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Markaképzés online kornyezetben

“Amikor potencidlis iigyfeleid bejelentkeznek a hdlora, tobbnyire
tudjdk, hogy mit keresnek, és gyakran azt is tudjdk, hogy kitol
akarjik  megvenni. Mdr nem figyelnek a  klasszikus
mdrkaiizenetekre.”

Michael Fischler, The Pubs Group

Az internet drdmaian befolydsolja a kordbban a gazdasdgi életben kordbban alkalmazott
marka stratégidkat. Az iizleti vilag torténetében talin még sohasem jott 1étre ilyen gyorsan
ennyi Uj vallalat, mint az e-iizlet utébbi néhany évében. Ez a vallalatokat arra kényszerittette,
hogy vagy a meglévd markaikkal vegyék fel a versenyt az uj kihivokkal szemben vagy tegyék
félre a tobb millié dollaros beruhazassal 1étrehozott klasszikus markdikat és a kor divatjanak
(dotcom) megfeleld 1) markakkal lépjenek ki a piacra. Tanulmdnyomban megvizsgalom,
hogy a virtudlis kornyezet miképpen befolydsolja a markaépités folyamatat, valamint a
kommunikécio6 és a markaképzés integracidjat.

1) A j6 marka

Az Amerikai Marketing Szovetség defim’ci(’)jal szerint ,,A marka egy név, kifejezés, jel,
szimb6lum, design, vagy ezek kombindcidja. Célja, hogy adott eladé vagy eladdk adott
csoportjdnak termékeit vagy szolgdltatdsait azonositsa és megkiilonboztesse Oket a
versenytarsakétol.”. Mig a ,,termék” fogalma egy éltaldnos kategoériat jeldl (pl. konyv), addig
a marka (pl. Amazon.com) egyardnt jeloli a terméket és az addiciondlis jellemzdket (pl.
konnyt felhaszndloi interfész, informaciok bdsége, j6 visszakeresés, egy kattintdsos vdsarlas,
... stb), amelyek megkiilonboztetik a kategdria mas elemeitol.

Az 1. abra egy egyszerl, jol attekinthetdé keretbe foglalja a marka és az un. markaérték
hatdsait. Abrank harom részbdl 4ll: a marka, fogyasztéi valasz és az elénydk bemutatdsabol.
A markaérték fogalmat tobben is definialtdk a szakirodalomban, David Aaker felfogisa
szerint ez befektetések kombinacidja, melyet nézhetiink egyarant a felhaszndlok és a
véllalatok szemszogébdl. Magéba foglalja a fogyasztdi valaszokat €s az eldnyoket egyarant.
,Befektetések Osszessége, melyek egy markanévhez és jelhez kotddnek, novelik (vagy
csokkentik) egy termék vagy szolgéltatds értékét a véllalat és a vallalat tigyfelei szdmara.™
Masok csak a fogyasztok reagdldsat mérik, illetve csak a marka pénzben kifejezett értékére
koncentrdlnak. Mi a tovdbbiakban a markaértéket két részre bontjuk: (1) kdzvetlen fogyasztoi
vélaszra €s a (2) eldnyokre (vdllalat és ligyfele szdmara egyarant).

1 Philip Kotler: Marketing mendezsment, Miiszaki Konyvkiad6, Budapest, 1998. pp. 491.
2Aaker, David: Building Strong Brands, New York, The Free Press, 1996, pp. 7-8.



1. 4bra: A markaérték

Modelliink harom részbdl épiil fel: marka, fogyasztéi vdlasz (tudatossdg és asszocidcid) és
elényok.

1.1 Mérka tipusok

Az Internet fejlodésének kezdeti szakaszdban megkiilonboztettek tisztin offline és online
markakat.

Az elektronikus kereskedelem fejlédésével ez az éles kiilonbségtételt megsziint, a kétféle
markatipus kezdett keveredni egymadssal. Az online markak (pl. FotexNet) offline prom6cids
eszkozoket (koztéri hirdetések, nyomtatott sajtd) haszndlnak a markatudatossag novelésére.
Klasszikus markak (pl. Dreher) pedig nagyon jol kihasznéljak az Internet altal nytjtott online
marketing lehetdségeket.

1. Tablazat: Hagyomanyos és online markak

1.2 Fogyaszt6i vélasz

A fogyasztéi valasz két format oOlthet: marka ismertség és marka asszocidcié. Marka
ismertséggel jeloljiik, hogy egy adott marka milyen ersséggel van jelen a fogyaszté fejében.
Egy magas marka ismertséggel rendelkezd termékre konnyebb emlékezni egy hirdetés vagy a
cég nevének az emlitésekor.

