
A MARKETING ESZKÖZEI 

 
Ügyfélközpontú online kereskedelmi  
stratégiák 

A vállalatoknak az e-kereskedelem korszakában is figyelembe kell 
venniük azt, hogy ügyfeleik különböző mértékben fogadják el a 
kommunikáció és tranzakció új módszereit. Vannak olyan profilú vál-
lalatok, illetve munkakörök, amelyek jellemzően szívesebben alkal-
mazzák az online kommunikációt és tranzakciókat. A vállalati veze-
tőknek a sikeres üzletvitel érdekében elengedhetetlenül fontos az, 
hogy megismerjék ügyfeleik kommunikációs igényeit, szokásait, és 
rávezessék őket az elektronikus alapú üzletmenet előnyeire.  

 
Tárgyszavak: e-kereskedelem; e-üzlet; B2B kapcsolat;  

online-értékesítés. 

Az információs technológiák (IT)  
forradalma  

Az IT átalakította napjaink fejlett társadalmait. A technikai háttér le-
hetővé teszi a szinte azonnali információszerzést, nagy tömegű adat fel-
dolgozását és a hálózati együttműködést. Mindezek révén a termelés és 
a legtöbb szolgáltatás is újféle módon szerveződik. Az összes vállalati 
funkció számítógépes alapra helyeződik, és hangsúlyt kapnak a különfé-
le beruházást, illetve stratégiai célt megvalósító projektek. A térbeli-
időbeli folyamatok összeszűkülése, illetve felgyorsulása másféle straté-
giai megközelítést igényel. Azonnali reakció, visszafordíthatatlan folya-
matok, a változás, tanulás mint alapvető értékek, a számítógépek bizto-
sította hibátlan folyamatok és nagy tömegű azonnali adatfeldolgozás; 
mindezek következtében nagyobb teret kap a maximális hatékonyságot 
eredményező döntéshozatal. A szolgáltató és a termelőipar jelentős ré-
sze már számítógéppel támogatott komplex marketinghálózatot, szállítói 
láncot és lobbiszervezetet működtet.  

A rendszerelméletek az innovációra mint komplex rendszerre tekin-
tenek, a technika a társadalomba ágyazódva kap az összes résztvevő 



együttműködésével, tárgyalásával, kísérletezésével új értelmezést. A 
neoklasszikus közgazdaságtan egyensúlyi állapotaira való törekvés he-
lyett a hangsúly az állandó fejlődésre és változásra helyeződik át. A 
rendszer elemeit (a szereplőket) az minősíti, hogy mennyire, milyen mér-
tékben és milyen gyorsan képesek a változásra, az új, innovatív ötletek, 
termékek, folyamatok, szolgáltatások fejlesztésére vagy átvételére. To-
vábbhaladva, eköré lehet új rendszert, termelésszolgáltatási hálózatot, 
piacot kiépíteni. Felértékelődik a vállalati tanulás szerepe, az, hogy mi-
lyen gyorsan és hatékonyan képes a tudást – átalakítva, termékek, szol-
gáltatások, folyamatok formájában – piacra dobni; általában a projekt 
mint szervezeti forma segítségével.  

A vállalatok különbözőképpen fogadják a technológiai és a vele járó 
szervezeti innovációkat. Ez a jelenség a vállalatok közötti e-üzlet (B2B) 
terén is megfigyelhető. És mivel az internet – többek között – jelentős 
kommunikációs és kereskedelmi eszközzé is fejlődött, napjaink mene-
dzsereinek elengedhetetlenül fontos annak ismerete, hogy milyen formá-
jú kommunikációt igényelnek ügyfeleik. A fizikai és az elektronikus kom-
munikáció egymás mellett élésekor (és ez utóbbira való áttéréskor) a vál-
lalatok hogyan szolgálják ki a sokat internetező ügyfeleket, miközben 
igyekeznek megtartani a régi vevőiket is? Ugyanis nem minden cég ké-
pes pillanatok alatt áttérni az elektronikus alapú kommunikációra. Nem is 
erre van szükség, hanem inkább egy jó ügyfélorientált kommunikációs 
stratégiára, melynek alapja a vevők elektronikus (e-mail, web-alapú esz-
közök) illetve fizikai (személyes megkeresés, telefon, fax, írásos anya-
gok) kommunikációs igényeinek az ismerete.  

