdl lasd HETESI 2011.
7 HOFFMAN-NOVAK-PERALTA 2000.

# A m-kereskedelem hatékonysdga a mobiltelefonszdmok megszerzésétél fiigg, de ennek jol kiala-
kult mddszerei vannak. A tévén vagy a radion keresztiil fel lehet szélitani a fogyasztdkat, hogy

nyeremények fejében kiildjenck SMS-vélaszokat a feltett kérdésekre.
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A Hibernian FC/Carlsberg SMS-futballszavazé rendszert dolgozott ki az é16
meccsek kézbeni hasznalatra. A nézdk a meccs kozben szavazhatnak a mérkézés
legjobbjara, ¢s igy a tarsas kommunikdciot erdsitik, mobilkozosséget teremtve.
A Hibernian futballklubnak és kereskedelmi partnereinek ily médon lehetéségiik
van més témékban is dialégust kezdeményezni a szurkolékkal. De hasonlé médszert
hasonlé célokbél alkalmaznak a kiilonbozé valdsdgshow-k kiszavazésainal is.*

Ahogyan a digitalis eszkozok kisebbek, gyorsabbak és olesobbak lesznek,
az m-markering egyre inkdbb beszivarogaz élet minden teriiletére. Az m-kereskedelem
elterjedésének utjaban azonban akadélyok is tornyosulnak. Az akadalyok jorésze
technikaijellegtick, a mobiltelefonok kis képernyéje példdul korlatozhatja az eladé-
val valé kapcsolatot. A helyzet azonban javul a 3G révén. Gazdasédgi okok (példdul
a mobilszolgaltatds magas dija vagy a 3G-licencek kormdny éltal dikeale tal magas
dijai) is akadélyozhatjak a mobilkereskedelem terjedését.*

Paradox mddon a korltok részben éppen az IK T-megolddsok viharos fejlédé-
sébdl is kovetkezhetnek. A fogyasztdk képtelenck a kindlkozo lehetdségeket teljes
mértékben kihasznédlni, mert nem tudnak olyan titemben fejlédni, mint a véllala-
tok innovaciés potenciélja, s esetenként kifejezetten frusztrdljdk Sket a cégek 4ltal
felkindle technikai csoddk. Ez megint csak az IKT tulajdonsdgainak (a permanens
innovacidnak, illetve az IKT-bél kovetkezd tanuldsi kovetelményeknek) tudhaté be.

2016-raa 200 ezret’ (!) is meghaladta a mobiltelefonos alkalmazésok (az ugy-
nevezett appok)** szdma, és folyamatosan né. Olyannyira, hogy mar van olyan app,
amely az appok kozott keres. Erre nagy sziikség van, hiszen ,,ha egy bizonyos appot
keresve csupdn egy percet toltenénk minden egyes app tanulményozésaval, amikor
ébren vagyunk, az t6bb mint egy évet venne igénybe, és addigra természetesen még
tobb app lenne, és elvesztenénk az esziinket, nem is szélva a csalddunkrél és a mun-
kankrdl. A New York Times** beszdmol egy tanulmdnyrél, amely szerint hirom
feln6tt mobiltulajdonos koziil minddssze egynek van akésziilékén app, ésazoknak s,
akiknek van, csak mintegy a negyede hasznalja.”** A mobilalkalmazasok tekintetében
¥ MORT-DRENNAN 2005: 15.

Részletesen errél lasd TURBAN et al. 2002.

A szdmok ndvekedése szinte nem is kévethetd. 2012-ben csak a CRM-mel 6sszefiiggs alkalma-
zésok (appok) szima tobb mint 200-ra rgott, 2014-re pedig 1200-at jeleztek eldre egyediil ebbél
a fajtdbol. Mobile CRM Apps To Grow 500% By 2014 As Market Turns With Decline In PC
Shipments 2013.

A rovidebb app sz6t — idegen eredete ellenére elterjedtebb — gyakrabban hasznéljuk, mint
ahosszabb mobilalkalmazas kifejezést.

> LARDINOIS 2010.