A marka asszocidcioval a fogyasztonak a mdarkdhoz valé kapcsolatit jeloljilk. Ezeket a
kapcsolatokat megkiilonboztethetjiik a kapcsolat (1) erdssége, (2) irdnyultsiga és (3)
egyedisége szerint. Nézziik példdul a vildg legismertebb konyvesboltjat, az Amazon.com-ot.
Az asszociacié erdssége arra az intenzitdsra utal, mely a célfogyasztot egy meghatarozott
sz6hoz, fogalomhoz vagy egy bizonyos markahoz koti. Ha megkérdezziik a fogyasztokat,
hogy mi jut az esziikbe az Amazon.com hallatdn, ilyen valaszokat kaphatunk. ,,a legnagyobb
konyvesbolt a vildgon”, ,konyveket &arulnak”, ,Ez volt az elsd internetes vasarlasi
élményem.”, ,.konnyl haszndlni”, ,,nem nyereségesek”. Az erds asszocidciok ugranak be
legelsore a fogyasztd agyaban, ennek mértéke lehet, hogy hanyszor emlitik azt a kapcsolatot,
hanyadik helyen emlitik, milyen gyorsan jut az esziikbe az adott jellemzo.

Az iranyultsaggal azt mérjiik, hogy az asszociicid pozitiv vagy negativ. Az eldbbi példanal
maradva a ,.konnyll hasznalni” az egyértelmiien pozitiv asszociécid, a ,,nem nyereségesek” az
negativ asszocidcio és a ,.konyvet arulnak” pedig semleges asszociacid. Az egyediség pedig
az asszociacié megkiilonboztetd fokara utal a versenytiarsakhoz képest (,,a legnagyobb
konyvesbolt a vildgon™).

1.3 Vallalati és vevdi eldnyok

A pozitiv fogyasztéi vlaszok egyardnt elOnyt jelentenek a fogyasztd és a vallalat szdmara. A
fogyasztdi eldnyokhoz sorolhatjuk a termék irdnti megndvekedett bizalmat, lojalitdst az adott
markdhoz és a fogyasztéi megelégedettséget. A véllalat szamara jelentkez6 elony a forgalom
novekedése, magasabb darrés lehetsége és kisebb marketing koltségek. A cég esetleg
kiterjesztheti a markat 4j kategoridk felé.



2.) Kommunikacié és a markaképzés integracidja

Fiiggetleniil a differencidlas eszk6z€t6l, a markaképzés az ajanlatok fogyasztéi észlelésérol
sz6l — hogy hat, hogyan néz ki, milyen érzelmeket valt ki és milyen lizenetet kdzvetit. Ezt az
érzékelést a marketing kommunikéacid tdpldlja, megismertet a markdval, bemutatja masok
élményeit az adott markaval kapcsolatban. Az offline vildgban ez a kommunikacié egyiranyu,
a vallalattdl a fogyaszté felé irdnyul. Az online vildgban a kommunikéaci6 kétiranyd, interaktiv
lesz.

A kommunkacié és a markak alkotjak azt a médiumot, amibél a web felépiil. Mis
szavakkal ezt a viladgot az informécids technoldgia hozta l1étre, informaciobol épitkezik, Ezért
az olyan klasszikus marketinges kijelentések mint a ,,polchely azonos a piacrészesedéssel”
vagy ,a tudati részesedés a piaci részesedéshez vezet” &vatosan haszndlanddk. Az e-
kereskedelem vagy az Uj gazdasdg napjainkra mar realitdssd véltak, melyek révén komoly
fejlodés tapasztalhaté a kommunikécids technikdkban.

Ha kordbban azt mondtik’, hogy a markdk a fogyasztd agydban 1évé vdllalati befektetések,
akkor a webes kommunikdci6 és markdk a legszokdsebb erdforrds, az emberi figyelem
felhivasara irdnyulnak az 4j gazdasdgban.

2.1 A fogyasztoi dontési folyamat és a marketingkommunikacio

Napjainkra a klasszikus fogyaszt6éi dontési folyamat jelentds valtozdsokon megy at. A
klasszikus strukturdban a fogyaszté a dontési folyamat kiilonboz6, jol meghatiarozhat6
fazisain megy at. Mindegyik 1épés a kovetkezd szint elofeltételeként jelentkezik. Azaz a
vésarlasi folyamaton nem lehet ugy végig menni, hogy a marka preferencia kialakitasa nélkiil
nem tudunk vdsdrolni.