Milyen mértékben részesítik előnyben a vállalatok az elektronikus 
alapú kommunikációt és üzletkötést? Vannak-e ennek mintái, és ha igen, 
mely vállalatok alkalmazzák ezen mintákat, és melyek nem? Miként 
bonthatók le az alkalmazások iparágakra, vállalati munkakörökre és a 
menedzsment szintjére? Az eredmények figyelembevételével a vállalati 
vezetők ügyfeleik számára megfelelő online kereskedelmi stratégiákat 
alakíthatnak ki. Ha a vállalatok jól választják meg az e-kereskedelmi 
módszert, akkor nem sérülnek a hosszú évek szorgos munkájával kiépí-
tett ügyfélkapcsolatok.  

Elméleti háttér 

A vállalatok ügyfelei minden nap számos e-mail üzenetet kapnak je-
lenlegi és potenciális üzleti partnereiktől, de nem mindig foglalkoznak  
 

  



kellő mélységben azok tartalmával. Letörlik vagy későbbi olvasás céljá-
ból tárolják azokat. Nagyobb valószínűséggel figyelnek fel azokra az 
üzenetekre, amelyek a számukra kedvelt formában érkeznek meg hoz-
zájuk. A többség a világhálót információszerzésre és nem üzleti tranzak-
ciókra használja. Vajon igaz-e ez a B2B területére? A közelmúltban foly-
tatott kutatások nem terjedtek ki a B2B kommunikációs eszközök körébe 
tartozó vásárlói megrendelésekre, az elektronikus számlázásra, valamint 
a szolgáltatási szerződések kezelésére.  

A vállalati vezetőknek az új kommunikációs formákkal kapcsolatos 
vásárlói preferenciák és átvételi gyorsaság kapcsán két fontos dolgot ér-
demes szem előtt tartaniuk. Az első: az emberek különbözőképpen (mér-
tékben és gyorsasággal) veszik át az innovatív ötleteket. A marketing-
kutatók ebből a szempontból öt különböző csoportra osztják a befogadó-
kat:  

– innovátorok – maguk az innováció létrehozói, valamint az új ötle-
tek első elfogadói. Általában szeretnek egy trendet elsőként kö-
vetni, illetve egy új termék használatában másokat megelőzni;  

– korai befogadók – azok, akik az innovációs ötleteket, gyakorlato-
kat azok megszületését követően viszonylag hamar elfogadják, 
átveszik;  

– korai követők – azok, akik az innovációt annak szélesebb körű 
megjelenésekor elfogadják, átveszik; 

– késői követők – azok, akik várnak az átvétellel. Többnyire kocká-
zatkerülő típusok, akik a „más kárán tanul az okos” elv ismereté-
ben szépen megvárják, hogy másoknak mik a tapasztalataik az 
adott termékre vonatkozóan.  

– leszakadók – azok, akik nagyon sokat várnak az átvétellel. 
A termék elterjedését bizonyos termékjellemzők is befolyásolják. 

Ezek a következők:  
– a termék helyettesíthetősége (a létező gyakorlatokkal és rendsze-

rekkel összevetve), 
– bonyolultság (a felhasználó szemével nézve),  
– relatív előny (a szükséglet kielégítésének többi módjához képest),  
– kipróbálhatóság (azaz milyen könnyen lehet próba-jelleggel hoz-

zájutni), valamint a 
– megfigyelhetőség (milyen valószínűséggel vehetők észre a korai 

befogadók, akik a terméket láthatóan használják).  
Az elektronikus kommunikáció és tranzakció területén valószínűsít-

hetően ezen öt termékjellemző adott vállalaton belül iparáganként és  
 

  



funkcionális területenként eltér. Az információbiztonság kérdése például 
alapvető fontosságú a pénzügyi–banki területen, míg a nagykereskede-
lem terén kevésbé szigorúak az ezzel kapcsolatos követelmények. Ez, 
természetesen különböző formájú elektronikus tranzakciókat és kommu-
nikációs eszközöket igényel. 

