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Veled is megtorténhet ;-)

Egy Internet-szerelem témajua konyv kiadasanak marketingterve
az online marketingre is figyelemmel

1. A témavalasztas indoklasa

A magyar konyvpiacon kellene egy 4j tipusd terméket bevezetni, mégpedig a virtualis vilagot,
az Internet vilagat bemutat6 regény tipusat. Az Internetrdl széld regény téméja az Internet-
szerelem, amelyrél az angol nyelvl konyvpiacon tébbszazezer példanyszamban keltek el eddig
is kiilonb6z46 tipusdy, stilusd és mindségd konyvek.

Izgatott az a kérdés, hogy a marketingeszkdzoknek mennyire van koze a konyv tartalméhoz,
azaz egy Internet-szerelem témaju konyv marketingje hogyan kapcsolddhat az Internethez?
Szakdolgozatomban arra szeretnék valaszt adni, hogy egy kdnyv témaja mennyire hatarozhatja
meg a marketingjét, hogy van-e kdnyv tartalma és a vélasztott marketing eszkdzok kozott
Osszefliggés? Ugyanakkor azt is érdekes témanak tartottam, vajon mennyiben tdmogathatja egy
termék, torténetesen egy Internet témdaju konyv piacra keriilését az Internet ma
Magyarorszagon?

A konyvpiac szereplGi egyik oldalrdl a kiaddk, masik oldalrdl a kereskeddk, a terjesztdk, akik
a piac legfontosabb szerepléjének, a vasarlonak eladjak a megjelent kdonyveket.

A megsziiletett szellemi alkotas valéjaban a kiaddknal &lt fizikai forméat, de ez még csak a
kezdet, sziikséges ugyanis, hogy az elosztasi csatorndkon a konyv eljusson a vevékhoz.

Az adatok azt mutatjdk, hogy az elmdlt idészakban a hazai kdnyvpiacon lasst konjunktira
figyelhetd meg. A konyvszakma kiheverni latszik az 1995-6s gazdasagi megszoritd
intézkedéseket, és elindult egyfajta novekedés. A mennyiségi emelkedés mellett mintha
megindult volna egy mindségi felfelé ivelés is: lassan kirostalédnak a kiaddk koziil azok, akik a
90-es évek elején meglehetésen kevés szakmai tudassal vagtak bele a knyvkiadasba. Uj szinfolt,
hogy az Interneten megjelentek az online kdnyvforgalmazassal foglalkozé vallalkozasok.

A szamadatok azt mutatjak, hogy a magyar konyvpiac éves forgalma 20 milliard forint, 1997-
ben kozel 8 ezer 800 féle kotet jelent meg, 53 millié kdnyvpéldany talalta meg vasarléjat. Az
atlagos példanyszam ennek alapjan 6 ezer darab.

Ezeket az adatokat 2 ezer 700 hazai kiad6 produkalta. Koztiik csupan 60 az olyan, amelyik
50 konyvnél tébbet ad ki. Voltaképpen a forgalom 80 %-at 40 kiad6 bonyolitja le.



2. A marketingterv

A marketingterv az lizeleti terv egyik kiemelten fontos része. Voltaképpen az eredményterv
megvaldsitasat rogziti. Logikus formaba oOnti a helyzetelemzést, a marketingcélokat és a
marketingstratégiat, valamint a marketingmix elemeit. A marketingtevékenység a véllalkozasok
gyakran legsebezhet6bb pontja, noha nélkiile nincs eredmény. A marketing valéjaban olyan
cselekvés-sorozat, amely a cserefolyamatokon keresztiil az emberi sziikségletek és igények
kielégitésére iranyul.

Kotler hangstlyozza', hogy a marketingterv a marketingmdveletek, a célok és ezek
koordinélasnak kézponti eszkdze. Véleménye szerint a marketingterevezés 6t 1épésbdl all:

1. A piaci lehet8ségek elemzése

2. A célpiacok felkutatasa és szelektaldsa.

3. A marketingstratégiak kialakitasa

4. A marketingprogramok tervezése

5. A marketingmiveletek szervezése, végrehajtasa és ellenGrzése.

A marketingtervezés eredményeként elkésziilt marketingterv-dokumentaciénak a
kovetkezbket sziikséges tartalmaznia: Osszegzés, marketinghelyzetkép, lehetéségek és
problémak elemzése, célok, marketingstratégia, cselekvési programok, varhaté nyereség, illetve
veszteség, ellendrzés.

A fentieket figyelembe véve készitettem szakdolgozatom.

3. SWOT analizis, azaz a vallalkozas helyzetelemzése

Ez a mddszer arra alkalmas, hogy a vallalkozas helyzetét megallapitsuk a piacon. A diagnézis
voltaképpen két részbdl all:

1. Belsé tényfeltaras: a vallalkozas erdsségei (Strengths), gyengeségei (Weaknesses)

2. Kiilsé helyzetfelmérés: a vallalkozas piaci lehetéségei (Opportunities), fenyegetettségei
(Threats)

S A véllalkozas erdssége, hogy egy Gj terméket vezetne be a konyvpiacon, és mint meghiz6dé
kisvallalkozas egy fiilkét talalnat maganak, mégpedig kimondottan a virtudlis vilagot, az
Internetet regényes formaban, emberi oldalrél bemutaté konyvekét. Ez kellGen sztik teriilet a
konyvpiacbdl, ahol els6ként indulva jé indulési pozicidba keriilhet. Voltaképpen a marketing
vastorvényei koziil a kategdridk torvényét is kimeritheti a véllalkozas, mert az elsé Internet
témaju, regényben feldolgozott kdnyv kiadasaval egy 4j kategoriat tud felallitani a kdnyvpiacon,
ahol is igy természetszertleg els6 lehet. Ahogy Al Ries és Jack Trout irja’: “Ha kijossz egy uj
termékkel, az elsd kérdés, amit fel kell magadnak tenned, nem az, hogy: “Jobb a termékem, mint

a konkurencidé?”, hanem: “Milyen kategoridban lehet a termékem az elsé fecske a piacon?”

' Marketing menedzsment 101. oldal
2 A marketing huszonkét vastorvénye 22. oldal



W A vallalkozas egyértelmd gyengesége a pénzhidny. A konyv kiadasahoz talalni kell egy Gjra
fogékony, rugalmas, ezért nagy valdszintséggel kis konyvkiadot, amelyik azonosulni tud az
otlettel. A marketing huszonkét vastorvénye koziil éppen a 22. az, amelyik hangsuilyozza, hogy
megfelel$ finanszirozas nélkil lehetetlen egy Gtletet sikerre vinni. A javaslat szerint el8szor az
Otlethez pénz kell szerezni, és nem marketingtamogatast, mert a marketing johet késébb is. Egy
kozépszerd Gtlettel messzebbre lehet jutni, ha van hozza pénz, mint egy nagyszerd Otlettel pénz
nélkiil. Az otletben rejlé képességek kiakndzasa esetén késznek kell lenni a finanszirozas
érdekében lemondani a nyereséghdnyad vagy a tulajdonosi hanyad egy részérdl. Jelen esetben
magankiadasban a konyv kiaddsa nem lehetséges, mert ehhez hidnyzik az a pénzosszeg, aminek
minimalisan a nyomdai, a tervezési, a szerkesztési, a szallitasi koltségeket legalabb fedeznie
kellene. Megoldas lehet a mar emlitett konyvkiadé megtaldlasan kiviil az els§ kiadasok
fedezéséhez sziikséges pénz elGteremtése hirdetSk és szponzorok utjan. Erre megnyerni csupan
azokat a cégeket, véllalkozasokat lehet, akiknek koziik van az Internethez, illetve a nékhéz, mert
a célcsoport elsésorban az Internethasznalé ndéké, ha kell§ szdkitést végziink. Ezutébbit
valdszintileg célszerd megtenni, mert hossza tavon kifizetédébb lehet egy szlikebb piacra
koncentralni, mint folyvast valasztékot b&vitve mind tobb fogyasztora figyelve.

O A vallalkozés piaci lehet8ségei tekintetében megallapithatd, hogy a konyvpiacon némi
felfelé ivelés tapasztalhaté. A konyvet poziciondlni lehet az Internet-hasznéldkra, akikrdl az a
feltételezés is igaz, bar csak részben, hogy magasabb jovedelmtiek. Az Internet-hasznaldkon
beliil érdemes a nékre koncentrélni, akik nagyobb mértékben szépirodalom-olvasdk, de a férfiak
érdekl&dését sem szabad figyelmen kiviil hagyni. A megcélzott korosztéaly 25-45 év kozott lehet.
A 4j kategoriaja konyv kielégiti hagyoményosan a romantika iranti igényt, ugyanakkor egy olyan
vilagot mutat be, amelyben az Internet-hasznalok maguk is otthonosan mozognak. Ez biztositja
szamukra az ismerdsség érzését is mintegy bekukucskalasi lehetdséget is adva sorstarsaik
életébe. Ezzel az 6rok emberi kivancsisagot is kielégitheti a kdnyv.

T A fenyegetettséget elsGsorban a széles valasztékot felvonultaté magyar konyvpiac maga
jelenti. A legfébb veszély, hogy a konyv elttinik a kdnyvpiacon, észrevétlen marad a rossz, illetve
a kelléen nem Gsztonzott terjesztés, a nem megfelelé bevezetés miatt. Ujnak lenni elény, de

hatrany is lehet.

4. Marketingcél

A marketing f6 célja a fogyasztdk felkutatasa - a vallalkozast erre lehet alapozni, nélkiile
minden vallalkozés eleve bukésra itéltetett. A nyereség azt tiikkr6zi, hogy a vallalkozé milyen
sikeresen talalta meg a fogyasztéjat, és mennyire tud az & igényeinek megfelelni. Ez utébbi
kapcsan az a dontd, hogy mit tekintenek a fogyasztok értéknek, mit vasarolnak meg, illetve

milyen szolgaltatast vesznek igénybe.



A terméknek, a szolgéltatasnak kapcsolddnia kell a megcélzott piachoz megjelenésével és
araval egyarant. A piac voltaképpen nem maés, mint a sziikségletekkel rendelkezé lehetséges
fogyasztok, az & sziikségleteiket kielégitd vallalkozasok, illetve a vallalkozasok versenytarsainak
Osszessége. Lényeges, hogy figyeljiink a versenytarsakra is, ez azonban nem tolédhat el
egyoldaldan oly mértékben az & iranyukba, hogy sajat fogyasztéink igényei hattérbe keriiljenek.
Ebben az esetben ugyanis a fogyasztok eltdvolodnak vallalkozasunktdl, és masutt talaljak majd
meg igényeik kielégitését.

A fogyasztok egyrésze - altalaban kisebbik része - tudatos, de sokszor el6fordul, hogy a
vasarlok maguk sem tudjak, mik a sziikségleteik.

A marketingmunka soran a két legfontosabb feladatunk:

1. megbizonyosodjunk a fogyasztdk sziikségleteirdl, igényeirdl,

2. termékiinket, szolgaltatasunkat a piacra iranyitsuk.

Az értékesités azaltal teljesedik ki, ha vallalkozasunk olyan terméket/szolgaltatast kinal,
amelyek valés igényeket elégitenek ki mégpedig olyan aron, ami nyereséget is jelent.

Philip Kotler részletesen ismerteti', hogy a véllalkozasokat marketingtevékenységiik sordn
otféle, egymastol eltéré megkozelités vezérelheti.

1. A termelési koncepcio szerint a vasarlé a konnyen elérhetd, és a nem tdlzottan draga
terméket/szolgaltatast részesiti elényben. F§ feladat a termelés, az elosztas hatékonysaganak
javitasa, az arak leszoritésa.

2. A termékkoncepcio kiindulasi pontja az, hogy a fogyaszté az ésszerd aru és mindségd
terméket preferalja. Kovetkeztetés: az értékesitésosztonzésre nem kell jelentSs energiat
forditani.

3. Az értékesitési koncepcio mintegy az elézé ellentéte. Ez a felfogés azt vallja, a fogyasztd
csak akkor vasarol, vesz igénybe szolgaltatist kell6 mennyiségben és mértékben, ha arra
hathatésan 6sztonzik értékesitési eréfeszitésekkel. Ez utdbbit sokszor a gatlastalan ramendsség
jellemzi.

4. A marketingkoncepcio az el6z6 kihivasokra sziiletett valaszként. Hosszu elStorténete
ellenére alapelvei csak az Otvenes évek elejére valtak vilagossa. E felfogas szerint a f6 feladat a
fogyasztéi célcsoport sziikségleteinek, igényeinek feltarasa, preferencidinak megismerése, és
ezek kielégitése, szolgélata. Négy alapelve: célpiac-kbzpontusag, fogyasztoorientacid, koordinélt
marketing, nyereségesség.

5. A tdrsadalom-kézponti marketingkoncepcio napjainkban keriilt elGtérbe. E szerint a
vallalkozasoknak a fogyasztéi igények kielégitésén til a fogyaszt6 és a tarsadalom hosszu tava
jolétéhez is hozza kell jarulnia, igy lehetséges sajat célkitiizésinek teljesitése mellett eleget tennie
a kotelezettségeinek is (pl. kornyezetvédelem). Harom tényezdre kell figyelemmel lenni: a

véllalkoz6i nyereségre, a fogyasztoi igényekre és a kdzérdekre.

' Marketing menedzsment 31-46. oldal



Nem kétséges, hogy jelen szakdolgozat téméajaban minimalisan a marketingkoncepcid, illetve
a tarsadalom-kdzponti marketingfelfogas szerint sziikséges gondolkodni, tervezni, majd az

elképzeléseket e szerint valdra valtani.

4.1 A CELKITUZESROL ALTALABAN

Az élet minden teriiletén a véghez vitt dolgok értéke szamit, s nem a folytonos &ncéla
cselekvés. Mindehhez kell§ erej(i tudatosség sziikséges, hiszen hatékonysagot az biztosit igazan,
ha kitiziink magunk elé egy célt, és annak elérésére Osszpontositjuk aztdn az energidinkat.
Fontos alapvetés, hogy amire koncentralunk, az nd.

A jél célkitizésnek megvannak a kritériumai. Ezt a REMEK bettszdval tudjuk 6sszegezni.

R = redlis. Nem szabad tal konnytinek lennie a célnak, mert akkor nem jutunk elébbre
elképzelésiink megvaldsitasaban.

E = elérhetd. Ugyanakkor a célnak nem szabad til nehéznek sem lennie, azaz nem haladhatja
meg jelenlegi képességeinket, lehetGségeinket, és a rendelkezésre allé erforrasokat.

M = mérhetd. A jo célkitlizés tartalmaz mennyiségi és/vagy mindségi mutatdkat. Ezekhez
idében mérni lehet a teljesitményt.

E = elosztott. A célkitizésnek id6ben elosztottnak kell lennie, és egymasra kell épiilnitik a
rovid, a kozép és a hosszu tava céloknak.

K = konkrét. A célkitizéseket irasba kell foglalnunk. Ez afféle részletes hitvallasnak is
felfoghato.

Egy tevékenység anndl hasznosabb minél inkabb kozel visz céljaink eléréséhez.

4.2. VALLALKOZOI, PENZUGYI CELKITUZES

Philip Kotler szerint' a célmeghatdrozas azt fogalmazza meg, hogy a tervidészak alatt az
tizletag mit akar megvaldsitani. Szakdolgozatom témajara vonatkozdan ezt tgy “forditottam le”,
hogy 1999. év végéig mi a teendd, illetve mi a nyereségre vonatkozé elképzelés az Internet-
szerelemrdl sz616 konyv kiaddsa kapcsan

Az alapvet§ cél a konyvpiacon egy 4j, a virtuélis vildgot emberi oldalrél bemutat6 kategdria
kialakitasaval Gtjara inditani az elsé ilyen témaja konyvet. Nevezetesen az els6 magyar, Internet-
szerelemrdl sz6l6 konyv megjelentetése 1999. elsé felében kihasznalva a filmtorténet, elsé
Internet-szerelem témaju, A szerelem haléjaban cim( amerikai film bemutatasat. A konyv elsére
tervezett példanyszama 3 ezer 500 kotet, ami feltételezett érdekl&dés esetén év végéig felmehet
5 ezer példanyra (Gjrakiadas). Az elsé kotet els kiadasan szerz8ként nyereség-elképzelés 350
ezer forint, kiadéként 420 ezer forint. Ennek realizalds 1999. decemberének végéig minimalis
program. Tovabbi cél az Internet-szerelemrdl sz6l6 konyv 2. kotetének kiaddsa a karacsonyi
szezonra. Mindezen célkitizésekhez fel kell hasznalni az Internet-marketing lehet8ségeit, a

promécid esetén pedig elsGsorban a PR-tevékenységet tekintettel a vallalkozas sz(ikos anyagi

' Marketing management - 67. oldal



lehet8ségeire. 1999. év végén &t kell tekinteni, hogy a tovabbiakban részletesen felvazolt
elképzelések mennyiben valésultak meg, és van-e redlis alapja egy kimondottan csak a virtualis

vilagot regényes formaban bemutaté dj kiadé 1étrehozasanak szerz8ként.