** ScHULTZ 2011. Hasonlé a helyzet a programozhaté termosztétok esetében. Az USA-ban ahdz-
tartasok tobb mint kétdtdde (42%-a) nem rendelkezik ezzel a késziilékkel, de azoknak, akiknek
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afejlédés az elmult évtizedben robbandsszert volt. ,2022 harmadik negyedévében
az Android-felhasznalok 3,55 millié alkalmazis kozil vélszthatak. [...] Az Apple
App Store volt a masodik legnagyobb alkalmazasbolt, nagyjébdl 1,6 millié elérhetd
alkalmazdssal az iOS-rendszerre.”*

A mobilalkalmazisok esete ismételten aldtdmasztja azt a korabbi llitdsunkat,
hogy a fogyaszt6 igényei felé fordulds kordntsem maradéktalanul valésul meg, vannak
erds ellenhaté tényezdk is. Tovabbra sem bizonyithaté az, hogy — az 4j technolégidk-
nak ¢és a belélitk kovetkezd trendeknek koszonhetéen — a fogyasztd kirédly lenne.
Aziizleti érdekek — ha nem is olyan egyértelmtien és durvan, mint az ,eszi nem, eszi,
nem kap mast” korszakban — keresztezhetik a fogyasztd valds igényeit. Ilyen igény
afelkindlt termékek és szolgéltatasok konnyti kezelhetdsége, azaz hogy ne igényeljenck
tulméretezett intellektualis erdfeszitéseket a vevokedl. A fogyasztok/felhasznilok
nem jelentéktelen része a magasan fejlett technoldgidt megtestesitd gépek, eszkozok
helyett az egyszertibbeket részesiti elényben. Ezt tgy fordithatjuk le, hogy sokszor
ugyan sikeriil eladnia cégeknek a termékeket, kinalatuk mégsem talélkozik a vésarlok
igényeivel. A problémat szellemesen stiriti a szamitégép »alulhasznalatdrdl” sz6l6
megjelent konyvének cimében Larry Cuban: Oversold and Underused: Computers
in the Classroom. Mindazonaltal azt nem lehet kétségbe vonni, hogy az IKT hatédsa
avevSk igényeinek kielégitése szempontjabdl alapvetden pozitiv.

Osszegezve az eddig leirtakat: az eladé-vevd kapcsolat digitalizaldsa nem sem-
leges technikai eszkoze e kapesolat alakitdsanak, hanem jelentds eltoldddsokat hoz
az eladd és a vevd pozicidjaban és a piacok miikodésében egyarint. A testreszabds
elsé megkozelitésben a vevdi szuverenitds tokéletes érvényesiilése, egyben teljes
osszhangot teremt a kereslet és a kindlat k6z6tt mind mennyiségi szempontbdl,
mind mindségi értelemben. A fenti példak azonban arra utalnak, hogy nem ilyen
egyértelmi avevok kivansigaihoz torténd tokéletes illeszkedés. Hakiléptink a valds
iddbdl, ésajovd felé fordulunk, azaz ajelen ideji tranzakcidk mellett a fejlesztéseket
is szemiigyre vessziik, némileg mds kép bontakozik ki eléttiink. Az 4j nézépont
nemcsak a fogyasztd pozicidjanak megitélését teheti drnyaltabbd, hanem a kereslet-
kinalat kozott a megrendelésre termelésnél automatikusan fenndllé egyensulyt is

més megvildgitasba helyezi.

van programozhatd termosztétjuk, csak 47%-a dllitotta azt programiizemmddra, azaz a progra-
mozhatd termosztittal rendelkezék alig fele haszndljaki ezt alehetéséget — a termosztée-eld4llivok
felkérésére végzett felmérés szerint —, 53%-uk tigynevezett holdiizemmaédban hasznalja, ami
gyakorlatilagannyit jelent, hogy manudlisan szabdlyozza a fitést-htitést a lakdsaban. PFEIFFER
etal. 2011: 2533-2534.

55 CECI 2023.
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Az egyensulytalansig dtroloddsa a jovébe

A keresleti oldal szerepének erésodése, a fogyasztok igényeihez torténd ,,résmentes
alkalmazkodds” a tranzakciokban ma sem jelenti azt, hogy a fogyasztdk hatdrozzak meg,
hogy a termel8k milyen technolégiai fejlesztéseket végezzenek, milyen innovacidkat
valdsitsanak meg. A vevék/fogyasztdk legtobbszor csak a fejlesztések testreszabdséiba
kapcsolddnak be, nem pedig a fejlesztési irinyok meghatarozasaba. Erre nem is igen
lenne lehetéség, hiszen a termékek kicserélddésének ratdja magas, nagy gyakorisag-
gal és sebességgel torténik 4j termékek piacra dobdsa. A fogyaszté néhdny hénappal
korébban esetleg még nem is tud arrél a termékrdl, amely irdnt majd kés6bb igénye
tdmadhat. Nem is tudhat, mert a termék még csak a tervez8asztalon létezik.