A felmérés és háttere 

Egy vezető amerikai irodaszergyártó vállalat több ezer ügyfelét kér-
dezték meg, 12%-os válaszadási aránnyal. A válaszadókat profiljuk alap-
ján 11 csoportba osztották: kormányzat, jogi terület, egészségügyi szek-
tor, bankok, biztosítók, takarékszövetkezetek, jelzáloghitel-intézetek, 
termelő vállalatok, forgalmazók, szoftvergyártók és -forgalmazók, vala-
mint az egyéb kategória, ahová az értéknövelt termékek és szolgáltatá-
sok forgalmazói (value added resellers) tartoznak. Kéthetes előzetes tá-
jékoztatást követően egy nyolcoldalas kérdőív igyekezett megvilágítani, 
hogy a vállalatok egymás közötti kommunikációjának mely formái ked-
veltek a körükben.  

Az első kérdés arra vonatkozott, hogy az ügyfelek hogyan szeretné-
nek kapcsolatba lépni a vállalattal, amelytől termékeket és szolgáltatáso-
kat vettek – postán, faxon, e-mailen, üzletkötő révén, ügyfélszolgálati 
munkatárs révén, avagy a vállalat jelszóvédett vásárlói weboldalán. A 
második kérdés azt firtatta, hogy az ügyfelek milyen kommunikációs for-
mában szeretnék megkapni az adott vállalat termékeivel és szolgáltatá-
saival kapcsolatos információkat – telefonhívással tájékoztató füzetet 
rendelnek, telefonhívással faxot kérnek, e-mailben közlik kérésüket, tele-
fonon üzletkötővel egyeztetnek időpontot, a vállalati weboldalon keres-
nek információkat, felhívják a vállalat ügyfélszolgálatát, illetve regisztrá-
ciót követően belépnek a vállalat vásárlói weboldalára. Ezen túl azt is 
megvizsgálták, hogy mennyire lennének eredményesek az alábbi online 
tranzakciók: ügyfélszolgálati megkeresés, termékkarbantartói szolgálta-
tás megtekintése és/vagy letöltése, szolgáltatási hívások nyomon köve-
tése, a javítórészlegnél lévő termék állapotának az ellenőrzése, különle-
ges szolgáltatási hívások és javítási határidők visszakeresése, műszaki 
támogatás és hibaelhárítás kérése, beszerzési megrendelés benyújtása, 
elektronikus alapú számlázás, a továbbértékesítési állapot ellenőrzése. 
Ezekre 1-től 6-ig terjedő skálán kellett választ adni, ahol az 1: egyáltalán 
nem kedvelt, 6: nagyon kedvelt szolgáltatás.  

 

  



Különböznek-e az iparágak az elektronikus kommunikációs 
választásuk alapján? 

Egyetlen szóval válaszolva: igen. Persze, ez nagymértékben függ 
attól, hogy az ügyfél az információkat küldi-e vagy kapja. Nem érvényes 
a „mindenre ugyanazt” elve.  
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1. ábra Az e-kommunikáció előnyben részesítése  

a szervezet típusától függően 
 
 
Az ügyfelekhez beérkező információk kapcsán elmondható, hogy a 

forgalmazók, a szoftverértékesítők és az egyéb kategóriába sorolt válla-
latok általában jobban kedvelik az elektronikus formájú tájékoztatást, 
mint a hagyományosat. Ezzel szemben a bankok, takarékszövetkezetek, 

  



kormányzati szervek és jogi szervezetek a fizikai formájú információkat 
részesítik előnyben. Az eltérés okai a szervezeti kultúrában, a közölt in-
formáció minőségében és bizalmi jellegében keresendők. Az is nagyon 
valószínű, hogy a csúcstechnológiai termékekkel foglalkozó vállalatok 
dolgozói fogékonyabbak az e-kommunikáció fejlettebb formái iránt. Ez 
tudásukkal és munkavégzésükkel indokolható.  