5. Marketingstratégia az online marketing

szempontjaira is figyelemmel

5.1 A MARKETINGSTRATEGIAROL ALTALABAN

A marketingstratégia voltaképpen nem mas, mint a vallalkozas Osszehangolt, tobbféle
tevékenységét atfogd, ezért Osszetett cselekvési programja, amely a marketingcélok elérésére
hivatott. A célok kitlizése azért sziikséges, mert az eréforrasok korlatozottak. A stratégia
alkalmazasaval meg kell vélogatni, hogyan hasznaljuk a rendelkezésiinkre allé eszkozoket, s
mindezt a célok megvaldsitasanak iranyaban kell tenniink.

A marketingstratégia megmutatja, hogy a vallalkozéas

- melyik piacon milyen mddszerekkel akarja eljuttatni a vasarlokhoz a terméket, illetve a
szolgaltatast,

- hogyan gy6zi meg a vevSket, hogy az § termékét vasaroljak, illetve az § szolgaltatasat vegyék
igénybe, tovabba azt is, hogyan gy6zi meg lzleti partnereit, hogy a vallalkozas termékét
arusitsék, illetve az § szolgéltatasat kozvetitsék az tigyfél felé,

- mit tesz a vallalkozas azért, hogy a vasarlok érdeklédését tartdssa tegye, illetve a vevSk korét

tovabb bdvitse.

5.2 A MARKETINGSTRATEGIA KET ALAPELEME

A marketingstratégia altaldnos meghatarozasabol kovetkezik, hogy a marketingstratégia két
f6, mondhatni alapeleme:

1. a célpiac meghatarozasa,

2. a marketingmix.

Célpiacon a vallalkozas altal megcélzott szegmenst értjilk. Az adott piacon egyneminek
tekinthet8, és a vallalkozas azért valasztja ki, hogy egy adott terméket, illetve szolgéltatast
eljuttasson a fogyasztokhoz a nekik sz6l6 tizenettel egyiitt.

A marketingmix-szel igyekszik a vallalkozas a célpiacot meghdditani. Ez voltaképpen a
vallalkozas altal befolyasolt valtozok egylittese - nevezetesen idetartozik a termék, az ar, a
terjesztés és a promdcid, amit angol kezdSbetdik alapjan 4 P-nek is szokas nevezni (product,
price, place, promotion). Ujabban mar 5 P-t is emlegetnek, a legtjabb marketingmix elemzések
ugyanis kiemelik, hogy a tarsadalom, benne az egyes ember (People - innen az 5. P), illetve ezek

csoportjai olyan erds befolyassal vannak a marketingre, hogy a marketingmixben nem lehet télitk



eltekinteni. A 6. P-t a Politics adja, mert ennek egyre erésodé hatasa alél sem lehet kivonni a
marketinget. Ezutobbi két elem megjelenése a marketingmixben véleményem szerint még

inkabb aldhtizza, hogy a marketingmix nem 6nmagéaban 1étezé képzédmény.

5.3 AZ ONLINE-MARKETING STRATEGIAI SAJATOSSAGAI

Sajnos meglehetdsen elterjedt, pedig tévhit, hogy az Internet, ezen Gj média révén gyorsan
megszedhetjiik magunkat. A hozzaérték tudjak, hogy sem a hagyomanyos, sem virtualis terepen
nem lehet egyik pillanatrél a madasikra meggazdagodni. Kedvezdbb eséllyel vag neki
jol megfontolt tervet dolgoz ki, de mérhetévé is teszi a tevékenységét, a tovabbi Iépéseit pedig az
elért eredményekhez és a sikerekhez, illetve az esetleges kudarcokhoz igazitja. A kudarcokat
célszeri inkabb tgy megkdzeliteni, mint tanulési, tapasztalatszerzési lehetséget - nem
véletleniil tartjak, hogy minden kudarc magaban hordozza egy vele egyenértékd siker csirajat.
Az az igazi kérdés, mit kezdiink a tapasztalattal?

Daniel S. Janal szerint az internetes marketing torténte négy szakaszra oszthato.

1. szakasz: A miszakiak dominancidja uralkodott, akik megmutattak, hogy a szovegek,
képek, grafikdk hogyan tovabbithatéak az Interneten.

2. szakasz: Még mindig a mdszakiaké a vezetd szerep, akik megvillantjdk annak lehet8ségét,
hogy az Internet kereskedelemre is alkalmas, de igazabdl élni nem tudtak ezzel.

3. szakasz: A miszakiak és a keresked8k vegyes tarsasdga a dominédns, de még mindig vegyes
eredménnyel helyeznek el csupan hirdetéseket, értékesitési tajékoztatd anyagokat az Interneten.
A honlapok, illetve a hirdetési arak tarifdinak megéallapitasa Otletszerd, nem mérik az
eredményeket, és nem foglalkoznak a célcsoport felkutatasaval sem. Mindez azt jelzi, hogy a
marketingszemlélet még nem érintette meg ezt a szakaszt. A Vilaghélén jelenlévd cégek menet
koézben rajonnek, hogy jelenlétiik az Gj médian nem kifizet6dé.

4. szakasz: Napjainkban éljiik meg ezt a fazist. Jellemz8je a vérbeli marketingesek
szemléletének dominancidja. Ok azok, akik keziikbe veszik a véllalkozasok, a cégek internetes
marketingjét, s profi marketingtechnikak segitségével mérik az eredményeket. Ezutébbit azzal a
céllal teszik, hogy megéallapitsdk, mi az a maximum, amit ezzel a technoldgiaval el lehet érni.
Ennek a szakasznak jellemzdje, hogy az Internet a marketingterv integrans része, és ennek
megfelel§en valamennyi marketingmozzanat kolcsondsen segiti egymast.

Az Internet tehat fokozatosan kilép a gyerekcipébdl a marketinget tekintve is. Az igazi
marketingszakemberek egyre inkabb

- a szamonkérhet8séget,

- a t6kemegtériilést,

- a kovetkezetes tizenetkozvetités kérdéseit nézik.



Az internetes jelenlét indokoltsagara megbizhaté teszteket, felméréseket, szintjelzéket
dolgoznak ki, a web-oldal tigyfeleinek igényeire alapozzak a tdjékoztatast, az online

szolgaltatasokat.

5.4 . AZ INTEGRALT MARKETING FOGALMA, JELENTOSEGE

Az online marketingnek a teljes marketingprogramot kell tdmogatnia. Nem 6nalléan létezik,
hiszen az online 6sszetevd csupan része a marketingmegoldasnak, és nem az egyediili megoldas.
Jelen szakdolgozat az online-marketing lehet8ségeit is vizsgalja, de készitéje mindenképpen
szem el6tt tartja, hogy egy konyv kiadasdnal az internetes jelenlét csak egy része a
marketingtervnek, mégpedig az édltalanos marketingstratégiai elképzeléseknek alarendelten.

A sikeres marketingkampanyban voltaképpen az online szolgaltatasokat tGjabb elosztasi
csatornanak lehet tekinteni, amelynek segitségével a vallalkozas kiszolgalja a meglévd, illetve
reménybeli, Internetet hasznélé ligyfeleit, de ugyanez vonatkozik példaul az online reklamra
vagy az online PR-ra is. Voltaképpen egyeznie kell az alapvetd marketingiizenetnek az online
reklam és az online értékesitésdsztonzés teriiletén a hagyomanyos teriileten folytatottakkal.
Egységesen ugyanazt az lizenetet, logdt, betdtipust és egyéb elemeket kell alkalmazni a vald
vilagban és a virtualis vildgban egyarant mindezt az tgynevezett integralt marketing
szellemében.

Az integralt marketing esetében harom alkoté elem van, amelyre tekintettel kell lenni:

1. A kovetkezetes tizenet.

A vésarlonak, az tigyfélnek valamennyi médidban ugyanazzal az tizenettel kell taldlkoznia. Az
azonos szin-Osszedllitas, logo és tipografia az ismerdsség érzését kell, hogy jelentse az tigyfél
szamara a hitelességgel egyiitt, valamint az altalunk sugallt jelentéstartalom elmélyitését is kell,
hogy szolgalja.

2. Az interaktivitds.

A vasarlo, az ligyfél parbeszédet folytat a céggel, a vallalkozéssal, és felvetéseire gyors, pontos,
s ami ugyancsak lényeges, személyre szabott valaszt kap.

3. A kiildetésmarketing.

Az online marketing is a vallalat egész tevékenységére kiterjedd kiildetés-meghatarozashoz

kapcsolédik.

5.5 A KONKRET MARKETINGSTRATEGIA KIVALASZTASA

A VERSENYPOZICIOK SZEMSZOGEBOL

A vallalkozasokat, a cégeket versenypozicié szempontjab6l négy csoportra osztjuk a
célpiacon jatszott szerepiikre alapozva:
1. Vezetok. Keziikkben 6sszpontosul a piac jelentds része, altalaban 40 %.

2. Kihivok. A feltorekvs, nagyobb részesedésért harcol6 vallalkozasok piacrészesedése a



piacbdl atlagosan 30 %.

3. Kovetok. A poziciok megtartasara torekvéknek 20 %-nyi jut a piacbdl.

4. Meghuizodok. Ezek a vallalkozasok a masok altal még le nem foglalt piaci részeket keresik
maguknak. Egyedi piaci szegmentumok igényeit igyekeznek kielégiteni és keriilik a nagyokkal
valé Osszelitkdzést. A piacon mintegy 10 %-os részt képviselnek.

Nem kétséges, hogy a szakdolgozat témajaul szolgalé Internet-szerelem kOnyv a maga
sajatossagaival a “meghiz6dok” versenypozicidjaba tartozik. A virtudlis vildgot romantikus
regény forméjaban bemutaté mdfaj ismeretlen még Magyarorszagon, s Gjdonsagként vald
bevezetése soran a konyvpiacon az Internet-vilaga irant fogékony egyedi szegmentumot kell
megtalalnia. A meghizddas kulcsgondolata ugyanis a specializacié. Lehetséges a szakosodas
bizonyos piacra, fogyasztéi korre, termékre vagy marketingmix-vonalra. Ez esetben a véllalkozas
voltaképpen olyan piaci fiilkéket (niche = fiilke, nicher = meghtaz6dé viallalat) foglal el,
amelyeket a nagyok hajlamosak elhanyagolni, figyelmen kiviil hagyni, a meghtizéddék viszont
specializaciéjuk révén hatékonyan ki tudjak szolgélni az idetartozé célpiacot.

Az idedlis fiilke jellemzdi:

1. Elég nagy ahhoz, hogy vasarléereje kell6 jovedelmezdséget biztositson.

2. Képes a potencialis névekedésre.

3. A villalkozés kell§ tigyességgel és megfeleld pénzeszkozokkel rendelkezik a célpiac
hatékony kiszolgalasahoz.

4. A nagy versenytarsak szempontjabol elhanyagolhato.

5. A meghuzdédé képes megvédeni magat a mar kialakitott goodwilljével a piacvezetSk
esetleges tamadasakor.

A meghuzédas nagy kockazata miatt - konnyen eltlinhet, konnyen megtdmadhaté a
vallalkozas - célszerd a tobbszords meghtuzodast valasztani. Két vagy tobb piaci fiilke esetén jobb
voltaképpen egy nagy teriileten beliil tobb részteriiletre vald specializacidt jelent. A virtuélis vilag
bemutatasara specializalédott konyvkiadé megalapozésa a szakdolgozat targyaul szolgald
Internet-szerelem konyv publikalasaval kezd6dhet. A majdani kiad6n beliil t6bb fiilke alakithat6
ki. Egy fiilke 1étrehozhat6 példaul demografiai szempontok alapjan. Bizonyos fogyasztdkra lehet
szakosodni példaul a chatroom-ok, az IRC-csatornak vilaganak regényes bemutatdsaval. Ez
elsGsorban a fiatalabb korosztalyt vonzana. E mellett megmaradhat témaként a 30-asok, 40-esek
parkeresése is. Tovabbi fiilke lehet a témaba vagd szakirodalom megjelentetése példaul az
Internet 1élektani hatdsair6l. Ezek a konyvek magyar virtudlis vildgot mutatnak be elsésorban
magyar szereplSkkel, de Gjabb fiilkét jelenthet angol nyelvii kdnyvek forditasa, illetve mérlegelni
érdemes, hogy a magyar konyveknek forditds utdan milyen esélyei lehetnek az angol nyelvid

vilagpiacon, hiszen az Internet nemzetkdzi nyelve angol. A tobb piaci flilke megszerzésével
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nagyobb az esély a vallalkozas fennmaraddsdhoz. Véleményem szerint a tervezett vallalkozas
kimeriti az idealis fiilke 6t jellemz&jét. Mindehhez szorosan kapcsolddik a marketing-habortaban

alkalmazand¢é gerillahadviselés, amirdl a kés6ébbiekben részletesen irok szakdolgozatomban.

6. Piackutatas

6.1 HIPOTEZIS
1. kérdés:

Van Gsszefiiggés a konyv témaéja és a marketingje k6z6tt?

2. kérdés:

Misodlagos informéaciéra alapozva az volt a vélemény, hogy egy Internetrsl sz6lé regényt
nem fogjak olvasni Internet-hasznalok, érdeklédésre elsGsorban nem Internet-hasznaldk kérébdl
lehet szamitani. Az a feltételezés is elhangzott, hogy a konyvet férfiak sem igazan olvasnak. Sajat
feltételezésem az elézéekkel szemben személyes benyomésaim alapjan az volt, hogy Internet-
hasznaldk is olvasnanak egy Internetrdl sz6l6 konyvet. Ugy tippeltem, hogy elsésorban nék

vennék kézbe varhatén a 25-45 kozotti korosztalybol.

6.2. A PIACKUTATAS MODSZERTANA

6.2.1. A PIACKUTATASNAL FELHASZNALT INFORMACIOK.

A piackutatas soran szekunder kiilsé informacidként hasznaltam mégpedig az Internetto
elnevezésid internetes portadlon keresztiil a Median Kozvélemény és Piackutaté Intézet altal
végezett felmérést. Megfigyelést végeztem {izletekben a hasonld tipusd konyvek arara
vonatkozdan, illetve szdbeli megkérdezés alapjan tajékozoédtam konyvkiadéssal foglalkozdknal:
Bagolyvar Konyvkiadé (Doubravszky Gyorgy ligyvezet§ igazgatd), Eurdpa Kiadd (Kertész
Margit marketing igazgatd), Lunarimpex Konyvkiadé (Edelényi Gyula ligyvezets igazgatd,
forditd), Nogradi Gabor ird, Gjsagiré (magankonyvkiadd, specialis marketing a terjesztésre
vonatkozédan).

Primer informéacié esetében széban megkérdeztem Internetet hasznalé ismerGseimet, illetve
irasbeli kérdSives megkérdezési modot vélasztottam alaposabb informélédas végett 1999.
marciusaban magan az Interneten.

A kérGivet jelent8s részben e-mail-ben kiildtem szét el8szor sajat levelez$ tarsaim korébe,
illetve segitséget kértem azokon a levelezd listakon, amelyeknek jé magam is hosszabb, révidebb
ideje tagja voltam. Kiilonb6z6 moddszereket vélasztottam. Volt, amikor magén e-mail-ban
kiildtem el az aktiv listatagoknak a kérd&ivet (példaul Fokhagyma, HIX Konyha levelez§ listak),
masutt a nyilt listan kértem segitséget (Utkeress, HIX Tipp, HIX Randi levelezd listak). Ugy

éreztem, a valaszokat az ismerdsség, illetve a hasonld érdeklédési kor adott esetben
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szubjektiven befolyasotja, ezért az id6kozben elkészitett Internet-szerelem témat is tartalmazo
web-lapom ideill§ részébe feltettiik a piackutatasi kérddivet.