2. abra A vasarlasi folyamat fejlédése

Az 4bra els6 sordban a klasszikus marketing kommunikacids eszk6zoket mutatjuk be, melyek
a fogyasztét a vasarldsi folyamat sordn mozgatjadk. A televizids hirdetések példdul a mérka
tudatossdgot alakitjak ki, mig a POS eszkdz0k a spontdn vasarlast erdsitik. A webes kornyezet
eszkozeit a kovetkezd sor vazolja fel. A bannerek példaul hirt adhatnak egy termék /
szolgaltatas 1étérol, mig a ,,napi ajanlatok” mar inkabb a vasarldsra 0sztonoznek.

2.2 Online marketing kommunikéaci6
Bemutatunk néhdny marketing kommunikaciés stratégiat, melyek online vallalatok
haszndlnak 1) vasarlok megszerzésére. Ezeket a marketing stratégidkat az aldbbi négy

nagyobb kategéridba sorolhatjuk: (1) Altaldnos online megkozelités, (2) személyre sz616
online kommunikécid, (3) hagyomdnyos tomegmarketing, (4) direkt kommunikéacio.

3. abra Marketing kommunikaci6 kategoriai

3 Jeffrey F. Rayport - Bernard J. Jaworski: e-Commerce, McGraw-Hill, 2001, pp. 170.



A marketing kommunikacié négy kategoriaja
a.) Altalanos online megkozelités

Banner hirdetések
Az online marketing kommunikéci6 egyik legrégebben alkalmazott eszkozét alkotjak azok a
kis dobozban megjelend all6 vagy mozgd hirdetések, melynek haldlat a szakemberek
szamtalan alkalommal megjésoltik, de a mai napig tartja népszerliségét. Rendszerint azt az
egyszerll iizenetet tartalmazzdk, hogy a latogaté klikkeljen ra. Ezzel vagy egy vallalati
hirdetéshez vagy vasarlasi lehetéséget kindld helyhez jutunk. Sikerességét tobb moédon is
tudjuk mérni:
¢ megtekintések szdma (impression)
e utdélet: milyen tevékenység kovetkezik (lead)
e ¢értékesités: ebben az esetben egyértelmiien kimutathatd, hogy tortént-e értékesités a
bannerre klikkelve. Egyre népszeriibb az igy végbement értékesités alapjan torténd
jutalék rendszere.

E-mail

Olcsdsaga €s egyszeriisége miatt nagyon keresett kommunikacids eszkoz az elektronikus
kereskedelemben. A weblapok statikussagdval ellentétben az e-mail aktiv, {izenetiink
eljuttathat6 a célszemélyekhez.

Virus marketing

Online kornyezetben az Ideglelés (The Blair Witch Project) cimii film szenzicids bevezetd
kampdnya, valamint a Mountain Dew iidit6ital 1996-0s promdcids akcidja tette elfogadotta.
Egy jol felépitett struktirdban az emberek onként adjak tovabb ezeket a tobbnyire marketing
tartalmud hireket. A foldi fertézésekhez hasonléan az iizenetek is exponencidlis méretekben
tudnak terjedni. Gondoljunk csak a 2002-es orszdggyiilési vdlasztdsi kampdny futétiizként
terjedd SMS-eire vagy az orszagot korbejard djévi verses rigmusokra,

Szponzoralas / Exkluziv partnerség

Tobb portdl ajanlja e-kereskedelemmel foglalkozé cégeknek, hogy legyen az adott portdl
szponzora. A kezdeti idegenkedés utdn rijottek a cégek, hogy ezzel a moédszerrel jol
értékesithetOk a megajdnlott szolgaltatasok / termékek.

Partner programok

Napjainkban nagyon népszeri modszer. A webhelyrdl linkek mutatnak egy kereskedelmi
helyre, s ha értékesités torténik, akkor a forgalom utin 5 — 15%-os jutalékot fizetnek. A
népszeriiség egyik oka a gyors és konnyl kezelhet6ség, néhany perc alatt kialakithaté egy
ilyen partneri kapcsolat. A kapcsolt partnerek szdma gyakorlatilag korlatlanul novelhetd, az
Amazon.com egyik sikere ebben rejlik. Kézel 500 ezer webhely mutat ma az Amazon aktudlis
lapjara.