A termeldnek ebbdl kovetkezden ma nem azt kell felmérnie, hogy milyen terméker
ktvin afogyasztd, mint az ipari korban a hagyomdnyos piackutatds esetében, hanem azt,
hogy milyen igényei vannak. Ez is lényeges Gjdonsdg a mai termelék /eladok vevokkel
szembeniviselkedésében a hagyoményoshoz képest. Az Gjonnan kialakult piacok leg-
f6bb sajatossdga azonban az, hogy a preferenciak, illetve azok rendezése meglehetésen
kiforratlan, s ezérta cégeknek elészor a kapesolatot kell megteremteniiik az dij technold-
gidk és a célkozonség valds igényei kozort. Ezekhez az igényekhez kell azutdn kitalélnia
aterméket. ,A menedzsmentkritikus feladata olyan szervezet teremtése, amely képes
termékeket ellendllhatatlan funkcidkkal elldtni, vagy ami mégjobb: olyan termékeket
teremteni, amelyeket a fogyasztok igényelnek, de még csak nem is gondoltak rajuk.”>*

Az igények feltérképezésénck nehézségei

Akeresletoldalivezérlést ezért talan helyesebb az igények oldaldrdl torténd vezérlésnek
nevezni. A technoldgiai lehetdségek és a fogyasztéi igények kozotti sszhangnak ter-
mészetesen el6feltétele a fogyasztok magatartasinak tanulmanyozdsa és megértése.
Ezt neheziti azonban az, hogy a fogyaszté magatartasénak feltérképezésére haszndle
korébbi eszk6zok az internetes viligban nem mindigalkalmazhatok.

A fogyasztok magatartdsat modellezni kivand hagyomdanyos fogyasztdi vilasztdsi
modellek alkalmazésinak korldtai az 6todik sebességre kapcsolt informécids gazda-
sigban alapvetSen abban rejlenek, hogy a fogyasztdi vilasztas adott kategérian beliil
osszehasonlithaté alternativak éreékelésén alapul. Az 4j koriilmények kozepette
azonban az osszehasonlitdsnak nincs alapja.®”
¢ PRAHALAD-HAMEL 1990: 79. (Kiemelés télem, H. B.)
7 ROBERTS 2000.

840



Az claddk és avevdk viselkedésének véltozdsai az dtalakuld piacokon

Az 6sszehasonlitdsi alap hidnya f6ként a teljesen j termékek esetében mertl fel.
Azinforméciégazdasigban — 6sszefiggésben az IKT alaptulajdonsagéval, a folyama-
tos innovacidval — sok az olyan 6j termék, amelynek egyszertien nem léteznek kordbbi
valtozatai. Ez megneheziti a termék éreékének redlis mérését, mindségének megraga-
ddsét. Ha nincs 6sszehasonlitsi alap, nincs régi termék, amelyet az 0j termék kival,
hanem originalisan j termékrél van sz6, akkor a fogyaszt6 kiilonb6z6 termékek
kozotti korabbi valasztdsai nagyon keveset — gyakorlatilag semmit sem — mondanak
afogyaszté uj termék irdnti feltételezhetd igényérdl. Mds termékeknél pedig éppen
abban van az 6sszchasonlitds nehézsége, hogy dttekinthetetleniil sok hasonlé termék
van a piacon. A fogyasztd korabbi vélasztasai igy sokszor véltelenszertek.

A fogyasztok igényeire egyre érzékenyebb véllalatoknak sem sikeriil ezért mindig
termékkeé konvertalnink azigényt, azaz eltaldlniuk, hogy pontosan melyik az a termék
vagy szolgiltatis, amely egy-egy adott igényt kielégitene. Az alibbi mini-esettanulmény-
bélvildgosan kirajzolédik, hogy hidba érz¢kelte helyesen a véllalat a személyességiranti
n6vekvé fogyasztdi igényt, a kielégitésére szant konkrét szolgiltatds elsé 1épésben
teljesen kudarcot vallott. A példa egyben azt is jelzi, hogy milyen messzire kertilt
a gazdasig mikodése attdl az dllapottol, amikor a véllalatok ,egyentermékei” irant
timadoé keresletet demografiai és egyéb elérejelzések alapjin ki lehetett szdmitani.