A http://www.lezlisoft.com/kikelet/netlove/temabh5.shtml héalészemet olyan levelezd
listakon tettiik k6zzé a tagok segitségét kérve, ahol elsésorban férfiak vannak tébbségben (HIX
Guru, HIX Web-mester, HIX Kukker), illetve ekkor mar csak férfiaktdl kértiink véalaszokat. A
menet kézben kapott valaszok néi ardnya nem tiikrozte ugyanis a magyar Internet-hasznalék
aranyat: tal magas volt a ndi valaszok szama. A férfiak nagyobb aranyi bevonasat még azért
hataroztam el, mert az eredeti hipotézisem a beérkezett kérdéivek alapjan megddini latszott.
Ugy tlint, nemcsak a nék, hanem a férfiak korébdl is szamitani lehet érdeklédésre. Ezt
felismerve innentdl kezdve arra térekedtem, hogy a minta nagyjabdl tiikr6zze a magyar Internet-
hasznal6k nemek szerinti aranyat.

Szébeli megkérdezés tortént még a piackutatds kezdeti stddiumaban kizardlag ndékre
koncentralva az Internet Galaxis rendezvénye idején ugyancsak 1999. marciusaban, illetve egy
ndi klubban. A személyes megkérdezés ritka esetben szobeli egyéni interji formajaban tortént.
Dontéen a valaszaddk maguk toltotték ki a kérdGivet, igy a lekérdezés irasbelinek tekinthetd.

A piackutatasi kérdGiv zart kérdéseket tartalmazott, azok harom fajtajat: alternativ, szelektiv
és skalazo kérdés.

Az alternativ kérdés esetében két vélasz koziil lehet vélasztani. Az altalam szerkesztett
kérdGivbdl ilyen: 1/a., 2/a., 3/b., 4., 4/a. és 5. kérdés.

Szelektiv kérdés esetében tobb valaszlehetéség van, tobb valasz is lehetséges: 1/b. és 2.
kérdések.

Skalazo kérdéseknél tobb valaszlehet8ség van a mindsitési sorrendre, de csak egy vélasz

lehetséges: 3/a. kérdés.

6.2.2. MINTAVETELI TERV

A megfeleld mintavételi terv a marketingkutatasnal rendkiviil fontos. A mintavételi terv soran
dontést kell hozni a mintavételi egységre, a minta nagysagara, illetve a mintavétel folyamatara.

1. A mintavételi egység arra a kérdésre keres vélaszt: Kit vizsgalunk? Meghatarozzuk a
vizsgalni kivant célcsoportot, és azon bellil a piackutatasban résztvevék korét, akik jol
reprezentaljak az egész sokasagot.

Jelen esetben eredetileg a vizsgélni kivant célcsoport az Internetet hasznaldk, azon beliil is a
nék voltak. Ezutébbiak mellé a kordbban méar emlitett okok miatt bekeriiltek az Internet-
hasznalé férfiak is a magyar Internethaszndlok nemek szerinti ardnyat is figyelembe véve.
Végzettségiikre nézve felséfoku és kdzépiskolat végzettségliek egyarant, nagyobb aranyban a
diplomasok. Kor-Gsszetételben legaldbb 45 éves korhatarig kivantam vizsgdlni az Internet-

hasznaldkat itt is figyelembe véve a magyar Internet-hasznaldkra vonatkozé demografiai
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adatokat.

2. A minta nagysdgdndl a f6 kérdés: Hdnyan vegyenek részt a vizsgdlatban? A nagyobb méretd
minta nyilvan valésabb eredményt ad, mégis értelmetlen a teljes célcsoport vizsgalata. Az
Osszeallitott mintanak jél kell reprezentalnia a megvizsgalando célcsoportot, és akkor nagyjabol
realisnak mondhaté a valaszok alapjan kirajzoldé kép.

1999-ben Magyarorszagon a Carnation Strategic Internet Consulting szerint Internet-
hozzéaféréssel 470 ezren rendelkeznek, 120 ezren fizetnek érte. Az Internetto “Internet
Magyarorszagon, 1999” idén marciusban masodszor kozzétett éves helyzetjelentésében a hazai
Internet allapotardl azt kozli, hogy 1999 els6 negyedévében kb. 500.000 felhasznal6rdl
beszélhetiink. Ez a két adat tehat nagyjabdl egybevag.

Sziikséges megkiilonboztetni a hozzaférés lehet8ségét és a rendszeres hasznaldk szamat,
mert az el6z8 nem feltételezi torvényszerden az utdbbit, illetve szinte biztos, hogy aki maga fizet
érte, az valdban hasznaldja is a rendszernek. Az online marketinggel foglalkozdk az tigynevezett
behuzalozott haztartasok szamat tartjak fontos adatnak, mert mas otthonrdl internetezni fizetve
érte, mint munkahelyrdl ingyen hozzajutva.

A szakdolgozathoz kapcsolddé piackutatasi kérdGivet 299-en toltotték ki.

3. A mintavétel folyamatanal a f6 kérdés: Hogyan vdlasszuk ki a vdlaszolokat?

A reprezentativ mintavétel egyik moddja a véletlen mintavétel bizonyos mértékd
hibalehet8séggel szamol, de mindenkinek egyenl§ esélye van a mintdba keriilésre. A
lehet8ségekhez igazodva a piackutatds soran a véletlen mintavételt valasztottam - gy érzem,
masra nem is igazéan lett volna méd. A kérdGivekre azok valaszoltak, akik erre valamilyen oknal
fogva késztetést éreztek. Az Osszesitésnél lathatd lesz majd, hogy nagyjabdl reprezentaljak a
magyar Internet-felhasznéldkat.

A véletlen mintavétel az Internetrdl ismerdsok, a levelezd listdk tagjai, illetve az Internet-

szerelem témajat is bemutaté web-lapot latogatéok korébdl tortént.

6.3 A LEKERDEZESRE KERULT KERDOIV:

Minden piackutatasi kérd6iv mas és mads, hiszen tartalma fiigg a kutatds témajatol, de a
megkérdezettek jellemzGitdl is. A vélaszadds megkonnyitése érdekében van azonban néhany
alapszabaly, amit célszer( betartani. A bevezetSben célszerd ismertetni a kérddiv céljat, mert
ezzel megnyerhetjiik magunknak a valaszadot. A postai uton lekérdezett kérdSiveknél fontos a
visszakiildés médjat és hataridejét feltlintetni. Bar konkrét kimutatas nem késziilt, az internetes
lekérdezés személyre szdldan elkiildott e-mailek esetében rendkiviil hatékony volt: szinte
mindenki valaszolt. Mindez magyarazhaté az internetes polgar egyik sajatos pszicholdgiai
jellemzéjével, a magas foka segit6készséggel. Tobb példa akadt arra nézve is, hogy direkt kérték

a kérdGivet, amikor egy-egy levelez§ listan Gjbdl kdzzétettiik a felhivast egy korabbi levélre
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hivatkozva, de azt nem talaltdk vagy nem volt kedviik keresni a sajat archivumukban.

A Kklasszikus javaslat szerint célszerd ajandékok, egyéb el6nyok kilatasba helyezésével is
novelni a vdalaszadédsi hajlandésagot. Valdjaban erre nem volt sziikkség - mindenféle
ellenszolgaltatas nélkiil onként szivesen valaszoltak a kérdGivre a jelentkez8k. Gyakran a
kérddiv végére odairtdk személyes megjegyzéseiket, kéréseiket is.

Elképzelhetének tartom, hogy egy olyan jellegli piackutatasban, amely az Internetet mint
eszkOzt hasznédlja fel, jelentGs szerepet jatszik a magas vélaszolasi aranyban az Interneten
folyvast tetten érheté gyors reagélasi kényszer mint pszicholdgiai tényezd is. Az Interneten a
levelez§ listak altalaban azért alakulnak, hogy ott a résztvevék elmondhassdk véleményiiket -
sokaknak ez az alap inditékuk. A piackutatasi kérdéiv kitoltése is tovabbi alkalom, lehet8ség
volt a vélemény-nyilvanitasra.

A piackutatasi kérddiv szerkesztésénél kétféle sorrendet igyekeztem betartani:

1. Logikai sorrend. Torekedtem arra, hogy az azonos témaju kérdéseket Gsszekapcsoljam, és
a kérdésekkel, azok fajstlyozasaval egyfajta fontossagi sorrendet is jelezzek.

2. Lélektani sorrend. Igyekeztem a fokozatossdg elvét betartani lehetéséget biztositva a
rahangolddasra, s felkelteni a megkérdezettek érdekl6dését is. A személyi adatokra vonatkozd
“kényes kérdéseket” a kérdSiv végén tudakoltam.

A kovetkez6 kérdGiv keriilt végiil is lekérdezésre:

Piackutatasi kérdGiv Internet-hasznaloknak

Az alabbi kérdések megvalaszoldsaval egy olyan szakdolgozat készitéséhez kérjiik a
segitéségét, amely egy konyv kiadasahoz kapcsolédik

1./a Szokott-e olvasni?

igen

nem

1/b. Ha olvas, mit olvas?

- Gjsag, folydirat

- szépirodalom

- szakirodalom

€ZYED: tviiiee

2. Mit olvasott eddig az Internettel kapcsolatban?

- Gjsagokban, folydiratokban kiillonb6zé irasokat, szakcikkeket

- Internet-hasznalatrodl sz616 szakkonyveket

- Internet-marketingrél sz616 kdnyvet
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2/a Megvenne-e egy olyan regényt, ami az Internettel kapcsolatos?

igen

nem

3/a Meghallja ezt a sz6t Internet-szerelem, ez milyen hatassal van Onre?

(Internet-szerelem fogalman azt értjiik, amikor egy férfi és egy nd kizardlag a virtualis
valésagban, azaz az Interneten keresztiil tart kapcsolatot egymassal.)

Egy 6tos skalan adjon osztalyzatot, ahol az 6tds a legnagyobb értéket képviseli.

Az On éltal kivalasztott szam mellé tegyen egy x-et.

0

1

2
3
4
5
3/b. Olvasott-e az Internet-szerelemmel kapcsolatban lapokban djsagcikkeket, riportokat?
igen
nem
4., Elolvasna-e egy olyan regényt, ami az Internet-szerelemrdl szél1?
igen
nem
4/a. Erdekelné-e egy olyan web-lap, amelyik az Internet-szerelemrdl sz616 konyvet mutatja be
(szinopszis, részlet, olvaséi vélemény, megrendeld lap)?
igen
nem
5. Tud-e arrél, hogy megsziiletett az elsé Internet-szerelemrdl sz6l6 amerikai film, és ezt
Magyarorszagon is hamarosan bemutatjak?

igen
nem
A vélaszadd

férfi

né
Kora:
Iskolai végzettsége:

Foglalkozasa:

K&szonjiik.
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6.4 AZ ELVEGZETT PIACKUTATAS EREDMENYENEK ISMERTETESE, OSSZEGZESE

A megkérdezett Internet-hasznalok 99 szazaléka olvas. A kapott vilaszok szerint a 85,3 % az
Ujsag- és folydirat-olvasast részesiti elényben. A megkérdezettek 62,9 %-a szakirodalmat is, 60,2
%-a szépirodalmat is, illetve 23,4 %-uk egyéb irodalmat is olvas (pl. ezoterikus olvasmanyok,
online Gjsadgok, levelez§ listak). Az Internettel kapcsolatban a megkérdezettek 85,3 %-a olvasott
Ujsdgokban, folydiratokban kiilonb6zé irdsokat, szakcikkeket, 32,8 %-uk Internet-hasznélatrdl
sz0616 szakkonyveket, 6,7 %-uk pedig Internet-marketingrél sz616 konyvet is olvasott. 1 % az a
csoport, amelyik semmit nem olvasott az Internetrdl, 3,1 %-uk pedig az Internetet is hasznalta
forrasnak.

A kérdbivre valaszolok 51 %-a megvenne egy olyan regényt, ami az Internettel kapcsolatos.
Mindez azt is bizonyitja, hogy a szekunder mdasodlagos informaciéval ellentétben jelentSs
mértékben lenne érdeklédés az Internet-hasznaldk korében is egy 1j olvasasi lehetSség, egy j
teriilet, nevezetesen az Internetet regényes formaban bemutatd konyvek irant. A nemek koézott
a vasarlasban Iényeges eltérés nincs, ugyanis a kérddivre feleletet adé nék 52,2, mig a férfiaknak

csupan 0,8 %-kal kevesebb része, 51,4 % vasarolna meg az Internetrdl sz616 regényt.

L e oL

A kérdSiv skalazo kérdése azt tudakolta, ha a véilaszadé meghallja ezt a sz6t, Internet-
szerelem, ez milyen hatdssal van rd. Egy 6t0s skalan lehetett osztdlyzatot adni - az 6t0s a
legnagyobb értéket képviselte. A valaszaddk koziil nulla értéket adtak 19,2, egyes értéket 12,5,
kettes értéket 17, harmas értéket 23,1, négyes értéket 15,1, 6t6s értéket 10,9 %-ban - 2,2 % valasz
nem volt értékelhet8. Ha nullatdl kettdig Osszesitjiik az adatokat, akkor az el6z6 eredmények
alapjan azt lathatjuk, hogy hangulatilag elzarkézik mintegy 48,7 %, illetve 3-tdl -5-ig értékelte a
skalat 49,1 szazalék. Ezutébbiak azok, akik véleményem szerint nyitottak az Internet-szerelem
témara, annak hangulatéra.

A nemek k6z6tt mar némi eltérés figyelhet6 meg. A nék koziil nulla értéket adtak 19,1, egyes
értéket 10,1, kettes értéket 13,5 %-ban, harmas értéket 23,6, négyes értéket 16,9, 6tos értéket
pedig 12,4 %-ban. A férfiak koziil nulla értéket adott 19,1, egyes értéket 13,3, kettes értéket 18,2
%, harmas értéket 23,1, négyes értéket 14,7, 6t6s értéket pedig 10,2 %-ban adtak.

Ha az adatokat Osszesitjiik, akkor a nék koziil 42,7 %-ban pontoztak nullatdl 2-es értékig az
Internet-szerelem sz6 hangulati hatasat, ugyanez az érték a férfiaknél 40,6 % - a kiilonbség nem
mondhaté jelentésnek. A nék koziil 3 és 5 kozotti értéket 52,9 %ban adtak az Internet-

szerelem sz6 hatasara, itt a férfiak értéke majdnem 6t %-kal kevesebb: 48 %.
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A kovetkezd kérdés azt firtatta, a valaszadd olvasott-e az Internet-szerelemmel kapcsolatban
lapokban ujsagcikkeket, riportokat? A tobbség szdmara a téma ismert a sajtobdl: 67,4 %-ban

valaszoltak igennel, 31,5 % a nemleges valasz, 1 % pedig nem adott feleletet.

in T [

Elolvasna-e egy olyan regényt, ami az Internet-szerelemrdl sz61? 38,6 % volt az igen vélasz, 58,7

% volt a nemleges vélasz.

Az Internet-szerelemrdl sz616 regény elolvasasanal mar jelentds a kiilonbség a férfiak és a nék
kozott: a férfiaknak csupan 33 %-a olvasna el az Internet-szerelemrdl sz6l6 regényt, mig a néknek

51,1 %-a.

Az Internet-szerelemrdl sz6l6 konyvet a kovetkez sorrendben olvasndk el az internautak:
szépirodalmat olvasdk 44,1, %,tGjsagolvasok 40,4 %, szakirodalmat olvasdk 36,3 %. Ez megfelel az
el8zetes feltételezésnek és az altalanos olvaséi szokasoknak is.

Erdemes egybevetni ezt a kérdéskort - olvasna-e egy Internet-szerelemrdl sz616 regényt - azzal a
kérdéssel, amely még altalanosan kérdezett ra egy internetes regényre nem adva meg a témajat,
rdadasul a vasarlast firtatta. Jéval magasabb ardnyban vennének meg - 51 %-ban - Internetrdl sz616

konyvet tgy altalaban, mint amikor mér a téma leszikiil az Internet-szerelem konyv elolvasésara.
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A visszaesés - 51% minusz 38,6 % - 12,4 %-os.