Az információkibocsátás és -vétel viszonyában jobb adni, mint kap-
ni. Ez az on-line információkra feltétlenül igaz. A legtöbben attól félnek, 
hogy üzenetüket nem fogják megkapni vagy nem olvassák el. Sokan 
jobban bíznak a hagyományos postai formátumban. A vállalatok általá-
ban azonos formában küldik és várják az információkat. Kivételt jelente-
nek a szoftvercégek, amelyek elektronikus formában szeretik megkapni 
az információkat, melyekre azonban nem mindig válaszolnak elektroni-
kus úton. Érdemes tehát megnézni, hogy az ügyfél vállalat általában mi-
lyen formában szokta kibocsátani az információit, és azon a módon kell 
őket megkeresni (1. ábra).  

Éles a különbség a gyakorlott és a kevésbé gyakorlott e-
felhasználók között. Az első csoportba például a forgalmazók tehetők, a 
másodikba pedig a jogi intézmények tartoznak. Ez utóbbiak szeretnek a 
termék- és szolgáltatásértékesítő vállalattal személyes kontaktusba ke-
rülni, pl. üzletkötők révén. Az első csoport tagjai viszont kifejezetten  
e-megkeresést szeretnének, és minél kevesebb faxot, üzletkötői telefon-
hívást vagy írásos tájékoztatót. Hangsúlyozandó, hogy a megfelelő 
kommunikációs forma alkalmazása erősítheti a kialakult szállító–ügyfél 
kapcsolatot, másféle forma ellenben gyengítheti azt.  

Különböznek-e az iparágak az elektronikus  
tranzakciós választásuk alapján? 

A tranzakció természete nagymértékben meghatározza a kivitelezé-
si formát. Ha nagy mennyiségű, egyszeri rabattról van szó, amelyhez 
nem szükséges különleges biztonsági rendszer, akkor előnyösebb e-
közvetítőt választani személyes találkozó vagy egyéb papíralapú kom-
munikáció helyett. Ha az ügyfél a biztonság és a megbízhatóság miatt 
aggódik, vagy bonyolult megrendelésről van szó, akkor valószínűbb a 
hagyományos formájú üzletkötés. Ebből a szempontból a jelenlegi üz-
letmenet is meghatározó, hiszen valószínűbb, hogy a rutinjellegű, nagy 
mennyiségben vásárló ügyfelek hamarabb elfogadják az e-üzletkötést, 
mint specializált megrendeléseket leadó társaik. Az előzetes várakozá-
soknak megfelelően kiderült, hogy a nagyobb biztonsági követelménye-

  



ket alkalmazó iparágak vállalatai többnyire tartózkodnak az elektronikus 
tranzakcióktól (a felmérésben ezek a pénzügyi, a kormányzati és a jogi 
intézmények). Azok a vállalatok mutattak nagyobb érdeklődést az  
e-tranzakciók iránt, amelyek hétköznapi gyakorlatában is jelentős az 
adatátvitel, és kevésbé szigorúak a biztonsági előírások – ezek a szoft-
vercégek, az egészségügyi vállalatok, valamint az értéknövelt termé-
keket és szolgáltatásokat forgalmazó cégek (2. ábra). 
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2. ábra Az e-kereskedelem előnyben részesítése  

ágazatok szerint 
 
 
A szolgáltatásokhoz fűződő tranzakciók kiváltképpen ideálisan bo-

nyolíthatók le elektronikus úton. Az ügyfeleknek ugyanis például nagy 
szükségük van műszaki támogatásra és a szolgáltatási hívások nyomon 
követésére, sőt, az online megrendeléshez kapcsolódó tranzakciókra is. 
Az ügyfelek fejével gondolkodva egyszerű és bonyolult folyamatokra le-

  



het szétbontani ügyeiket. Az első esetben – például a szolgáltatáshoz 
kapcsolódó javítási hívások esetén – könnyen megérthető információkra 
és azonnali válaszra van szükségük. Az elektronikus számlázás, a ter-
mékkarbantartói szolgáltatás megrendelése, vagy a beszerzési megren-
delések feladása azért nem helyeződtek széles körűen elektronikus ala-
pokra, mert jóval bonyolultabbak. Sok-sok kérdést kell közben feltenni és 
megválaszolni, ami egy tipikus tárgyalási alaphelyzet, és számos meg-
erősítésre is szükség van, mielőtt megszületik a végső döntés. 

Mely iparágak értékelik nagyra az elektronikus  
kommunikációt és tranzakciót? 

