
A MARKETING ÁLTALÁNOS KÉRDÉSEI

Úton a „one-economy” felé

A show véget ért, elmúlt a megváltónak hitt kereskedelmi technikák,
az e-commerce és e-business keltette eufória. Akár el is felejthetjük
a különbségtételt „régi gazdaság” és „új gazdaság” között, „one-
economy”, egységes gazdaság alakul ki.

Az üzleti életben az internet használata még csak a kezdeteknél tart
ugyan, de a jövőben jelentős hatása lesz a B2B és B2C szférára. Azok a vál-
lalatok, amelyek ezeket a trendeket felismerik, hosszú távú stratégiával, hig-
gadtan ruházhatnak be ebbe a technikába” – hangoztatja Rolf Treiber, a Trier-i
egyetem professzora. Következtetései a B2B és B2C terület több mint három-
száz szakértőjének válaszain alapulnak. A tanulmány rámutat arra, hogy az e-
kereskedelem forgalma az elmúlt években a B2B és B2C területén hasonló
mértékben bővült. Az összforgalomban viszont a B2B folyamatosan 80%-os
túlsúlyban van.

A lelkesedés és a kiábrándulás fázisait most a lehetőségek fokozatos
megvalósítása követi. A technológiai előnyöket gazdasági előnyökre kell vál-
tani. Két lényeges problémakört kell megoldani: a B2C területén a piacokkal
kapcsolatos problémát, azaz a piaci folyamatok elektronikus úton történő ko-
ordinálását, a B2B területén pedig a vállalatokkal kapcsolatos problémát, azaz
az értéktermelő partnerkapcsolatok és a belső üzleti folyamatok összekap-
csolását és koordinálását.

A piacokkal kapcsolatos problémák
összetevői

− Mind a vevők, mind az eladók oldalán hiányos a tudás és a technika az
elektronikus úton bonyolított tranzakciókhoz, ezért biztonsági okokból
nagy az elutasítás.

− Nem egyértelmű az elektronikus tranzakciók haszna a hagyományos
beszerzési csatornákhoz képest, ezért kicsi a vonzerejük. A kritikus
tömeg elérése és így az áttörés még messze van.

− A kínált szolgáltatások minősége bizonytalan, és ez visszatartja a ve-
vőket.



A felvázolt problémák a B2C kategória piacvezetője, az Amazon példá-
jával szemléltethetők. Az online kereskedő cég kínálata könyvekre, CD-kre
és videokazettákra korlátozódik. A vásárló az árukról nagyon sok kiegészí-
tő információt kap, tehát a „sarki boltban” történő vásárláshoz képest sok-
kal nagyobb a vétel megalapozottsága. A problémát itt a logisztika jelenti. A
vevőnek át kell vennie a megrendelt árut, és viselnie kell a szállítási többlet-
költséget. Meg kell találni a fizetés egyszerű és biztonságos módját is. Az
online vásárlás előnye akkor vitathatatlan, ha nemcsak a piactér, hanem a
termék és a szállítási útvonal is digitalizálható. Az Amazon technikailag ma
már képes erre. 

A B2C felhasználói körét jelentősen bővítheti, ha még könnyebbé, még
egyszerűbbé válik az internetelérés, pl. tv-készüléken keresztül. Biztató pers-
pektíva, hogy az RTL ma már egyszerre műsorszolgáltató és internetszolgál-
tató. A Telecom és az ARD/ZDF tv-társaság együttműködése is elképzelhető
megoldás. Amíg a B2C szektorban a fejlődés motorja a verseny, a B2B-
üzletben a vevő az úr, a verseny őérte folyik, és ez a verseny kényszeríti az
eladókat arra, hogy a vásárlók számára vonzó online szolgáltatásokat és pi-
actereket alakítsanak ki.

A vállalatokkal kapcsolatos problémák
összetevői

− A vezetők és munkatársaik nem mindig rendelkeznek az új technológi-
ák bevezetéséhez szükséges ismeretekkel és motiváltsággal.

− Vezetői döntési bizonytalanság: az e-business projektek indításához
kevés a kockázatvállalási kedv.

− IT-probléma: nehéz megválasztani az alkalmas szakmai partnert és
szoftvert.

− Kompatibilitási probléma: a meglévő rendszerek integrálása komoly
szakmai ismereteket igényel, sok pénzt és időt emészt fel. 

A valós és a virtuális piacterektől a vevő a következőket várja el:
− Áttekinthetőség: kapjon teljes körű információt az őt érdeklő kínálatról.
− Egyértelműség: az azonnal megvásárolható termékek legyenek kellően

szabványosítva, hogy a vevő biztosan azt kapja, amit keres, a tranzak-
ció pedig a lehető legegyszerűbb legyen. Összetett termékeknél és
szolgáltatásoknál a vevő kapjon részletes és egyértelmű segítséget a
konfiguráláshoz.

− Semlegesség: a piactér ne kötődjön szállítói érdekekhez. Megfelelő pi-
actér-szolgáltatók, portálok működtetői lehetnek a vásárrendezők, a
szakmai szövetségek, a kiadók, az egyetemek és az állami intézmé-
nyek.



− Az online piactereknek eléggé attraktívnak kell lenniük a látogatók
számára (mint pl. az Amazon esetében): az alapvető funkcionalitáson
kívül kommunikatív élményt kell nyújtaniuk, hasonlót mint amit a való-
ságos piacterek. Nem hiányozhatnak a kínálatot kiegészítő rendezvé-
nyek, és mindig szem előtt tartandó, hogy az információk átadásán túl
a fő cél maga az üzletkötés, tehát a tranzakciókhoz is egyszerű és
biztonságos módszereket kell kínálni. 
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