A n8k 52,5 vasarolna meg az Internetrdl sz616 regényt, s nagyjabdl az elolvasasi hajlandésag
is megmarad az Internet-szerclemrdl sz6lé regény esetében. Valdjaban az elébb emlitett
visszaesés a férfiak “rovasara” irhatd, ugyanis mig 51,4 %-uk nyilatkozott dgy, hogy
megvasarolna egy Internetrdl sz6l6 regényt, de ahogy megtudtik a témat, kideriilt, hogy az
Internet-szerelemrdl sz616 kdnyvet csupan 33 %-uk olvasné el. Az Gsszesitett a szamot még igy
is pozitivan értékelem - az elGzetes feltételezésemben alacsonyabb értékkel szamoltam, s
lényegesen minimélisabb érdeklédéssel az erésebbik nem korébdl. Ugyanakkor a magyarazat is
kézen fekvd: az Internet-szerelemben érintett férfiak vagy arrél ismerGseiktdl értesiilést szerzett
férfiak tobben vannak a Neten, mivel eleve a 1étszdmuk is magasabb a magyar vilaghalén, mint
a néké. Tehat sokasdgaban nagyobb érdekl§ddi réteget képviselnek a nékhoz viszonyitva.

Az Internet-szerelemr8l szélé konyvet bemutatd, szinopszist, konyv-részletet, olvaséi
véleményeket, megrendel§ lapot tartalmazé web-lap a valaszaddk 43,8 %-at érdekli. Korrelacié
mutathaté ki a web-lap irant érdekl6ddk és az Internet-szerelem regényt elolvasék kozott
mégpedig 83,6 %-os aranyban. Nincs jelentds kiilonbség a ndk és a férfiak kdzott sem: elolvasna
az Internet-szerelemrdl sz616 konyvet a web-lap irant érdekl6d6 nék 82,2 %-a, a férfiaknak pedig
84,7 %-a. Ugyancsak korrelacié taldlhaté az Internet-szerelemrdl sz6lé konyvet elolvasok és
ujsagokban Internet-szerelemrdl sz416 irasokat olvasék kozott is: 78, 6 %.

A piackutatds idején még nem volt eléggé koztudott, hogy hamarosan bemutatjdk
Magyarorszagon is az elsé Internet-szerelemrdl sz6lé amerikai filmet A szerelem haléjaban
magyar cimmel. A véalaszaddk ennek a filmnek a megsziiletésérdl 42,8 %-ban tudtak. Az igen
feleletek ardnyat elég magasnak tartom, mert a virtuélis vilagon kiviil nem igazan létezett
informacié errdl a filmrdl, viszont a pozitivan vélaszolék valdszindleg pont az Interneten
szereztek tudomast egymastdl a filmrél. Az USA-ban bevett szokas, hogy egy-egy filmrdl mar a
készités stadiuméaban web-lapot adjanak kozre, igy volt ez a You’ve Got Mail esetében is. A film
angol nyelvld webjét mar hénapok 6ta olvashattak az érdekl6d6k a Neten (tavaly december
kozepén volt a filmpremier az USA-ban), s az egyes levelez§ listakon és maganlevelezésekben is
tudtak mar az internautdk a német vagy akar a svéd bemutatérdl is. Akik hallottak az eredeti
cimén You’ve Got Mail cim filmrdl, azoknak 48,7 %-a nyilatkozott tigy hogy, elolvasna egy Net
Love Story regényt, itt tehat a kolleracié nem olyan erds, mint a web-lap irant érdekléddk
esetében.

A piackutatas soran megkérdezettek 70,2 %-a férfi, 29,4 %-a né volt, 0,3 %-nyi valasz nem
volt értékelhetS. A mintavételi aranyt igyekeztem dgy kialakitani, hogy az nagyjabol megfeleljen
a magyar Internet-felhasznalék nemek szerinti Osszetételének. Alapul azt vettem, hogy a HVG
online valtozatat 25 %-ban ndék olvassak.

Végzettségiikre nézve a diplomasok voltak tobbségben: 54,4 % volt az aranyuk. Kozépiskolai
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végzettséggel rendelkeztek 40,3 %-ban, altalanos iskolai végzettséggel 2,7 %-ban, nem
értékelhetd vélasz 2,7 % volt.

A korcsoport megoszlasanal a kérdGivre valaszt adok esetében az Internetto felosztasat
vettem alapul. A 18 éven aluliak aranya 6,6 % volt (Internetto 6 %), a 19-24 év kozottieké 25,2
% (Internetto 35 %), a 25 és 30 év kozottieké 29,6 % (Internetto 28 %), 31 és 40 év kozottieké
21,2 % (Internetto 18 %), 41 és 50 év kozottieké 11,3 % (Internetto 10 %), 51 év felettieké 6,2
% (Internetto 3 %). 2,9 % adott nem értékelhetd valaszt. Mint lathaté két korcsoport esetén van
jelent8s eltérés a 19-24 év kozottieknél és az 51 év felettick esetében, aminek az Internetto
fiatalosabb, sokszor alternativ stilust olvasékézonsége lehet a magyarazat. Ugy vélem, hogy a
korcsoporti Osszetétel modellezi a magyar Internet-hasznaldkrdl altalanosan megrajzolhaté
képet.

A feltételezés szerint az Internet-szerelemrdl sz6lé konyvet 45 éves korig olvasndk el az
érdekléddk. A kérdbivet kitolt6k koziil 45 éves korig 37,5 % Internethasznélé olvasna el a
konyvet. Erre a korosztalyra lebontva a nemek aranyat is figyelembe véve az Osszesités azt
mutatja, hogy a nék 53,2 %-a, mig a férfiak 31 %-a olvasna el az Internet-szerelemrdl sz6l6
regényt.

Osszességében elmondhaté tehat, hogy helytall6 az a sajat hipotézis, amely feltételezte, hogy
lenne érdeklédés az Internetet hasznalok korében is egy Internet témaja kdnyvre. Helyesnek
bizonyult az a hipotézis is, hogy az Internet-szerelem témajd konyvet elsGsorban nék olvasnak -
nagy valdszintséggel a 25-45 év kozotti korosztalybdl -, viszont a vartndl magasabb az

érdeklddés a férfiak korében.

6.4.1. A CELPIAC MEGHATAROZASA

A célpiac egy adott piacon egynemtnek tekinthetd fogyasztéi csoport. Ezt a vallalkozas egy
adott termékkel vagy szolgaltatassal, illetve az azokrdl sz6l6 iizenettel célozza meg. Mindez az
iizleti hatékonysagot szolgélja. Amikor az egész piacon beliil megkeressiik a célcsoportunkat,
akkor a marketingstratégianknak megfelel§ szeletre, szegmensre figyeliink a tovabbiakban. Ez
adja voltaképpen a szegmentalas jelentSségét.

A szegmentalas soran meghatarozzuk a célpiacot, azaz egy nagyobb piacot osztunk fel kisebb
fogyasztdi csoportokra, szeletekre. A szegmensek fogyasztdi bizonyos hasonldésagokat mutatnak
jellemzdikben (kor, nem, végzettség, jovedelem), piaci viselkedésiikben, igényeikben és
szlikségleteikben. A szegmentaldsnal tulajdonképpen arrdl van szé, hogy kideritsiik, melyik
fogyasztdi rétegnek tudjuk legbiztosabban és legnagyobb haszonnal eladni a termékiinket, illetve
szolgaltatasunkat. Tehat sz6 nincs annak bizonyitasarol, hogy hanyféle vasarlonak tudjuk eladni
a termékiinket, szolgaltatasunkat - annal inkdbb sem, mert az egyes szegmensekre is kiilonféle

marketing-mixet kell kifejleszteni, azaz mas és mas el6nyoket kell kindlni és hangstlyozni az
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egyes vasarloi csoportok szamaéra. A lehetséges vasarlok teljes korének igényeit azért nem tudjuk
kielégiteni, mert egyszertien nem létezik olyan termék, illetve szolgéltatas, ami a széba johetd,
potenciélis célpiac valamennyi tagjanak megfelelne, illetve erre pénzt is koltene. A feladat tehat
az, hogy megtalaljuk a lehetséges fogyasztokat, ezen beliil pedig azokat, akik az el§zGekbdl a
legnagyobb valdszintséggel lesznek a vallalkozas termékének fogyasztdi, szolgaltatasanak
tényleges igénybevevdi.

A célpiacot azért sziikséges beazonositanunk, mert igy a rendelkezésiinkre all6 eréforrasokat
hatékonyabban tudjuk fel hasznalni, jobban tisztaban lehetiink a vasarlok tényleges igényeivel,
atlathatjuk a versenyhelyzetet, és pontosan tudjuk mérni a céljainkat, illetve a vallalkozas
teljesitményét is.

Ha a konkrét témaban az Internet-haszndlok altalanos jellemz8i alapjan a véletlen
mintavétellel nyert valaszaddi csoport feleleteit igymond rahelyezziik a magyar Internet-
hasznaldk azon részére, akik fizetnek az Internet-hasznalatért, akkor azt mondhatjuk, hogy a
potencialis piac mérete 120 ezer f6 - csupan az otthonrdl internetez8k aranyat vettem
figyelembe. Koziilik 38,6 % 46.320 Internet-haszndlédt jelent, ennyien tantusithatnanak
érdeklédést az Internet szerelem konyv irant.

NGk negyede 30 ezer f6t jelent, koziilitk 51,1 % olvasna el az Internet-szerelem kdnyvet, ez
15.330 £f6. A 90 ezer férfi Internet-hasznalénal 38,6 % a réavetitett olvaséi érdeklédés, ami
37.740 {6t jelent. Mindez a piacpotencialt jelenti, azaz nem azt, hogy a piacrészesedés soran
valéban ennyi olvasét meg tudunk magunknak szerezni. Az adatok mindenesetre annyiban
kecsegtetSek, hogy az Internet-szerelemrdl sz6l6 konyvnek csak az Internet-hasznaldk korében
is van esélye bestsellerré valnia. Ma Magyarorszdgon atlagosnak a 3-5 ezer kozti példanyszam
mondhaté, kiugré eladasnak szamit a 30 ezer koriili kotetszam - gyakran 1000-1500
példanyszamban fogy el egy-egy konyv. Az Internet-szerelem konyv esetében érdemes

megcélozni az Gtezres példanyszamot.

7. Marketingeszk6zok

7.1 A KONYVKIADAS MARKETINGESZKOZEI

A konyv mint sajatos termék specialis marketingtevékenységet igényel.

A konyv életének tervezése az elsG perctdl nagy tudatossagra kell, hogy késztesse a marketing-
szakembereket. Ad hoc médon tutjara bocsatva az adott konyv nem tiinik ki a magyar piac évi
kozel 9 ezer kotete koziil.

A konyvpiac marketingjében a bolt berendezése, a kirakatrendezés technikaja altalanos
érvényd dolgokat jelent, és hasonlé mas teriiletek alapelveihez. Fontos tudni, hogy mig egy

atlagos terméknél a bolt, a kirakat az altaldnos marketingeszkdzok egy-egy elemét adjak, addig
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a konyvek esetében a marketingeszk6zok jorészt erre szikiilnek le, tehat ezeket indokolt
iigyesen hasznalni.

A kereskedelem altalanos tendencidval ellentétben a kirakat szerepe a konyvpiacon
felértékel6dében van. Egy tematikusan berendezett kirakat, egy-egy kreativ médon kiemelt kotet
a tapasztalatok szerint jelentds hatdssal van a vasarlokra. A nem konvencionélis, de mégis
egységes hatast titkkr6z6 kirakat kiemelhet oly mértékben egy-egy kotetet, hogy az felkeriil az
eladasi sikerlistara. Most mar csak az a kérdés, hogy a kereskedéket mivel 6sztonozheti egy-egy
kiadé pont az 6 konyve kiemelésére? Lehetséges egyik megoldés a kirakatverseny, amelyhez
nyilvan megfelelSen kecsegtets dijazés sziikséges, hogy 6sztonzbleg hasson.

A plakdtoknak is fontos szerepilik van, ezek azonban nem lehetnek tolakododak, tul nagy
méretliek. A konyvek esetében inkabb az informalas a {6 funkcidjuk - az online marketingben is
ez a hangsulyos. Tovabbi marketingeszk6z a kiadé altal megjelentett katalogus. Ezen a teriileten
nincsenek igazan specialitasok - a katalégusok a boltban hozzaférhetSek, illetve a kiadok maguk
postaznak torzs-vasarldiknak ilyent.

A konyv marketingjénél jellemzébbek az indirekt mddszerek. A kdnyv ugyanis nem annyira
profitot termel§ cikk, hogy a kiadék marketing-pénztarcaja elbirnd a direkt reklamok, hirdetések
koltségeit. Az indirekt modszerek kozé tartozik a PR kiemelt szerepe. Ennek egyik moddja
tiszteletpéldanyok eljuttatasa az djsagirékhoz, a riporterekhez. A kodnyvpiacon az agressziv
piacbefolyasolas nem igazan jarhaté 1t - ennyiben szintén parhuzamos hasonldsag talalhat6 az
online marketinggel. Az olvasé dvatos megkozelitése célravezetSbb, hiszen az olvasésra vald
belsé késztetés felébresztése a cél.

Specialis médszer a konyv levonatanak korai eljuttatdsa a média-szakembereihez, akik a
kritikdkkal, az ismertetSkkel, a véleményekkel mar a megjelenés elGtt széles korben ismertté
tehetik a konyv megjelenését. Mindez aktiv keresésre készteti az olvasékat. Fontos a boltvezetok
tdjékoztatdsa és sajtotdjékoztatok szervezése is. Tovabbi eszkoz konyvfesztivalokon a szerzd
bemutatasa - legyen hazai vagy kilfoldi -, ird-olvasé taldlkozok rendezése, dedikdldsok
megszervezése, de kidllitdst is lehet rendezni a konyv illusztratoranak munkaibdl is.

A kiaddk szamara igazi feladat a hazi szerzdk kinevelése, akiknek mdveit folyvast varja az
olvasd. A sorozatok esetében fontos feladat tudatni az olvasdval, hogy az djabb kétetek mikor
jelennek meg. Ha jé a bevezetés, akkor az olvasdk tudatosan varjak az tGjabb részeket, keresik
Gket. A sorozatgytjtés szenvedéllyé valhat, ha folyamatosan odafigyelésre tudjuk Gket késztetni,
illetve izgalomban tudjuk tartani olvaséinkat.

A kényv boritoja 1étkérdés. Szakemberek szerint 70 %-ban meghatarozhatja a konyv sikerét
a hagyomanyos konyvpiacon. A jé boriténak nincsenek mindenkor érvényes, éltalanos
paraméterei, de folottébb tetszetdsek lehetnek a fotdzott boritdk, 1ényeges a boritd és a téma,

tehat a kiils6 és a belsG tartalom Osszhangja: a kiilsének szimbolizalnia kell a tartalmat. A

-21 -



letisztult formai elemek, a jol olvashatd, nem tolakodé bettisorok szintén Iényegesek.

Az arculati elemek kozott 1ényeges, hogy nemcsak a sorozatoknak, hanem a kiadénak is kell,
hogy legyen egy allandésagot sugarzd, megbizhatd, jol felismerhet8, azonosithaté arca.

A konyvek kiaddsanal bizonyos szezonalitas figyelhet6 meg. A tankonyvek szezonja
szeptember, janudar. Nyaron az idegenforgalmi kdnyvek, az idegen nyelvid konyvek a kelendSek
- a konyvpiacon altalanossagban csokken a forgalom. A szakkdnyveket kevésbé érinti a
szezonalitds. A szépirodalmi kotetek és a dekorativ kiviteld, miivészi konyvek forgalmi
csticspontja decemberben van.

A konyvpiac fejlédése varhatdan a kovetkez8képpen alakul a jovében:

1. A konyvesboltokban a tajékoztatast kell magas szintre fejleszteni, egyre nagyobb szerepet
kapnak ugyanis a rétegkonyvesboltok, szakkdnyvesboltok.

2. A bevasarl6kdzpontok vegyes kindlataban a konyvrészlegekben tajékoztatast nélkiil veszik
le az O6nkiszolgald pultokrdl a koteteket az érdeklédék, mintegy sodrédva és Osszekotve az
élelmiszervasarlasokkal ily médon a konyvvasarlast.

3. Varhat6 az online konyvesboltok elterjedése: a jelenlegiek megerdsodése, tjak piacra

1épése.

7.2 AZ ONLINE MARKETINGESZKOZOK

Amennyiben termékiink, szolgaltatasunk barmilyen forméaban koétédik az Internethez,
sziikséges tisztaban lenniink az online marketing és a rekldm alapelveivel, tudnunk kell az online
marketing és a hagyomanyos marketing kozotti kiillonbségeket, ismerniink kell a sikeres online-
tevékenység feltételeit, és korantsem art, ha tisztdban vagyunk a netikett alapszabalyaival, amik
érvényesek az internetes marketing esetében is.