Ennek megválaszolása érdekében a kutatók összegezték az egyes 
iparágak preferenciáit. Az értéknövelt termékek és szolgáltatások for-
galmazói és a többi forgalmazó szívesen alkalmazza mindkét eljárást. 
Meglepő módon viszont a pénzügyi intézmények a hagyományos formá-
kat jobban kedvelik. Sőt, van olyan iparág, amely tranzakcióit online mó-
don bonyolítja, de nem küld és fogad elektronikus úton információkat. Ide 
sorolható számos egészségügyi vállalat és szoftvercég. A kormányzati 
szervek, a termelő vállalatok, a biztosítók és a jogi intézmények nem lel-
kesednek túlságosan az e-kommunikációért, egy kicsivel jobban kedvelik 
viszont az elektronikus tranzakciókat.  

Mennyire változnak meg az elektronikus üzleti preferenciák 
a funkcionális terület alapján? 

Hét különböző vállalati területet vizsgáltak meg a kétféle tevékeny-
ség elfogadása szempontjából: a termelési/szolgáltatási műveletek,  
az információtechnológia, az általános adminisztráció, a tervezés, a 
pénzügyek, az értékesítés/marketing, valamint az emberi erőforrások te-
rületeit. A legmagasabb az érdeklődés az IT szakemberek, illetve az  
értékesítők körében (náluk a hatékonyságban játszik döntő szerepet  
az elektronikus média). Meglepő, hogy a tervezőmérnökök fele fogad- 
ja szívesen az elektronikus formában érkező információkat. Erre rész- 
ben az a magyarázat, hogy munkájuk rendkívül összetett, és ezért az 
internet használata nagyban függ az információk minőségétől. Az emberi 
erőforrások kivételével az összes többi területen jobban szeretnek  
e-üzenetet kapni, mint küldeni. Ez részben az elküldendő üzenet célba 
érésének bizonytalanságával, részben pedig az e-mail elküldésének a 

  



nehézségeivel indokolható. Vagy talán egész egyszerűen az emberi 
természet olyan, hogy azt gondoljuk, a mi mondanivalónk a legfonto-
sabb, és ehhez „megérdemeljük” a megfelelő csatornákat. A pénzügy 
érdekes módon viszonylag alacsony szinten tartaná a kimenő és a bejö-
vő e-üzenetek arányát, viszont megemelné az on-line üzleti tranzakciók 
számát. Ez valószínűleg a már említett pénzügyi folyamatok (e-szám-
lázás, termék-karbantartási szerződések) könnyebb feldolgozhatóságá-
val magyarázható. Egyes vállalati vezetők – főként az emberi erőforrás-
ok, a termelési/szolgáltatási műveletek területén a tervezőmérnökök 
csoportjában – a tranzakciók során jobban kedvelik a személyes, valós 
idejű kapcsolatokat, mint a személytelen világhálót. Valószínűleg fonto-
sabb számukra a személyes tárgyalás és kapcsolatépítés, valamint a 
komplex információszerzés. 

Hogyan befolyásolja a vezetési szint  
az e-üzleti preferenciákat? 

A felmérés azt mutatja, hogy nincsen nagy különbség a vezetői szin-
teken az elektronikus média ilyen megítélésében. Mindhárom szinten – 
azaz a felső-, középvezetői és adminisztrációs vezetői szinten – hasz-
nosnak látják az elektronikus tranzakciókat és szeretnek így kommuni-
kálni. Jellemzően több mint 50%-uk tartja fontosnak a tranzakciókat, 
40%-uk fogadja szívesen a bejövő e-üzeneteket és 30%-uk hajlandó 
ilyeneket küldeni. Választásukat az indokolhatja, hogy így hatékonyabb-
nak látják a döntések végrehajtását.  

A válaszadóknak közel a fele (47%-uk) az e-kommunikációt jobban 
kedveli a hagyományos formájúaknál. Ez azt jelentheti, hogy az elektro-
nikus alapú kommunikáció korai szakaszában járunk, úgyhogy most még 
elengedhetetlenül fontosak az ügyfélkapcsolatokban a hagyományos 
kommunikációs formák. Az e-kommunikáció gyors terjedése ellenére a 
teljes ügyfélkör sokkal kisebb mértékben hajlandó azokat átvenni, mint 
ahogy azt a média bemutatja. Előfordulhat, hogy bár technikailag minden 
megoldott, az ügyfelek mégis kényelmetlennek tartják az elektronikus 
üzenetek olvasását és megválaszolását.  