1992-ben az American Greetings valdsédggal berobbant az interaktiv technolégiai
szintérre Create-a-Card (Alkoss iidvizldlapor!) szolgéltatdséval. A cégszabadon hozzé-
férhetd szamitdgépeket helyezett el az idvozldlapjait forgalmazé kiskereskedelmi
egységekben. Az Alkoss tidvozlélapor! rendszer lehetévé tette a fogyasztoknak, hogy
létrehozzak sajit személyes tidvozldlapjaikat az tizletben: a gép a feladd és a cimzett
nevét és cimét is kinyomtatta, valamint az tizenetet az tidvozllap belsejére. Aminta gép
kiadta az iidvézl6lapokat, a tovabbiak mér a hagyomanyos vasarlasi folyamat szerint
folytak: a fogyaszté fizetett a lapokért, hazavitte, majd elkiildte 8ket postan a csaldd-
janak, bardtainak. Noha a technolégia taldn megolajozta volna az Alkoss iidvozlélapor!
rendszert, de az emberi magatartis sajitossdgai ezt meghitsitottak. Az emberek, akik
még nem voltak hozzdszokva a szdmitégépen val6 vilogatéshoz, irdshoz, keresgélés-
hez, hosszt1 id6t toltottek egy-egy tidvozl6lap megalkotdséval, amely végiil — a papir
ésanyomtatds minSsége miatt — nem is volt olyan szép, mint a készen kaphaté lapok.
Vajon a technolégia volt-e az oka annak, hogy az Alkoss iidvozlélapot! rendszer elbukott?
Nem egészen. A szolgaltatas irint megnyilvanulé korldtozott érdeklédés és elfogadis
a technoldgia alkalmazisdval kothetd dssze. Mindez méra gyokeresen megvéltozott,
bér az American Greetings alapvetden ugyanazt a technoldgiai megolddst alkalmazta
sajat internetes e-idvozldlap-szolgdltatiséhoz, amellyel kordbban kudarcot vallott
az idvozlSlapkioszkokban: a fogyaszté klikkel, kivélasztja, személyessé teszi, és elkiildi
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szines, zenés virtudlis idvozlSlapjit. Az eltérés, amely a siker kulcsit adja, az, hogy
atechnolégidtavirtualis vilaghoz és afogyasztok igényeihez adaptaltik. Nem mell¢kes
természetesen az a tény sem, hogy a szolgaltatds ingyenes.*

A novekvd diverzifikicid a szitkségletekben, a kivinsédgokban, az eréforrdsokban
egyre megjosolhatatlanabba teszi a fogyasztok viselkedését. Nem ritka ezért, hogy
a termelk olyan termékek/szolgaltatasok elédllitdsaba/nyujtdsiba kezdenek, ame-
lyekrél késdbb kideriil, nem volt irdntuk (ldtens) kereslet. Addigra azonban mér magas
technoldgiai szinten nagy pénzt oltek a kifejlesztésiikbe. Az sem ritka, hogy sikeriil
forgalmazniuk akifejlesztett terméket, de a vev6k a komplex termék funkcidinak csak
egy kis részére timasztanak valds igényt. Erre szdmtalan példét hozhatnénk fel, hiszen
mindenki tapasztalhatja, hogy a birtokaban 1évé bonyolultabb héztartisi gépeknek
messze nem haszndljaki minden funkciéjit. Nemcsak az egyéni tapasztalat timasztja
ald azonban ezt a megallapitast, hanem kiilonféle tanulményok és felmérések egész
sora is megerdsiti.® A gép dltal felkinalt funkcidk és lehetdségek kihasznalatlansiga
kilonosen jellemz6 a szdmitdgépekre, amelyeknél az 4tlagos felhasznalé a lehetdsé-
geknek csak elenyészé toredékée hasznalja ki. Még sorolhatnink tovébb a példdkat,
de terjedelmi korldtok miatt elégedjiink meg csupdn eggyel, a legfrissebbek kozul:
a kilonféle alkalmazasok példdjaval a mobiltelefonok fejlesztésében. Ugyanakkor
ennck az éremnek is két oldala van. A bonyolultabb termékek tjonnan kifejlesztett
funkcioival késébb fokozatosan megbardtkoznak a fogyasztok, azaz egyfajta progressziv
szerepet is betolthetnek ezek a fogyasztdk edukacidjéban.

Osszességében arraakovetkeztetésre juthatunk, hogy az infokommunikacids techni-
kéknak készonhetSen szamos pozitiv véltozds allt be a vevok/fogyasztok helyzetében
és avevé-eladd kapesolatban. Sz6 sincs azonban valamiféle tokéletes harménidrol.
Mindazonaltal az kétségtelen, hogy a vildg szerencsére mar kezd tévolodni attdl
az allapottdl, amikor egyértelmiien az ipar diktalt, és a vev8k passzivan elfogadték,
hogy megmondjik nekik, mire van sziikségiik.

%  BLACKWELL—STEPHAN 2001.

5 CUBAN 2009; CORN 2011.
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