Az Internet rendkiviil hatékony marketingeszkdz a koltségek tekintetében a lehetségesek
kozott, mert a legjobb koltségkihasznalassal miikodik. Sem id6hoz, sem térhez nem kotddik, igy
lizeneteinket az egész vilagon olvashatjak barmikor. A tobbi marketingeszkoz koltségeinek
toredékéért lehetséges a fogyasztéval a kapcsolat. Sokan ugy tartjdk, hogy az Internet
elszemélytelenit. Nos, minden bizonnyal &k azok, akik nem hasznaljak az Internetet, ugyanis az
online marketing terén is bebizonyosodott mar, hogy ugyan specidlis médon, de személyes
kontaktusba keriilhetiink az tgyféljeloltekkel, és személyre szabott, tartds kapcsolatot
épithetiink ki a fogyasztéinkkal. Hogy mitSl olyan eredményes, hatékony az Internet iizleti
szempontbdl is? Daniel S. Janal' Carol Wallace, a Prodigy munkatarsdnak szavait idézi
valaszképpen:

“Mert nincs figyelmesebb kézonség az online fogyasztondl. Mindkét keze a billentytizeten,
tekintete a szdmitégép képernydjére tapad. Interakcioba keriil veliink, miutdn O vdlasztotta ki a

megfeleld Web-oldalt, O kivin ldtni benniinket. Ez nagyon bensdséges értékesitési helyeztet

' Online marketing kézikdnyv 28. oldal

-22 -



teremt.” Ha mindezt elfogadjuk, akkor minden azon mulik, hogy az elébbiekben emlitett
egyediilallo lehetdséget mennyire tudjuk kihasznélni Web-lappal rendelkezé véllalkozdoként,

cégként is.

7.2.1. AZ ONLINE MARKETING ELONYEI.

Az online marketingnek Daniel S. Janal hetven elényét sorolja fel, s javasolja ezek figyelembe
vételét az iizleti tervek készitésénél az integralt marketing munka részeként.

Elényoket sorol fel

- altalanossagban,

- a versenyelényokre vonatkoztatva,

- a konkurenciakutatassal kapcsolatban,

- a fogyasztékkal kapcsolatos kutatasoknal,

- az ligyfélszerzésnél,

- az értékesitésnél,

- a publicitasnal,

- az ligyfélkapcsolatoknal,

- a reklamozasnal,

- az ligyfélszolgalati koltségek csokkentésénél,

- a markaépitésnél,

- a nemzetkozi értékesitésnél,

- az altalanos iizleti elényoknél,

de emlit jarulékos el6nyoket is.

Szerinte az internetes sikerhez is folyamatos munka, komoly odafigyelés, aprélékos gond és
szlintelen értékesitésosztonzdé éberség kell. Hangsulyozza, hogy az Interneten is csak azok

boldogulnak, akik a virtualis vilagon kiviil is képesek a sikerre. Nem Iétezik kétféle hozzaallas.

7.2.2. KULONBSEGEK A HAGYOMANYOS ES AZ ONLINE MARKETINGBEN.

Az Internet maésfajta média. Azonnal érzékelhetd, hogy a feje tetejére allitja a hagyomanyos
reklamkdozvetitési mddszereket. Az online marketing fogyasztéi ugyanis maguk keresik meg a
tajékoztatast és a reklamot, tehat nem a hirdettet6é, hanem a fogyasztéé a kezdeményezd
szerep. Mindebbdl kovetkezden a marketingszakembereknek, a rekldmozdoknak Gj modszereket
kell alkalmazniuk az tizenetek megfogalmazasakor éppuigy, mint azok tovabbitasanal.

A lényegi kiilonbségek a kovetkezSképpen foglalhatok ssze:

1. A helyet figyelembe véve a hagyoményos reklamban a hirdetési tér megvehetd, draga és
véges, igy legtobbszor az informécid egy része is szelektalasra keriil. Az Interneten a hirdetési
tér korlatlan és olcsé. Nincs akadalya annak, hogy minimalis Osszegért lexikonokra vald

informaciét tegylink kozzé vallalkozasunkrdl, szolgéltatasainkrdl vagy termékiinkrdl. Testre
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szabott informaciét adhatunk a kiilonb6z4 vasarl tipusba tartozé érdeklédéknek. Felesleges a
gondosan és elGre elkészitett eladasi széveg, mert a fogyaszté maga valasztja ki az 6t érdekld
informaciét - ami nem érdekli, arra pillantast sem vet. Az Internet-hasznalé hagyomanyos
eszkdzokkel nem befolyasolhat6. Egyik fontos jellemzdje, hogy szabad dontési lehetdséggel
rendelkezik, amire igazan csak akkor tudunk hatni, ha valéban az § szempontjait vessziik
figyelembe.

2. Az id6 esetében a reklamid6é hasonlé az el6z8ekben emlitett reklamhelyhez:
megvasarolhatd, draga €s korlatozott. Mindez arra készteti a hirdet6t, hogy elsGsorban vizualis
eszkozokkel teremtse meg a cég, illetve a termék imazsat. Az Interneten ezzel szemben az idSt
a fogyaszté forditja - vagy nem - rank. J6, ha tudatositjuk, hogy az internauta fizet a Héal6zat
hasznalataért, és a sajat munka- vagy szabadidejébdl vonja el, amit veliink tolt. Cserébe értékes
élményt var - csak akkor id6z nalunk, akkor tér vissza hozzank, akkor ajanl benniinket
masoknak, ha magas szinvonala terméket és/vagy szolgaltatast kindlunk még pedig tartalmas
informécid kiséretében. Lényeges szamara a tapasztalhaté értéktobblet.

3. Az arculat-teremetés esetében a hagyoményos reklamnal elsGdleges eszk6zok az allo és
mozgdképek, a zene, a vilagitas, valamint a képen lathaté mozgéas az érzelmeket ébreszts szavak
és képek segitségével. Az informacié ezekben az esctekben elenyész8 szerepd, illetve
masodlagos. Ezzel szemben az online vildgban az informécié az arculatteremtés elsGdleges
eszkOze. A hang- és képtovabbitas a Neten kezdetleges. Az Internet a leirt sz6 erejét haszndlja
ki. Az értékesitésosztonozd szovegek, a termék- vagy szolgéltatds ismertet6k megszerkesztése
teljesen figyelembe kell, hogy vegye a kordbban mar emlitett internetes sajatossagot, az az
tiszteletben kell tartani, illetve kénytelen is tiszteletben tartani az érdekl6dék szabad dontési
jogat. Az online marketing profi szakemberei a web-lapokon példaul nem kényszeritik az olvasét
hosszu “egybe-szovegek” olvasasara, mert eleve tudjak, nem is jarna sikerrel ez a torekvésiik.
Linkek segitségével biztositjak a web-lap latogatdjanak, hogy tetszés szerinti sorrendben és
mélységben tanulmanyozhassa a web-lapokon kozzétett sokoldald informaciét. Daniel S. Janal
szerint az Internet lehet6vé teszi, hogy a vallalkozdsok a vésarlasi dontéshez sziikséges
mennyiségl informaciéra alapozva teremtsék meg az arculatukat.

4. A hagyoméanyos reklam esetében a kapcsolat, a kommunikdcio irdnya meglehetEsen
egyoldala: a hirdetd prébal hatni az olvaséra, a nézdére, ami vagy sikeriil, vagy nem. Ha valakinek
forditott: a fogyasztok maguk keresik meg web-helyiinket, s ily médon jut el hozzajuk az
tizenetlink. A latogatok aktivitasuk abban is megjelenik, hogy igénylik a kdlcsondsséget. A web-
lapokon lehet8ségiik is van kérdéseiket gyorsan feltenni, és gyakran azonnali vagy néhany 6ran
beliil véalaszt is kapnak. Mindez mar atvezet a masik targyalandé teriilethez, az interaktivitas

kérdéséhez. Ez utdbbira az Interneten sokféle médon és formaban van lehet8ség.
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“Az interaktivitds nem teszi lehetévé, hogy az olvaso, a nézé figyelmét kikeriilhetetlen
rekldmokkal megvdsaroljuk, a hdlozaton (jelenleg) nincs kikeriilhetetlen rekldm, a “ha nem akarja-
nem nézi meg” ely uj reklamlogikdt kovetel. El kell tdvolodni a régi sémdtol, melyben a nézé
menekiil, a reklimozo iildozi, minél inkdbb menekiil, anndl erdszakosabban iildozi” —
hangsilyozza Kelemen Gébor, az E-NET Hunary Kft. mivészeti vezetdje'. Egy j6 web-helyrdl
rengeteg informacidt szerezhet a latogatd a vasarlasi dontések megalapozasahoz, és a megfeleld
online tigyfélgondozas révén érezheti a személyre sz616 odafigyelést is. “A hdlozattol az emberek
friss és hasznos informdciokat viarnak. A révid, tomér rekldmiizenetek helyett alapos informdltsdgot
kindlo anyagokat. Természetesen a rekldmozoknak, a reklimiigyndkségeknek nem egyszert az
lild6zo-menekiilé sémdrol dtdllni a kélcsonds érdekeltségen alapulo  informdcioszolgdltato
szerepére” - hangsulyozza Kelemen Gébor, aki véleményét tomoren igy Osszegzi: “Rdbeszélés
helyett informdcio, monologok helyett dialogus.” Ezutdbbi kapcsan kiemeli, hogy a régi sémardl
vald atvaltast a marketing- és reklamszakembereknek megkonnyiti az Internet diskurziv jellege,
amikor is az internauta kérdez, hozzaszdl, protestal, tandcsot ad. Erre konnyen lehetésége van,
hiszen néhany klikkelés az egérrel, és el is ment mar az e-mail. Ugyanakkor az internautak
szamara az is megszokott, hogy a Neten beszélgetni, csevegni lehet az IRC-csatornakon és a chat-
roomokban. Az e-mailek visszacsatolast jelentenek arra vonatkozdan is, hogy a fogyasztok
igényeinek megfelelen alakuljon a web-lap tartalmi, informacids része. Nagy latogatottsagnak
orvendd web-hely esetén az iigyfélszolgédlatba 4j alkalmazottakat is sziikséges lehet felvenni,
akiket ki kell képezni az online tigyfélszolgalat alapvetéseire (gyors reagalas, megfelel§ valasz,
képesség a vallalkozas szempontjabdl fontos informaciok kisztrésére stb.).

5. A hagyomanyos reklam felszolit6 jellegl. Az igények felkeltése az érzelmekre hat, a
félelmekre alapoz. Az online-reklam esetében az igény felkeltése a tajékoztatason alapul. A
latogaté konkrét kérdésekre keres vélaszt, s nagyobb az esélyiink a megfelel termék és/vagy
szolgaltatas esetén az értékesitésre, ha a valdsagnak megfelel§ tajékoztatast, leirast adunk a
helyett, hogy az érzelmekre prébéalnank elsésorban hatni. Mindez azonban nem jelenti azt, hogy
bettitomeget zuditsunk a web-lapunk irant érdeklédékre. Fontos, hogy latogatdinkkal eleven
kapcsolatot 1étesitsiink virtualisan is. Web-lapunk szovegeit irjuk energikusan, ne restelljiik
lelkesedésiinket, és legylink minél hitelesebbek. Ez biztosan &tsiit a monitorokon keresztiil is,
ahogy az is, ha az egyéniségiinket is belevissziik a sz6vegeinkbe, web-lapunk stratégiai, tartalmi,
funkciondlis és formai megtervezésébe. A virtudlis reklamszovegeknél is fontosak a cimsorok
akar egy-egy jo ujsagcikknél. Célszerd, mert hatdsos, ha a torzs-széveglink emberkdzeli. Az
Interneten kozvetlenebb a kommunikacié, a tdlzott komolysdgnak és hivatalossagnak nincs
igazan helye itt, ahogy a hidvos tdvolsagtartdsnak sem. Daniel S. Janal szerint® “A kedélyes,
erételjes, egyéni, bardti, meleg és dszinte hang nyomtatdsban mindig bevdlt, és a virtudlis vildgban

sincs mdskent.”

" Iminfo Arculati szakmak kézikonyve 1996. 2. kotet - 8. oldal
2 Online marketing kézikdnyv 36. oldal
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7.2.%3. WEB-LAP AZ INTERNET-SZERELEM KONYVHOZ KAPCSOLODOAN

A konyv szerz6i web-lapja 1999. marciusdban késziilt el, s messzemenden figyelembe veszi
az el6z6  fejezet Ot  pontjat. A kovetkezd halészemen  taldlhaté:
www.lezlisoft.com/kikelet/netlove.tema6bh.sthtml. Az Interneten a szamitdégépes hardver és
szofver gyartéknak van a legnagyobb online marketing mdltja, hiszen 8k a kezdetektdl jelen
vannak. Gyakran Otven-szaz oldalas termékismertetékkel varjak twjdonsiilt vagy korabbi
tgyfeleiket. Az Internet kinalta lehetéségre konnyen atalltak, hiszen az altaluk kinalt aruk és
szolgaltatasok hasznalatdhoz folyton véltozé informacidkra van szitkség. Nem szaladtak a
vevéik utan, azok keresték meg Sket a folyamatos informéacié hidny miatt. Nehezebb helyzetben
vannak az Interneten azok, akiknél ilyen igény kevésbé jelentkezik, de némi kreativitas
birtokdban szamosak azért a lehet8ségek a hasznos-informéaciét-kindlok médszernél. A halézati
reklam-, illetve marketinglogikdba ill6 megoldasokat mindeniitt meg Ilehet talélni.
Ertelemszerien az Internet-szerelem konyvrél sz616 web-oldal tartalmazza

- a kOnyv szinopszisat,

- ismerteti a szerepldket,

- részleteket koz6l a konyvbdl,

- lehet&séget biztosit el6zetes megrendelésre ,

- a konyvbe személyre sz016 irédi dedikalast lehet kérni.

A web-lapon fent van a jelen szakdolgozatban ko6zo6lt piackutatasi kérddiv
(www.lezlisoft.com/kikelet/netlove/tema6bh5.shtml), illetve 1athaté kilenc borité terv is, amire
szavazni lehet. Mindez egy nagyobb egységbe, az Internet-szerelemrdl sz6l6 részbe agyadoézik,
ahol linkek talalhaték a vilag legnagyobb online kdnyvaruhazanak témaba vago, angol nyelvi
kinalatdhoz is. Az Internet-szerelemrdl sz616 részben egyébként riportok olvashaték valés Net-
szerelmekrdl: parok mutatkoznak be ugyanarra a kérdéssorra vélaszolva fényképekkel, sajat
irasaikkal. Olvashatunk itt két irast az Internet-szerelem Iélektanardl is. Virtualis képeslapkiilds
szolgélat all az érdekl6dSk rendelkezésére, amelyben a szerelem témajaba vago tematikus lapok
kozil valogathatnak az érdekl6ddk: Szeretet, Erotika, Fantasy, Egyediil, Parban, Tarot stb.
Miikodik a téma irant érdeklédéknek beHALOzva cimmel egy levelezé lista, amelynek 1999
majusaban tobb mint hatvan tagja volt. Ez a lista els6dlegesen haszndlhaté majd az online
marketing révén az Internet-szerelem konyvvel kapcsolatos informacidk terjesztésére hasonléan
a HIXRandi listahoz. Majus végén elindult egy Love-chat névre hallgaté chat room, ahol a
beHALOzva levelezS lista tagjai valds idében taldlkozhatnak, irasban beszélgethetnek
egymassal. A hét idézetéhez kapcsoldéddan jaték is indult, amelynek sordn a szavazassal
megallapitott legjobban tetszé idézetek gyGztesei szerelemhez, szexualitdshoz kapcsol6dd
konyveket kapnak jutalmul. Mindezek a szolgaltatisok az interaktivitdst messzemenden

biztositjak akarcsak a konyvhoz kapcsolédé piackutatasi kérdGiv, illetve a boritétervekre vald
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szavazas is tette. Az oldalon lehetdség van a vendégkonyvbe irni, illetve {izenetet tovabbitani a
web-lap fenntartéjanak, ami ugyancsak az interaktivitast biztositja, illetve visszacsatolast jelent
a vallalkozas szamara.