b.) Személyre sz016 online kommunikacio

Online cégeknél lehet6ség nyilott arra, hogy spéroljanak régimdédi tomegmarketing
kiaddsaikon és olyan marketing technikdkat alkalmazzanak, melyek hatékonyan és
kozvetleniil a megcélzott individudlis vevOre iranyulnak. Lehetdség nyilik a vevokrol
részletes demografiai adatok begylijtésére valamint a kordbbi vasarlasok adatainak a
megismerésére. A vallalatok szamdra igy megteremtddik a kdzvetlen (one-to-one) marketing



kapcsolati rendszerek kiépitése. Ugyanakkor a cégek tudatosan torekednek kétirdnyu
kommunikéci6 kialakitdséra, hiszen igy lehetdség nyilik a termékekkel kapcsolatos pozitiv és
negativ felhasznédl6i vélemények megismerésére, a vevOk bevondsidra a termék
megtervezésébe €s eldzetes tesztelésére.

Engedély marketing

A spammel kapcsolatos kordbbi negativ tapasztalatokbodl okulva, a marketingnek ez a fajtdja
sikeres kapcsolatot tesz lehetové a cégek és vevoik kozott. Cserében valami elOnyért, az
iigyfelek onkéntesen adnak meg magukrdl adatokat, furcsa mddon végil is kérik, hogy
marketing célpontok legyenek. A vallalat tehat nem a vevd megkérdezése nélkiil veszi fel a
kapcsolatot a potencidlis vevOjével, hanem eldzetesen engedélyt kér rd. Innen szdrmazik a
modszer eredeti angol neve, az un. ,,permission”, azaz engedélyezett marketing. Amikor a
vevok engedélyt adnak a kapcsolattartasra €s elkezdik az ilyen kapcsolatot, innentdl kezdve e-
mail iizeneteket, hirleveleket vagy specidlis ajdnlatokat kapnak. Azért egyeznek bele, mert
ezek az tlizenetek szdmukra értékes, relevans informdcidkat tartalmaznak. Az engedély
marketing hasznélatdval a cégek értékes adatbdzisokat hozhatnak 1étre az iigyfeleikrol, akik
engedélyt adtak, hogy felhaszndljak az adatokat és készek a marketing iizenetek fogadasara.

Személyes ajanlasok

Egyre tobb kereskedelemi jellegli webhely alakit ki olyan rovatokat és férumokat, ahol a
felhasznédlok elmondhatjdk a termékekkel kapcsolatos tapasztalataikat. Ezen ajdnldsok nélkiil
sok latogato taldn nem is taldlnd meg a keresett terméket.

Személyre sz6l6 hirdetések

A webhelyek egyre bonyolultabb szoftvereket alkalmaznak annak a vizsgalatira, hogy melyik
hirdetést ki latta, illetve ki ldssa. A ZDNET rendszere példaul 6t tényez6t vizsgdl meg minden
latogatordl: kordbbi latogatdsai az adott webhelyen, a latogatdsok idopontja, melyik oldalon
jar(t), a latogatasok idétartama és keresési kulcsszavai. Ez alapjan valasztja ki azt a hirdetést,
amelyik felvillan a latogato el6tt . A rendszer tesztelése sordn 20 és 100% kozotti novekedést
figyeltek meg az atkattintdsi eredményekben®. A Yahoo! napi 400 millidrd byte (ez kb. 800
ezer konyvnek felel meg) informaci6t gytjt ldtogat6i szokdsairdl’.

Személyes weblapok

Tobb portél és kereskedelmi hely engedi meg (s6t gyakran 6sztonzi Oket erre) latogatdinak,
hogy személyre szabott weblapot alakitsanak ki. A felhaszndlé igy az érdeklédésének
megfelelden strukturdlhatja az oldalakat. A tapasztalatok szerint ez arra készteti a latogatot,
hogy tobb id6t toltson el itt, illetve gyakrabban térjen vissza. A szolgdltatonak pedig tobb
adatot ad meg magardl a latogato, illetve az ott toltdtt hosszabb id6 miatt tobb lehetdség
kindlkozik a személyére célzott hirdetések megjelentetésére. Az Excite nevii portdl és
keresérendszeren a latogatok a MyExcite szolgéltatas felhaszndldsdval alakithatnak személyes
portdl oldalakat. Tapasztalati adataik szerint® azok az emberek, akik ezt a szolgéltatast
igénybe vették, Otszor gyakrabban jonnek vissza mint mas latogatok és kétszer annyi oldalt
néznek meg, azokhoz képest, akik nem rendelkeznek személyes oldalakkal.