Javaslatok 

A vállalatvezetők számára elengedhetetlenül fontos annak ismerete, 
hogy ügyfeleik milyen szinten állnak az elektronikai üzletkötésben, illetve 

  



hogy a befogadási hajlandóságot tekintve milyen csoportok vannak. A 
felmérés alapján a következő megállapítások tehetők: 

1. A forgalmazók, a szoftverértékesítők és az értéknövelt termékek 
és szolgáltatások forgalmazói jobban kedvelik az elektronikus 
kommunikációt, mint más vállalatok. 

2. Az informatikusok, az értékesítők/marketingesek és a tervező-
mérnökök a hagyományos formákhoz képest jobban kedvelik az 
online kommunikációt és ügyintézést. 

3. A vállalati felsővezetők hasonlóan viszonyulnak az e-üzlethez, 
mint középvezető és adminisztrációs vezető munkatársaik.  

4. Az ügyfelek egy kisebb része jobban kedveli a fizikai formájú kap-
csolatfelvételt, például az üzletkötői telefonhívásokat, mint az 
online módot. 

5. A humánerőforrás osztályokon dolgozó munkatársak kivételével a 
többi munkatárs általában szívesebben fogad online információ-
kat, de kevésbé szívesen küld ilyeneket. 

A fentiekből következően az alábbi cselekvési stratégia javasolható: 
1. Meg kell ismerni az ügyfeleket! Ez azt jelenti, hogy érdemes az 

online kommunikációs hajlandóság alapján csoportba sorolni a 
vállalat legfontosabb ügyfeleit. Ez magával vonja az ügyfél-
vállalatok külső-belső kommunikációjának a megismerését is. En-
nek alapján mérheti fel az adott vállalat, hogy ügyfelei mennyire 
készek az e-kommunikációra, illetve, hogy milyen körülmények 
hatására hajlandóak így folytatni a kapcsolatot. 

2. Meg kell ismerni az ügyfelek kommunikációs igényeit! Nemcsak 
az ügyfelek által küldött és befogadott üzenetek formáit, módjait 
érdemes itt megismerni, hanem azt is fel kell mérni, vajon az 
elektronikus formának milyen előnyei vannak a hagyományosak-
kal szemben. Nem szabad abból kiindulni, hogy az ügyfelek való-
ban ismerik és kihasználják az e-kommunikáció alkalmazásából 
származó összes lehetőséget.  

3. Érdemes az ügyfeleket megtanítani az elektronikus információ-
cserére és az e-kereskedelem technikájára. A nagyobb bizonyta-
lanságot és kockázatot ellensúlyozza a gyorsaság és a költség-
megtakarítás. A kényelem előnyösebb lehet, mint egyes biztonsá-
gi kérdések. Az is előfordulhat, hogy az ügyfelek úgy érzik, hát-
rányt szenvednek, ha nincsenek személyesen jelen bizonyos tár-
gyalásokon. Ilyenkor a vállalati vezetőnek kell sok-sok munkával 
bizonyítania, hogy nincs mitől tartaniuk, az elektronikus kereske- 
 

  



  

delem nem csökkenti az üzleti kapcsolat értékét. Ellenkezőleg, 
növeli, hiszen az e-üzletkötés révén idő (és költség, hiszen nin-
csen papírmunka) szabadul fel a valóban fontos üzletépítő kap-
csolatokra. 

4. Megfelelő cselekedetekkel érdemes alátámasztani az e-üzleti 
stratégiát, mert az ügyfelek figyelnek arra, hogy szállítóik mit mon-
danak és mit tesznek. Ugyanolyan gyorsan kell reagálni az 
elektronikus megkeresésekre, mint a telefonhívásokra vagy faxok-
ra, és ugyanolyan gyorsan és pontosan kell elvégezni a javítást, 
megoldani az ügyfélpanaszokat és kezelni a reklamációkat. Biza-
lom csak így, közösen építhető. 

Összeállította: Vörösné Estók Éva 
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