Az Internet-szerelem web-oldal voltaképpen azzal az eredeti céllal jott 1étre, hogy a majdan
megjelend elsé magyar Internetszerelem konyvet a sajatos online marketingeszkdzokkel
tamogassa. Célja az volt, hogy latogatottsagra tegyen szert és egy virtudlis kozosség is
kialakuljon. A web-oldal megismertetését tobbek kozott kiemelten segitette, hogy a
www.altavizsla.com portal site kiszimatolt web-lapjai kozé felkeriilt, illetve a 30 ezer
internautahoz eljuté Internetto hirlevél is értékelte a web-helyek kozott. Bejelentésre kerdilt a
HIXKukker levelez§ listara is, amelyen a lista tagjai egymasnak web-lapokat ajanlanak. A
folyamatos frissitésekrél ez utdbbi lista éppugy értesitést kap, mint a korabban mar emlitett
HIXRandi. A web-lapra mutaté link taldlhaté az egyik net-szerelmes par népszeri home page-
r6l (www.extra.hu/szerelmesek/angyalok.html), valamint az Intercom Filmforgalmazé Kft. A
szerelem haléjaban cimd filmrdl sz616 web-lapjanak azon részérdl, ahol valés netlove storyk
olvashatok (www.intercom.hu/aszerelemhalojaban/cmp/4frameset.html). Mindez a felsorolas
bizonyithatja, hogy koriiltekinté online marketing munka el6zte meg a témaba vagd weblap
kozzétételét. Folyamatosan zajlik a latogatdi statisztika elemzése is, s a web-lap készitGi azt
tartjak szem elStt, hogyan tegyék minél gazdagabba és vonzdébba a tartalmat, hogy folytonos

visszatérésre késztessék a latogatdkat.

8. A termék pozicionalasa

“A poziciondlds a vdllalati image és érték tervezésének tevékenységet kindlja tigy, hogy a
szegmentum vevoi megértsék és méltanyolni tudjdk, mit képvisel a vdllalat a versenytdrsaival
szemben” - irja Philip Kotler', majd igy folytatja: “Lényegét tekintve olyan versenyelényt probdl
kialakitani a vdllalat, amellyel reményei szerint vonzza a szegmentum fogyasztoinak jelentds
részét.”

Kotler felhivja a figyelmet arra, hogy a pozicionalis probléma megolddsanak az az el8nye,
hogy a vallalkozas, a cég felkésziilhet ennek révén a marketingmix-szel kapcsolatos kihivasok
megoldasara is. Kotler szerint a marketingmix alapvetSen a pozicionaldsi stratégia taktikai
részleteinek kidolgozasa. Megjegyzi, ha két vagy tobb cég ugyanazt a pozicionaldst alkalmazza,
akkor sziikséges tovabbi kiilonbséget keresni pl. a j6 mindség pozicidja mellett. Tovabbi
lehetséges megoldasnak tartja, ha mindegyik cég, vallalkozas egyedi versenyelény csomagot
alakit ki mégpedig azért, hogy a szegmentumon beliili meghatarozé csoportot vonzani tudja.

Kotler szerint a pozicionalds harom részbdl all6 feladat.

1. Meg kell hatarozni a kihasznalhat6 lehetséges versenyelényoket.

2. Ki kell valasztani a legjobb versenyelényt.

' Marketing menedzsment 265. oldal
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3. Hatékonyan kell jelezni a piac szdméara a pozicionélési koncepcidt, illetve a célcsoportnak

sz0l6 lizenetet is.

8.1 KIHASZNALHATO VERSENYELONYOK

A kihasznalhat6é versenyel6nyok tekintetében Kotler tobbek kozott a Boston Consulting
Group matrixat ismerteti'. A négy eltérd iparag-tipus megkiilonboztetésénél a csoportositas
meghatarozé tényezSi a versenyelény nagysdga és a megszerezhet§ elényok szama. Az
ugynevezett monolit ipardg esetében a véllalatok kevés, de meglehetGsen nagy méreti elényokre
tehetnek szert. A nehézkes ipardgndl kevés a potencidlis elény és mindegyik kisméretd. A
toredezett ipardg esetében sokfajta, de kisméretd el6nyre lehet szert tenni, de a megszerezett
elényok kis jelentéségliek. A nagyok épptgy lehetnek jovedelmezdek vagy veszteségesek, mint a
kicsik. A vendéglék példaul kiilonlegessé tehetik magukat, de a piacrészesedésiik akkor sem
lehet jelent8s. A specializdlt ipardgndl szamos lehet8ség van a differencialasra, és mindegyik
lehet jol jovedelmez8. Ez esetben egy kivalasztott szegmentum szamara specializalt terméket
vagy szolgéltatast kindlnak a vallalkozasok. Ez utébbi redlis lehet8ség az Internet-szerelemrdl
sz616 konyv esetében is, illetve a virtuélis vilagot emberi oldalrdl bemutaté kiadé alapitdsanal
ugyancsak.

Kotler szerint nem minden vallalatnak van lehetdsége a koltségek vagy a teljesitmények terén
versenyelényhoz jutni, rdadésul a kicsi elénydk konnyen utanozhatdk. Megoldasként csupan az
4j lehet8ségek folyamatos keresése kindlkozik. Ennek révén kialakul egyfajta rutin az
innovéciéban. Igy lehetséges torekedni a tartés nagyobb elény megszerzése helyett tobb, kisebb
elény megszerzésével a piacrészesedés folyamatos megtartasara. Erre hangsualyozottan figyelni
kell a virtualis vilagot bemutatd konyvek esetében a mar emlitett fiilkék és a gerillahadviselés

segitségével.

8.2 A LEGJOBB VERSENYELONY KIVALASZTASA

A villalkozasok a versenyel6nyok Osszedllitdsaval tudjdk megkiilonboztetni magukat a
konkurencitol. Kotler szerint® Porter a kdvetkezéképpen irja le a versenyelSnyt: “Akkor alakul
ki versenyelony, ha a vdllalat képes arra, hogy olyan kiemelkedd értéket teremtsen vevoi szamdra,
ami meghaladja az érték létrehozdsdanak koltségeit. Az érték az az Osszeg, amennyit a vevok
hajlandok fizetni.”

Az potencialis versenyelény meghatarozasahoz Porter az értéklancot javasolja viszgalati
alapként. Kilenc értékteremtd tevékenységet sorol fel, 6t ebbdl elsGdleges, négy pedig kiegészitd
tevékenységet jelent. Elsédlegesek: nyersanyagbeszerzés, az alapanyag feldolgozasa, a
feldolgozott termékek eladasa, marketingje és szervizelése. Ezeket tobbek kozott kiegésziti a
technoldgiai fejlesztés, az emberi eréforrds menedzsment.

“A vdllalatnak az a feladata, hogy megvizsgdlja az egyes értékteremto tevékenysége koltségeit és

' Marketing menedzsment 268. oldal
2 Marketing menedzsment 267. oldal
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végrehajtasdt, és elemezze a fejlesztési lehetoségeket. Versenytdrsai koltségeit és teljesitményét
kiindulopontokként kell megbecsiilnie. Ha feltételezziik, hogy jobban dolgoznak, mint
versenytdrsai, akkor versenyelOnyre tett szert a vdllalat” - irja Philip Kotler'. Idedlis esetben a
vallalkozas felfedezhet maganak az értékelemzéssel elegendd mennyiségd versenyeldnyt, és ezek
koziil valasztja ki azt, amit a legel6nyGsebben kifejleszthet aztan.

Az Internet-szerelem kdnyv esetében versenyel6ny megszerzése lehetséges a nyersanyagnal
olcsé papir beszerzésével, rugalmasan mikdds kisvallalkozas keretében a nyomdai
el6készitésnél, valamint Gj alternativ értékesitési lehetGségek keresésével atgondolva pontosan
az integralt marketing szempontjait. Mindenképpen versenyel6ny lehet egy addig még nem
létezd, aj termék bevezetése. Mindehhez egy gerilla tipusa kisvallalkozas teljes rugalmassagot

biztosit gyorsasagaval, kis létszamaval.

8.3. A VALLALAT POZICIONALASI KONCEPCIOJANAK HATEKONY JELZESE

A piac nagy valdszindséggel nem veszi észre automatikusan vallalkozasunk versenyelGnyét
azért a versenyel6nyt megtaldlva azt reklamoznunk sziikséges. Ugyanakkor lényeges, hogy
mindezt a vallalkozas tettekkel ald is tdmassza. Kotler kozli’, hogy “A poziciondlds szot két
rekldmyvezetd, Al Ries és Jack Trout népszerisitette eldszor 1972-ben, cikkiik A poziciondlds
korszaka cimmel az Advertising Age-ben jelent meg. Késébb kényvben (Poziciondlds: harc az
emlékezetedert) fejtették ki nézeteiket; a piacon levo termékeknek sziikségiik van a poziciondldsra
mint kreativ tevékenységre.”

Ries és Trout szerint “A termékkel indul a poziciondlds, ami lehet drucikk, szolgdltatds,
vdllalat, intézmény vagy akdr egy személy... A poziciondlds nem az, amit a termékkel tesziink. A
poziciondlds az, amit az ember emlékezetéért tesziink. Vagyis poziciondlja a terméket az ember
emlékezetébe.” Ervekkel bizonyitjak, hogy éltaldban minden elterjed termékkel kapcsolatban él
a fogyaszték emlékezetében valamilyen pozicid. A rivélisok szamara csak harom stratégia all
rendelkezésre:

1. A pillanatnyilag kialakult poziciét kell erdsiteni és novelni a fogyasztok emlékezetében.

2. A vallalkozas olyan G}, masok altal még nem birtokolt poziciét keres, ami elegend§ szamu
fogyaszt6 szemében érték: “Keresd a lyukat!” koncepcid.

3. A verseny depozicionalasa, illetve Gjrapozicionalésa.

Ries és Trout voltaképpen azt vazolja fel, hogyan kell és lehet megkiilonboztetni a hasonld
jellegli termékeket egy “agyonrekldmozott tairsadalomban”, amikor a fogyasztok amugy is mar
eleve szelektdlnak az {izenetek kozott, hiszen befogadd képességiik véges. “Az emberek
hajalmosak arra, hogy a csak a No.1. termékre emlékezzenek” - irjak, majd leszdgezik, hogy
méretpozicié csupan egyetlen markanal tarthatd, és nem feltétleniil ez a leghatasosabb a

fogyasztok éltal értékesnek tartott tulajdonsagok koziil. “Azt a fontos tulajdonsdgot vagy elonyt

' Marketing menedzsment 268. oldal
2 Marketing menedzsment 270. oldal
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kell a marketingszakembernek meghatdroznia, ami biztosan gyozelemre segiti a mdrkdt. E
modszerrel, a reklamok sziintelen bombdzdsa ellenére meg lehet tartani a mdrkdt a fogyasztok
emlékezetében.” Az Internet-szerelem konyv esetében a “Keresd a lyukat!” koncepcié szem el6tt

tartasa lehet a célravezetd.

8.4. GERILLAHADVISELES

Al Ries és Jack Trout szerint az lizleti vallalakozas marketinghaborut jelent, s annak, aki részt
akar venni a szabad vallalkozés jatékaban, elézetesen el kell sajatitania a hadviselés szabalyait.
A marketinghabort soran a piaci poziciénk szerint donthetlink a stratégiai négyszog alapjan,
hogy milyen stratégiat valasztunk. Szerintiik csak a piacvezetéknek szabad védekez6 mddon
gondolkodniuk. A kévetdk, a mezény masodik és harmadik cége tdmadast folytat a piacvezetd
gyengeségeit megtaldlva. Az oldaltimadas a kreativitas révén a legnagyobb marketingsikereket
jelenti elsGsorban a kihivok szamara, a vallalkozdsok zome azonban gerilla. Ezutébbiak kisebb
cégként akkor lehetnek rendkiviil sikeresek, ha nem szallnak szembe teriiletiik 6ridsaival.

“Nem az a dénto, hogy mekkora egy cég, hanem az, hogy mekkordk a versenytdrsak - irja Al
Ries és Jac Trout'. - A marketing-hadviselés sorin soha ne a sajdt cégedhez igazitsd a taktikdadat,
hanem a versenytdrakhoz!”

Al Ries és Jack Trout a gerilla-hdboridt szabalyokban rogzitették:

1. Vilassz ki egy akkor részpiacot, ami elég kicsi ahhoz, hogy megvédd!

A gerilla nagy hal a kis téban. Olyan kis részpiacot sziikséges kivalasztani, ahol vezet§ lehet
a véllalkozéas. A gerilla nem képes egyszerre anyagi €s szervezeti eréforrdsainak sziikossége
termékvonal-bévités csapdajat is, mert egy név nem tamogathat egyszerre két kiilonbozd
elképzelést. Eletbevago az 6sszpontositas minden konkurensek rovasara torténd terjeszkedési
gondolattal szemben.

2. Légy bdrmilyen sikeres, soha ne viselkedj piacvezetoként! A sikeres gerillak mas szervezeit
felépitésben és mas médon miikddnek, mint a tobbi pozicidban 1évé vallalkozas. A gerilla tipusd
vallalkozas résztvevéinek minél inkabb a tlizvonalban kell maradniuk - sziikséges ellenéllni a
hivatalos szervezeti sémaknak, munkakori leirdasoknak, karrier-utaknak és a nagyvallalatoknal
hasznalt egyéb csabitasoknak. A karcsd szervezeti forma egyrészt taktikat is jelent, masrészt az
erdk jelentGsebb szazalékban Gsszpontosithatéak a piaci valtozasokra, a reagalasi gyorsasag is
lényegesen nd. Elény még a gyors dontési lehetdség.

3. Légy kész egyetlen pillanat alatt kidsni magad és tovabballni!

A gerilla nem képes veszett tigyek tamogatasara. Vesztés esetén egyetlen helyes teenddje, ha
gyorsan feladja, és odébb all. A rugalmassag, a karcst szervezet - a hangzatos cimek, a nagy

személyzet hidnya - szintén ezt szolgilja, s a gyors pozicié-valtas és Otletmegvaldsitas sok
' Marketing haboru 75. oldal
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felesleges stressztdl is megkiméli a gerillat. Lehet valaki gerilla demografiai, foldrajzi alapon, az
arfekvés felsé végében, de lehet iparagi vagy termékgerilla is. Mint lathaté mindez szorosan
kotédik a piaci pozicidénal targyalt meghtizddo stratégiahoz. A legtobb cég szamara Al Ries és
Jack Trout szerint a gerilla-hadviselés lenne a legjobb. Ugyanakkor meggondolandé az a
felvetésiik, hogy gerilla-szovetségek épitését tartjak célszerlnek. “A marketing-hadviselés
torvényeinek ismerete nem vezet feltétleniil tobb erdszakra. Néha épp az ellenkezdje torténik! Az
egytittmuikodés tipusai koziil egyre tobb a cégek kozotti szovetség: termékszovetségek, helyi
szovetségek, demogrdfiai és egyéb szovetségek. Az erd szabdlya arra készteti ugyanis a gerilldkat,
hogy onvédelembdl dsszefogjanak.'”

A gerilla-hadviselés tehat a meghtizddok sajatossaga, akik piaci fiilkék révén biztositjdk
maguknak a specializaciét. Az idevonatkozé alapvetések lehetnek atmutatdk az elsé Internet-
szerelem témaja magyar konyv kiadasanal éppuagy, mint egy virtualis vildgot emberi oldalrdl,

elsésorban regényekkel bemutaté kényvkiadd 1étrehozasakor.

9. Marketingmix hagyomanyosan és az online marketingben

0.1. PRODUCT - TERMEK: JELLEMZO1, ELONYE

A termék pozicionédlasahoz lényegesek a termék Gsszetevdi:

- technikai jellemzdk: technoldgia, fizikai megjelenés (formatervezés), mindség, tartéssag,
kornyezeti hatas, hasznalhatésag (ez utébbival az tizleti terv termékismertetési fejezete egyenld),

- marka: név, kifejezés, sz6las, forma, jel vagy ezek kombinécidja, amely megkiilonboztets
jelleggel bir,

- csomagolas: feladata a termék tarolasa és megjelenitése - a marketing mix két elemét
tamogatja: terjesztést ( szallithatd legyen) és az 6sztonzést (hivja fel magara a figyelmet).

- cimke: 6szt6ndz, informdciét tartalmaz, jogszabalyi kotelezettségnek tesz eleget = torvény
altal elGirt termékjellemzé ismertetések tartalmazza (ISBN, arkéd stb.)