4 http:/ /www.netperception.com/ press/indiv/0,1032,163.html
5 Heather Green: The Information Gold Mine, Business Week, 1999. jalius 26.
6 Hof, Green & Himelstein: Now it’s Your web, Business Week, 1999. oktéber 5.



Személyes e-kereskedelmi boltok

Az online kereskeddk egyik legfontosabb célkitiizése, hogy az Internet technoldgia és iizleti
tapasztalataik felhasznildsdval mindenegyes litogaté igényéhez és szokdsaihoz igazitsdak
termékeiket és szolgdltatdsaikat. Jeff Bezos, az Amazon elndke kijelentette, hogy ,.egyik
célom, hogy mindenegyes litogaté szdmdra djra és tdjra dtrendezzem a boltomat”’ Az
OfficeDepot Magyarorszagon is a véllalkozok szdmara személyre szabott katalogusokat allit
Ossze, természetesen a szokdsos arlistaktol eltérd, egyéni drajanlatokkal. Ha egy tigyfél
elégedett és haszndlja a személyére szabott szolgéltatasokat, akkor kisebb annak a
valdszinlisége, hogy atpartoljon mds cégekhez, még ha az pillanatnyilag jobb ajanlatokat is
tesz kozzé.

c.) Hagyomanyos tomegmédia kommunikacio

Furcsa ellentmondds kezd kialakulni. Mikozben az online kommunikicié egyre
versenyképesebbé vilik, az online cégeknek egyre nehezebb lesz olcsé marketing elényre
szert tenniiik. Egyre tobb cég fordul a klasszikus kereskedelmi médidk, kiemelten a televizid
felé. [jj tigyfelek megszerzése és iizeneteik szélesebb korben valé eljuttatdsa miatt valasztjak
ezt a dridgdbb csatorndt. Az esetek nagy részében offline médidra van sziikség, hogy uj
iigyfeleket csaljon a netre, illetve ismertesse meg velilk a markat. A véllalatok egy része az
offline és online csatorndkat egy rendszerben gondolkozva veszi igénybe.

d.) Direkt kommunikacio
A direkt kommunikacié szamtalan format olthet:

Kereskedelmi képviselok

A webes fejlemények egyik legiijabb — sokak szdmara varatlan - eredménye a klasszikus
kereskedelmi képviselok ujra felértékelddése. Ha jol iranyitjdk ezeket az embereket, a webes
tizleti megjelenés hatékonyabbd teheti az iigynokok munkijat. Az 1j csatornak
felhasznaldsaval hatékonyabban €s jobb mindségben dolgozhatnak.

Direkt marketing

Az offline kommunikicié masik klasszikus formdja a posta direkt marketing. Az online
moédon  beszerzett és ellendrzott informacidk segitségével jobban megcélozhatjdk a
cimzetteket és testre szabhatjak iizeneteiket a cégek.

Telemarketing
Ezen tevékenység elsOdleges célja nem a mdarkdk jobb megismertetése, hanem a vevok
meggy0Ozése az adott szolgéltatds és termék megvételére.

3. A markaképzés folyamata

Tobb jol bevalt mddszer 1étezik a markaépités folyamatdra. Az offline és online mérkaképzés
folyamatat és jellegzetességeiket az aldbbi tdblazatban foglaljuk ossze®.

2. Tablazat Hasonlésagok és eltérések az online és offline marka kialakitasben

7 Hof, Green and Himelstein: Now it’s your web, Business Week, 1998, okt6ber 5.
8 Jeffrey F. Rayport - Bernard J. Jaworski: e-Commerce, McGraw-Hill, 2001,pp. 193



Egy jo marka...

Marketing kommunikacio

“Korités”

Abrak és tablazatok

... pozitiv
fogyasztoi valasz...

MARKA TUDATOSSAG
® mélység
® szélesség

| ® lojalitas

MARKA ASSZOCIACIOK
® erésség
® relevans
® megfeleld
® érzelmi tényezd
® egyediség
® emlékeztet
® megklldnbdztet

... és elény6k
a vevo és a céq szamara

UGYFEL HASZNA
® bizalom

® celégedettség

CEG HASZNA

® marketing ktsg csokke

® arrés nd

® markakiterjesztés
lehet6sége

Forras: Keller (1996), Aaken (1996), Strategic Market Research Group, Marketspace Analysis

4. dbra: A markaérték



Hagyomanyos markak On-line markak

o A markaval azonositott termék / o A markaval azonositott termék /
szolgaltatas offline médon a szolgaltatas az online vilagban j6tt
hagyomanyos kereskedelemben létre.
alakult ki. Példak:

Példak: — Amazon

— Unicum — Yahoo!