Az Internet-szerelemrdl sz616 konyv tervezett kiilsédleges paraméterei szerint az indul6 kotet
terjedelme kb. 500 oldal, formatuma A/5-0s, kartonalt, ragasztékotéssel. Boritéja 250 gr.
PT/RB papir, melynek nyomasa 4+0 szin és folidzva vagy lakkozva. A belivek 70 gr Gjrahasznalt
papirra késziilnek, nyomés 1+1 szin. A tervezett megjelenési példanyszam indulaskor 3 ezer
500 darab.

A konyv tervezett cime: A malt@ad darabokra hullik szét. A cimben szereplS kukac = @ eleve
szimbolizalja, hogy egy sajatos vilagrdl, a virtualis valdsagrél van szd. Funkcidja, hogy utaljon az
Internetre, a figyelmet felkeltse azokban az olvasdkban is, akik nem Internet-hasznalék. A boritd
als6 részén végighuzédik egy felirat: @z ELSO magyar Internet-szerelem kdnyv. Ez jelzi a kotet

kiilénleges voltat, amire sziikséges kiilon is rairanyitani a figyelmet. A borité eleganciat sugarzd,

' Marketinghaboru 85. oldal.
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fekete alapu vagy sotétlila, illetve sotétlilaba atmend a hatsé boritdja, ahol a rovid ismertetén
kiviil ajanlés is olvashaté neves emberektdl.

A kotet tartalmaban az Internet-szerelemrdl szol. “Ketten taldlkoznak az Interneten. Egy feérfi
és egy nd. Negyvenesek - egymdstol nagyon kiilénbozdek. Mi vonzza mégis egymdshoz oket?
Hogyan gyoznek le idot és teret, s a koztiik fesziilo tdavolsdg tizezer kilométerét? Internet-szerelem
- ma-holnap mindennapossd lesz. Minden torténet azonban egyedi és megismételhetetlen - igazit
el majd a kényv hatsé boritdja. Itt keriil elhelyezésre a szlogen is.

Az elsé kotet révid tartalma: Anya és lanya frissen csatlakoznak az Internetre. Cimlistadkban
bongészve taldlnak valakit, aki azt irja magardl: férfi anyaként is. A lany levelezni kezd vele, és
egyre jobban lelkesedik érte. Egy hét utan az anya is felveszi a 10 ezer kilométer tavolban, masik
kontinensen é18 férfivel a kapcsolatot. Es elindul egy intenziv folyamat: naponta 5-6 levél véltasa
az Interneten, és naponta tobb 6ra az IRC-n. Két hét utan ajandék repiiléjegyre érkezik az
ajanlat. Ekkortél masfél honapon at tart a késziilédés a személyes taldlkozasra mik6zben egyre
mélyiil az ismerkedés: fényképcsere torténik, tobb telefonbeszélgetés is zajlik. Igazi Internet-
szerelem, mert a kapcsolat elsGsorban csak a virtudlis vilagban 1étezik. A né végiil is feliil a
repiilégépre, neki vag az ismeretlennek: hat hénapra indul eredetileg.

Az elsé kotetnek tovabbi folytatasai tervezettek Alattad @ hald, illetve Az éjféli n@p {innepe
cimmel.

A konyv image-t mindenképpen dgy kell kialakitani, hogy az Internet viligahoz kapcsolédjon
formai jegyeiben is, de azt ne vigye tulzasba. A cimekben megjelené “kukac” = @ ezt fejezi ki,
de a belsé tordelésben is sziikséges alkalmazkodnia az Internet vildgdhoz a hitelesség
érdekében. A kotet felelGssége abban is van, hogy Magyarorszdgon mint elsé ilyen, mérvado
lesz a késébbiekre vonatkozéan az jabb, hasonlé témadju konyvek esetében, illetve e téren
valasztott megoldasai erényei éppugy lehetnek, mint kritizalt részei.

A folytatasok miatt szlikséges arra a konyv-marketinges alapvetésre is odafigyelni, hogy
sorozat esetén a kdteteknek azonos arculatot kell képviselniiik. Célszer( lehet egy sorozat-cimet
vagy logét is kitalalni.

Az ir6 image tovabbi lényeges kérdés. Noha az elsé magyar kotet, mégis célszer( lehet
angolos hangzasd iréi nevet valasztani, illetve olyant, amilyen valamiképpen kotédik az
Internethez is, mégpedig az ott felvett nick name-khez (al, illetve becenevekhez), azok

jatékossagahoz.

9.1.1 U] TERMEK BEVEZETESE

Az 1 termékek/szolgaltatasok dontéen azt tudjak, mint a piacon mar jelenlévé hasonld
termékek/szolgaltatasok. A kiilonbség azt, hogy masmilyenek (olcsébbak, gyorsabbak,
konnyebbek) vagy jobbak. A 1ényeg, hogy valamilyen azonosithat6 elénydkkel rendelkeznek a
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fogyaszté szamara. Len Rogers hangstlyozza', hogy ritkdn adédik lehet8ség teljesen dj termék
tervezése, olyanra, ami arra képes, amire kordbban semmi sem. Altaldnosabb, hogy az ij
termékek/szolgaltatasok masképp alkalmazhatéak, mint a korabbiak. Fontosnak tartja, hogyha
a termék nem alapvetd fontossagu, akkor meg kell kiilonboztetni a versenytarsakétol, illetve
sziikséges olyan tulajdonsaggal valé felruhdzasa, ami kiemeli a konkurenciaharcban.

Az Internet-szerelemrdl sz616 konyv esetében magatdl értet6dSen miikodik a fenti elmélet -
dolgozatomban mindezt konkretizalva mar kitértem a korabbi fejezetekben, és a tovabbiakban

is taglalom ezt.

0.1.2 A TERMEK VARHATO ELETCIKLUSA

A termék életciklusa voltaképpen azokat a fazisokat jelenti, amiken az adott termék vagy
szolgaltatas atesik a piacra valé bevezetéstdl az onnan torténd kivonasig. Altaldnossagban négy
fazist kiilonboztetiink meg:

1. A bevezetési fazisban nyereséget nem igazan realizal a termék, mert az eladasok mértéke
alacsony.

2. A névekedési fizisban az eladasok gyorsan nének, a nyereség magasra szokik, illetve a
cstcsot elérve ennek a fazisnak a végén a nyereség mar csokken.

3. Az érettség fizisdban az eladdsok nem ndvekszenek mikézben a nyereség csdkken.

4. A kifutdsi fazisban a nyereség csokken, mert bevételek csokkennek.

A termék életciklusai kiilonb6zé marketingstratégiakat igényelnek.

1. A bevezetés szakaszdban az érak és a promdcid tekintetében négy lehetdség koziil lehet
valasztani.

a/ A gyors lefolozés stratégidja szerint a terméket magas aron, magas promocidval sziikséges
bevezetni. Ilyenkor a potenciélis piac jelentds része nem tud a termékrdl, illetve akik tudnak réla
meg akarjak akar magas aron is vasarolni. A cég tart a versenytarsaktol, és meg akarja védeni a
sajat termékét.

b/ A lassu lefolozés stratégidja szerint a terméket magas aron, alacsony proméciéval vezetik
be. Ez csak akkor kecsegtet nagy profittal, ha a piac mérete korlatozott, a piac nagy része tud a
termékrdl, a fogyasztok hajlandéak magasabb arat is fizetni érte, az 4j terméket nem kell félteni
a konkurenciatdl.

¢/ A gyors behatoldsi stratégia szerint a terméket alacsony aron, magas proméciéval dobjak
piacra. Mindez akkor alkalmazhatd, ha a piac nagyméretd, ha a fogyasztok nem ismerik a
terméket, ha zomik ar-érzékeny, ha erds verseny varhatd, ha a termelési koltségek a sorozat
novekedésével és tapasztalatok felhalmozodasaval csokkennek majd.

d/ A lassti behatolds stratégidjdndl a terméket alacsony dron, alacsony promécidval vezetik be.

Ezt a stratégiat akkor célszerd hasznalni, ha a piac nagyméretd, a piac jol ismeri az arut, a piac

' Marketing a kisvallalkozasban 50. oldal
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ar-érzékeny és szamitani lehet bizonyos mértékd versennyel.

“Egy vdllalat, mégpedig kiilondsen az uttérd, nem vdlaszthat onkényesen az emlitett modozatok
kéziil - irja Philip Kotler'. - A stratégiat gondosan meg kell vdlasztani, mert ez az egész
termékéletciklus-marketing elsé lépése. Ha az tttoré kezdd stratégidjdat ugy vdlasztia meg, hogy
“mindent letaroljon”, ezzel feldldozza a hosszu tdvi jovedelmét a rovid tavu elonydkért. A piaci
uttorok, ha tigyesen jdtsszdk ki kdrtydikat, a vezetd szerep meghoditasdra jo esélyiik van. Az
uttéronek fel kell vdzolnia a termék piacdnak szegmentumait, dénteni kell arrol, mely
szegmentumban kivin eldszor belépni, hiszen az egész piacot egyszerre nem tudja elfoglalni...
Mindenképpen hasznos, ha a villalatnak legalabb elképzelése van arrol, hogyan tervezi a piaci
expanzio végrehajtdsdt.”

Jelen esetben a lasst behatolés stratégiaja johet elsGsorban szdba. Az internetezdk atlagosan
jobb anyagi viszonyai indokolndk a magasabb eladédsi arat, mégis célszeribbnek latszik
alacsonyabb arral indulni. A jovedelemre val6 feltételezés alapja az otthonrdl internetezdkre
vonatkozik, 6k azonban kisebb részt, Osszesen 120 ezer {6t képviselnek a nagyobb sokasagon,
a mintegy fél milliényi Internethez férd 1étszamon beliil. A piac tehat nagy méretinek mondhaté.
Jé PR-ral, megfeleld online marketinggel ismertté lehet tenni a konyvet mar a megjelenés el6tt
egyfajta varakozasi fesziiltséget is gerjesztve.

2. A névekedési szakaszban a kovetkez8 marketingstratégidkkal lehet elérni a legjobb
eredményeket:

a/ fokozatosan javitani a mindséget, Gj termékjellemz8ket beépiteni, kiils6 megjelenést
fejleszteni,

b/ 4j modellekkel, kapcsolédé termékekkel megjelenni,

¢/ 1j piaci szegmentumokra belépni,

d/ 4j elosztasi csatornakra belépni,

e/ a termék ismertetésrdl a reklamot a vasarlok meggydzésére, a fogyasztdi kedv fokozasara
irdnyitani,

f/ idében csokkenteni az arat, ezzel az arérzékenyeket megnyerni.

Viélasztani kell tobbnyire a nagyobb piacrészesedés kiharcolasa és az azonnali nagyobb profit
kozott. Célszerti lemondani a nagyobb profitrdl az érett piacon majdan megjelené kimagaslo
jovedelem eldrelatasa érdekében. Az Internet-szerelemrdl szdélé konyv esetében ebben a
szakaszban az Uj piaci szegmentumra és az Uj elosztdsi csatorndkra valé belépés lehet
célravezetd, valamint a fogyasztok kedv fokozasa sziikséges a PR révén (lapokban
konyvismertetk, iréval készitett interjuk), illetve az értékesitésésztonzés révén. Ezutdbbi
kapcsan olyan jaték indithat6, amiben a konyvhoz kapcsolodd web-lap vitudlis kozosségének
segitségével is net-szerelmes parok keriilnének felkutatasra, és Gket vonna be a jaték akar egy

tévés vetélkeds formajaban is az Internet Kalauzzal egyiittmikddve. Erdemes az frott sajtén
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kiviil a radié és a tévé témaba vagd misorainak szerkesztGivel is felvenni a kapcsolatot, valamint
az Interneten talalhaté olyan on-line lapokkal, akiknek ugyancsak az érdeklddési korébe
passzolhat az Internet-szerelem konyv.

3. Az érettség szakaszaban a forgalom ndvekedése befejezddik, a profit stabilizalédik. Az
alkalmazott innovativ stratégiak segitségével a forgalom élénkithet8. LehetSségek: a piac, a
termék, a marketing-mix moédositasa. Ezutdbbi esetben az Internet-szerelm konyvnél djabb
értékesitési helyek vonhatdk be, illetve tovabbi promécids lehetdségeket sziikséges bevetni.

4. A hanyatlo szakasz a termék palyafutdsanak végét jelenti, és ilyenkor a lehetdségek mar
csekélyek a stratégiat illet6ben. Feladat felismerni a gyenge terméket, a termékre szabott
stratégia kialakitasa (valtozatlanul folytatni, kisérletet tenni az erdteljes tamogatasra, kitermelni
a maradék lehetéségeket, ami a termékben rejlik), illetve kisebb aldozatok aran megszabadulni
a profitot mar nem hozé termékt6l. RemélhetéSleg az Internet-szerelem kdnyv esetében a teljes
eladast jelenti ez a szakasz, illetve igényt az Gjrakiadasra. Ha maradna meg kotet, azokat nem
célszerid felaldozni, azaz olcsébban eladni, hiszen az év végi karacsonyi szezonra tervezett

masodik részhez kapcsoléddan arusithaté.

9.2 PRICE - AR, ARKEPZES

Az arképzés esetében harom fajtat kiilonboztethetiink meg:

1. A kereslet vezette drképzésnél

- az értékar az arak csOkkentése ellenére fenntartja az arurdl a kialakult vélt értékszintet,

- a 1ef6l6z4 tipusta ar révén az Gjonnan bevezetett, innovativ terméknél a lehetd legmagasabb
arat allapitjak meg,

- a térnyerS arndl a piaci részesedés minél nagyobb novelése érdekében csokkentik az arat,

- presztizs-arnal az a cél, hogy a terméket a magas mindség, az exkluzivitds szintjén
pozicionaljak,

- a pszicholdgia ar esetében specialisan paratlan szamokat hasznalnak: példaul 9999 forint a
farmer ara, nem 10 ezer.

- az arucsoportos ar esetében minden termékre ugyanolyan vagy hasonlé arat szabnak meg.
Erre alapul a 100 forintos boltok, az olcsé termékeket kinalé tizletek halézata.

2. A koéltség-nyereség kozpontu drképzés a minél nagyobb nyereség elérésére koncentral.
Eladasi ar = koltségek + (koltségek x kivant haszonkulcs).

3. A versenykozponti drképzésnél

- a vezet$ ar voltaképpen olyan vonzd ar, ami elcsabitja a konkurenciatdl a fogyasztdkat
hozzank,

- a pozicids ar egy bizonyos arkategdriaban véllalkozasunk termékét képes tgy feltiintetni,

hogy a mi termékiinket, szolgaltatasunkat latja a fogyaszt6 az egyetlen megoldasnak.
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Ugy vélem, hogy az Internet-szerelemrdl sz616 konyv esetében is célszer megnézni a hasonld
tipustinak mondhaté konyvek arait, valamint alaposan atgondolni a felvet6dé koltségeket, és azt,
hogy a fogyasztok pénztarcaja mit bir el, illetve tudni azt az értéktobbletet, amiért a fogyasztd
hajlandé fizetni. Sosem egy termék keriil ugyanis 6nmagdban eladasra, megvételre, hanem a
fogyasztok bizonyos igényeik kielégitését remélik egy-egy terméktdl, szolgaltatastol, és az ezzel
kapcsolatos elégedettségiiket hajlandék voltaképpen megfizetni. A konyv ilyen értelemben
kikapcsolodast és elmélyiilést egyarant szolgalhat, illetve mddot ad arra a bennfentesség érzetét
keltve, hogy egy Internetfelhasznal6 mintegy bekukucskéalhasson egy egyedi torténetbe, amihez
hasonlét azonban § maga is barmikor atélhet vagy at is élt mar. Mindez kapcsolédhat a kdnyv
célpiacnak sz619, szlogenszertien megfogalmazott iizenetéhez is.

Hogy a konyv arat meg tudjam tervezni, arajanlatot kértem nyomdéktél. A hat helyrdl kapott
valasz alapjan a beérkezett ajanlatokat figyelembe véve atlagosnak a 350 Ft/db-os nyomdai koltség
mondhat6 egy 500 oldalas A/5-6s méreti konyv esetében. A konyvterjesztbi arrés 40-45 %-os
atlagosan, és itt is rarakodik az afa. Kalkulalni kell még a tervezési koltséggel, a szerkesztési
munka honoralasaval, a szallitasi koltséggel és természetesen a kiadé is nyerni szeretne a konyvon.