— lkarusz — Origo

— IBM — ZDNet

— Mercedes — AOL

— McDonalds — FotexNet

— OfficeDepot — CDNow

— Disney — OTP hazib@nk
— Coca-Cola — E*Trade

— Dreher

1. tablazat: Hagyomanyos és online mérkak







Markakeépzés eleme

Offline

Online

1.A marka kozonségének egyeértelmii
definialasa

. Kezelhetd szamu szegmens

kivalasztasa a zavaro lizenetek
elkerilése céljabol.

Nagyszamu szegmenst is lehet,
az Uzenetek a felnasznald testére
szabottak

2. Afogyasztd megértése

.Meg kell ismerni a kornyezetet, az

elvart vasarlasi és felhasznaléi
gyakorlatot

Alaposabban meg kell ismerni az
elvart vasarlasi és felnasznaldi
gyakorlatot interaktiv
kdrnyezetben.

3. Afogyasztdi elvarasok
kulcspontjainak megértése

. A vasarlasi folyamat tipikusan a

fogyasztéi szegmens
egyszerUsitett magatartasanak a
leképzése statikus célokkal

A vasarlasi folyamat egyre
dinamikusabb és rugalmasabb

4. Versenytarsak folyamatos
monitorozasa

A versenytars hirdetéseinek és
tevékenységének a
monitorozasat koveteli meg.

A versenytars hirdetéseit és
tevékenységét online modon is
lehet monitorozni,

5. A marka pozicionalasanak
megtervezése

A marka pozicionalasaval a
célszegmens szlkségleteit és
hiedelmeit tervezziik megcélozni

Nagyobb a lehetéség a kulcs-
lizenetek testreszabasara.

6. Integrans végrehaijtas | Erds és pozitiv markak felépitéséhez

Félelem a biztonséag és személyes adatok

igényekhez.

1d6 kel o Nehezebb a bizalom kiépitése
7. Konzisztencia o Amérka pozicionalasa szabjamega [ ¢ A marka pozicionalasa szabja meg a kommunikacio
kommunikacidt o Atestreszabaslehetosogével az egyik vevs mérka
o..Az image erdltetése kilonbdzo offline [ imidzse eltérhet a masikétol.
médiumok bevonasaval
8. Visszacsatolas ¢ Afogyasztoi visszajelzések gyljtése | ¢ Bonyolult eszkdzok lehetové teszik a névtelen és
lehet6ségének és feldolgozasa nagyon idGigényes. gyors online kévetést.
megteremtése
9. Légy optimista ¢ Amarketing stratégia része a ¢ Tdbb szegmenshez lehet illeszteni, a valtozo
szakaszos nbvekedés és a marka igények gyors felismerése és a marka
igazitasa a valtozd felhasznaloi hozzaigazitasa

10. Fektess be és légy | ¢ A mérka tudatosség kialakitésa o A mérka tudatossag kialakitasa komoly folyamatos



Visarldsi folyamat | Tudatossag Mérlegelés Preferencia Vasarlas Lojalitas
Hagyomanyos TV TV Niche POS Termékélmény
Kommunkiacié hirdetések hirdetések magazinok promocié Vevéi klubok
Magazinok Magazinok Direkt
marketing
Korai webes Gombok bannerek Microsite Napi e-mail
kommunikacio Bannerek ,»prosi- ajanlatok értesités
szponzoralas ware” Akcidk hirlevelek
webhely Elsé virtudlis
rendelés kozosségek
Osztonzése
Forras: Forrester Research,

Monitor Analysis

3. dbra A vésarlasi folyamat fejlédése




Célpiac
fokusza

individualis

széles

Off-line

On-line

Kommunikacios

médium




A kommunikalas kategoriai

7 =

beleegyezéses marketing

személyes ajanlasok (NetPerceptions, Firefly)
személyes hirdetések (Yahoo 400 mrd byte info/nap)
személyes web lapok (MyExcite)

személyes e-kereskedelem

TV

radié
Nyomtatvanyok
Plakatok

J6 vevészolgalat

banner hirdetések

e-Mail (spam)

virus marketing

portal szponzoralas / exkluziv megallapodasok
partnerprogramok

on-line és Off-line szévetségek

vasarléi informaciok gyujtése

vevli adatbazisok megosztasa