Hasonlé terjedelmd konyvek eladési ara 1999 tavaszan a kdnyvpiacon 800-1100 forint kézott
mozgott. A szerzének szokasosan az eladési ara 8-10 %-a jar szerzGi honorariumként.

A becsiilt eladasi ar Gsszetevdi a fentiek alapjan egy kb. 500 oldalas kényvre vetitve 3500
példany kinyomtatasa esetén:

- nyomdakoltség 350 forint, afa 12 % = 42 ft. Minddsszesen 392,- Ft, kerekitve 400,- Ft.

- a kényvterjesztés jutaléka 160,- Ft. 400 + 160 = 560,- Ft. Afa 12 % =67,- Ft. Minddsszesen
627,- Ft

- egyéb koltségeket (tervezés, szerkesztés, szallitas stb.) is figyelembe véve kerekitve 680,- Ft

A tervezett kiaddi haszon kotetenként 120 forint.

Igy a kétet 800 forintba keriil. Ha az eladési ar 900 forint, akkor megvan a szerzéi honorarium
tiz szazaléka is, s6t egy kicsivel t6bb is, ha konyvenként 100 forinttal szamolunk. Ez 3 ezer 500
példany esetében 350 ezer forint szerzGi honorariumot jelent.

Voltaképpen a kiadénak a nyomda és egyéb koltségeket kell beruhdznia, ami kb. 450
forint/kotet. Ez 3 ezer 500 példany esetében Gsszesen 1 millié 575 ezer forint. Haszna 420 ezer

forint - abban az esetben, ha mind a 3 ezer 500 példany eladasra keriil.

0.3. PLACE - AZ ERTEKESITES HELYE, CSATORNAI

Magyarorszagon irritdlban magas a konyvterjesztGi arrés. Ez nem is lenne gond, ha a terjeszték
készpénzben fizetnének, de tobbnyire csak bizomanyba veszik at a konyveket. Mindez arra
késztethet kiado6t és szerz6t egyarant, hogy a konyvterjesztés egyéb lehetGségeit alaposan végig

gondolja.
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A kiadoktdl kapott tdjékoztatas alapjan a hagyomaényos terjeszt8i csatorndkon elég nagy a
kéosz, sokan foglalkoznak konyvterjesztéssel, magas arrésekkel dolgoznak, és ahogy emlitettem
mar bizomanyba veszik at a konyveket. Sokszor nem latjak at a sajat terjesztdi halézatot sem -
Iehet, hogy akad {izletiik, ahol elfogyott mar az adott kétet, a masik boltban pedig ezalatt a raktar
hatsé részében porosodik a konyv. Mindez arra figyelmeztet, ha a kOnyv esetében a
hagyomanyos értékesitési csatornat valasztjuk, akkor a promdcional kiemelten figyelniink kell
mint az olvaséhoz vezet§ uton legjelentésebb {izleti partneriinkre, a kdnyvterjesztSkre. A
terjeszt6k eladasi Osztondzésére mindenképpen gondolni sziikséges az idepasszold
marketingeszk6zok bevetésével. Elképzelhet§ szamukra kirakatverseny rendezése, amelynek
kiirasa arra inspirdlna a résztvevdket, melyik tizlet tudja minél 6tletesebben felkelteni a figyelmet
az Internet-szerelem konyvvel kapcsolatban. Ebben az esetben természetesen sziikséges a
dijazésra kiilon pénzdsszeget elkiiloniteni.

A konyv értékesithetd lenne az Interneten keresztiil is az online kereskedelem segitségével.
Ez 4j teriilet, ami Magyarorszagon még csak alakuléban van, a felfutastél még nagyon tavol all.
Altalaban az emberekben, de az Internet-hasznalékban is némi idegenkedés tapasztalhaté az
elektronikus kereskedelem féleg arufizetési médjaval szemben.

A jelenleg lehetséges értékesitési variacidk az Interneten az adott konyv esetében:

1. a kényvhoz kapcsolédd szerzéi web-lapon,

2. internetes kdnyves boltban vagy konyvaruhazban,

3. a kiad6 web-lapjan keresztiil, amennyiben a kiadé rendelkezik ilyennel,

4. kisérletet tenni egy Internet-hasznalokbdl allé konyvterjesztsi halézat 1étrehozasara.

Az USA-ban napjainkban mar tobb milliard dollaros forgalmat bonyolit le az internetes
kereskedelem, az e-comerce. Az virtudlis eladasok kétféle formaban térténnek, a modell a vald
vilagbdl vett:

1. A bevasarlé kdzpontok internetes megfelelGje a web-mall tipus.

2. Egy-két termékkorre szakosodnak a speciélis online szakiizletek.

Az elmult évben a hazai internetes piacon is majdnem tucatnyi internetes aruhdz volt mar
jelen, s varhaté djabb virtudlis {izletek nyitasa is.

Daniel S. Janal idézi azt a Hermes névre hallgatd projectet’, amely a Michigani Egyetem
marketingprofesszora, Sunil Gupsta vezetésével folyt a Georgiai Mitszaki Egyetem
szamitégépkozpontjaval kardltve 1995-ben. E szerint leggyakrabban az Interneten keresztiil
szamitogépes hardvereket és szoftvereket, konyveket és utakat értékesitenek. A belga virtualis
vildg kapcsan a http://193.225.8.253/ittk/infinit/0321/3.html halészem kozli, hogy részletes
statisztika 4ll rendelkezésre az ottani elektronikus kereskedelemmel kapcsolatban. Az online
vevék mintegy egyharmada software-t vett, 21 %-uk konyvet, 15 %-uk CD-ét, kazettat. Az itt

kozolt adatok szerint is az USA-ban a softwere-k vezetik a listat 58 %-kal, s a kdnyvvasarlas alig

' Online marketing kézikdnyv 65. oldal
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marad el ettdl az 52,6 %-os arannyal. (Eredeti forrds: www.dad.be.)

A kiilfoldi tendencia lattan nyilvan a magyar vallalkozasok is igyekeznek élni az online
kereskedelem adta lehetSséggel, de az itthoni adatok még nem elég meggy6z8ek. Az Areconet
irodaszer aruhaz (www.irodaszer.com, www.areconet.hu) internetes {izletében tavaly
decemberben 1 millid, az idén januarban 1,5 millié forint értékd arut vasaroltak, ez a forgalom
mégis toredéke a bolti eladasaiknak. Hasonl6 a helyzet a Computer Direct katalégus-aruhéz
esetében is (www.codi.hu). A szamitastechnikai eszkozoket és kellékeket arusité vallalkozasnal
az internetes bevétel az Osszforgalom alig egy széazalékat jelenti. A vilagszerte ugyancsak
keresettnek szamitd internetes arucikkek, a konyvek esetében sincs masképp. A Debreczeny
Kulturalis Kereskedelmi és Szolgaltaté Kft. (www.debreczeny.hu) szakkonyv és CD-ROM
katalégus-aruhdzat tart fenn az Interneten. A virtuélis tizletbe napi egy-két megrendelés érkezik,
de joval kisebb értékben, mint a nyomtatott katalégus alapjan befutott megrendeléseinél.
Erdekesség ugyanakkor, hogy mindhdrom cég az Interneten a hagyomanyos vélasztéknél
nagyobb kinalattal all rendelkezésre, mint a vald életben. Ugyancsak szamitégépes, azon beliil
pedig elsésorban angol nyelvlid szakkonyvek forgalmazasaval prébalkozik az Interneten
keresztiil a Kiskapu Kft. (www.kiskapu.hu), ahol feltételezhetGen hasonléak a tendenciak.

A konyvkiadok koziil az AltaVista keresGje els oldalan adta ki a LAP-ICS Kényvkiadé web-
lapjat a Galaxis Konyvek Sci-Fi sorozattal (www.scifi.hu/cherubion/sw.htm). A Hajja & Fiai
Konyvkiadd 1999. 1. negyedévi ajanlatdban a bolti arhoz képest atlagosan 20% kedvezményt
nytjt 1999. jalius 31-ig, illetve a készletiik erejéig (www.hajja.hu/arlista.htm). A Raabe Klett
Konyvkiadé az oktatas teriiletén tevékenykedik: tankonyveket, nyelvkonyveket adnak ki
(www.raabe.hu/index.html). Az 6t éve létez§ Lunarimpex Konyvkiadd specidlis teriilettel
foglalkozik (harcmtivészetek, keleti orvoslas), és évek 6ta bemutatja kinalatat az Interneten is
(www.globenet.hu/lunarimpex).

Az e-commerce azonban itthon még gyerekcipében jar, és korantsem azért, mert késén indult
volna az Interneten ez a forméacié. Igazabdl az online kereskedelem elterjedését nem a kinalati
oldal szegényessége akadalyozza, hanem a potencidlis vasarlok kis 1étszdma. Magyarorszagon a
mintegy fél milliéra saccolt felhasznalok jelentds része 18 éven aluli. Oket egyes szakemberek
eleve nem veszik szamitasba, ami hossza tdvon azonban tévedés. Az internetes vasarlas jovéjét
tanulmanyozva ugyanis az lathaté, hogy az Egyesiilt Allamokban bizony “nyomulnak” a
tizenévesek. A sziil6k mar tudjéak, és a kereskeddk is kezdenek raébredni, hogy a tizenévesek
kapcsolata az Internettel merében mds, mint barmely mas korosztalyé. A chicagoi Teenage
Research Unlimited (TRU) szerint a tinédzserek 81%-a hasznilja a Netet: informacidkat
keresnek, képeket gydjtenek és vasarolnak. Ezutébbit az elektronikus kereskedelemi ki is akarja
hasznalni: a tizenévesek figyelmét mind inkdbb az online vasarlasok felé igyekeznek terelni, a

behaldzott fiatalok elébb-utébb ugyanis oriasi {izleti potencialt jelentenek. Mar most is a
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felnStteknél jéval inkdbb hasznéljak az Internetet az {izletekben megvasarolni kivant
termékekkel kapcsolatos informéciék megszerzésére. Ahogy Michael Wood, a TRU igazgatdja
fogalmazza: “Ha a fiatal egy termékrdl informdciot akar szerezni, el6szér az Interneten fogja
keresni azt.” Az igy 6sszegy(jtott informacidk jelentSs vasarlasi dontéseknél sokat nyomhatnak
a latban. A Seventeen magazin altal megkérdezett lanyok 56%-a segitett sziileinek PC
szolgalt. “A szdmitdstechnikai cégeknek azokhoz kellene szolniuk, akik tényleg megértik dket” -
allitja Lori Burgess, a Seventeen magazin kiadéja. A bolt.com-nal (www.bolt.com/) - éllitasuk
szerint a vilagon elészor - a gyerekek hamarosan mar a papa és a mama altal kiildétt online
zsebpénzbdl vasarolhatnak. Valdjaban ezt a lehetdséget mar mas is kinalja. Az iCanBuy.com
(www.iCanBuy.com/) hasonlé szolgaltatast inditott (lasd:
www.ecommercetimes.com/news/articles/990331-2.shtml). Itt a sziilék altal gyermekeik
szamara létrehozott folydszamla mértékéig koltekezhetnek a csemeték, természetesen elGre
meghatarozott és engedélyezett termékkategoriadkban. Ennek révén - a site allitdsa szerint -
megvalésul a fiatalok takarékossagra, a pénzzel valé dvatos gazdalkodasra és tarsadalmi
felelGsségre nevelése is, hiszen nemcsak gyarapithatjak zsebpénziiket (pl. oly médon, hogy ha
azt nem koltik el, akkor az &sszeg kamatozik), hanem abbdl jétékony célra adakozhatnak is.
Természetesen a nevel§ szandék mogott elsGsorban {izleti érdek huzddik meg. A Teenage
Research Marketing becslése szerint a tizenéves korosztaly az elmtlt évben 141 milliard dollart
koltott, ami - érdekes médon - nagyobb, mint a korcsoport 121 milliard dollarra rigd Gsszes sajat
jovedelme. A 141 millidrdos 0sszegbdl 94 millié a fiatalok “sajat” pénze volt, 47 milliard pedig
a szildktsl szarmazott. (Forras: www.allec.com/allec/News/rst.htm) Mindezek az adatok azt
mutatjak, hogy a fiatalabb korosztallyal is szamolni kell itthon is - id&vel. Az Egyesiilt
Allamokban mindenesetre ez a korosztaly is valogathat Internetszerelem konyvek kozott
jocskan még sorozatok formajdban is. A vilag legnagyobb internetes konyvaruhazatdl, az
Amazont6l (www.amazon.com) jémagam is online mddon rendeltem meg harom ilyen,
tizenéveseknek tizenévesekrdl szl kotetet. (Stephanie Boyon: It Had to Be You - Bantam
Books, 1996. 181. p.; Elizabeth Craft: Loves Bytes - Pocket Books, 1997. - 211. p., Kate William:
Mystery Date - Bantam Books, 1998. - 231. p.) Ugy vélem, hasonlé magyar konyveknek lenne
piaca idehaza is.

De miért kicsi a potencialis vasarlok szdma az Interneten, azaz miért nem elég elterjedt
Magyarorszagon az Internet? Az Internetto tavalyi és idei évi felméré Osszegzése a magyar
Internet-helyzetrdl elsGsorban azt sugallja, hogy az Internet terjedésének a magas telefontarifa
az egyik legjelentésebb gatja. Mindez azonban eltakarja a 1ényeget. A valédi akadély ugyanis az,
hogy a PC-hasznaélat otthoni elterjedtsége rendkiviil alacsony hazankban. Ennek oka pedig

abban keresendd, hogy anyagiak hijan tomeges mértékben nem tudjak megvasarolni az emberek
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sajat hasznalatra az internetezéshez sziikséges szamitégéprendszert. Ha erre lenne méd, akkor
az Internet-hasznélat is jobban terjedne. Belgiumban példaul a teljes népesség 6 %-a Internet-
hasznal6. Ez az ardny nem szamit tal magasnak, mégis megel6zik Franciaorszagot,
Olaszorszagot. Lényeges az elmaradas viszont Hollandiatdl, Angliatél, a svédekrdl nem is
beszélve! Svédorszagban az 6sszlakossagnak mintegy 34 %-a rendelkezik Internet-hozzaféréssel,
ami nem csoda, hiszen a svédek 50 %-as rendelkezik személyi szamitégéppel. Internetes
korokben ismert az a példa, amikor allamilag tamogattak PC-vasarlasokat - cégeknek
addkedvezményt adtak, ha dolgozdiknak otthonra szamitégépet vettek - , villamgyorsan
megugrott a haztartdsokban hasznélt komputerek szama. Ez Magyarorszagon is egyfajta
alternativa lehetne. Altaldnos tendencia, hogy az otthonra torténd szamitégép-vasarlas
napjainkban az Internet-hasznélattal egyiitt jelenik meg. Tizmillié lakosra vetitve a magyar
Internet-hozzzaférés 5 %-os, az otthoni felhasznaldk szazalékos aranya azonban csak 1.2 %.

A web-lizletek terjedésének tovabbi gatja, hogy a fogyasztok bizalmatlanok az Internettel
szemben. A bankkartyaval rendelkezdk attdl tartanak, szamuk illetéktelenek kezébe keriil, noha
ezekre léteznek mar megbizhaté technikai megolddsok. Az SSL, a Secure Socket Layer
valéjaban feltorhetetlen kapcsolatot hoz l1étre a vevd és az eladd gépe kozott. A SET, a Secure
Electronic Transaction még azt is kikiiszobdli, hogy az eladéhoz eljusson a bankkartya-szam,
maga az atutalds érkezik meg a vasarlé szamlavezet§ bankjahoz. A legfébb gond azonban nem
a kartya biztonsaga, ugyanis a cégek tobbségénél nincs is mdd hitelkartyaval torténd fizetésre.
Igy az online vasarlds Magyarorszagon jelenleg postai utanvéttel vagy atutalassal torténik. Az
internetes keresked8k szerint a hitelkartyas fizetés lassi elterjedésének igazi hatraltatéi a
bankok - nekik kell el8szor ugyanis kiépitenilik a biztonsagos infrastruktirat. A mostani webes
megrendelések esetén Magyarorszagon problémat jelent, hogy minden alkalommal le kell
ellendrizni, hogy a megrendeldt kitolté személy és a megnevezett azonos-e. Ez legtobbszor
telefonon torténik. A megfelel§ logisztikai kiszolgalé hattér hidnya is akadalyozza az online-
kereskedelem elterjedését. Az USA-ban az online médon megrendelt termékek tobb mint felét
aznap kiszallitjak, itthon az atlagos szallitasi hataridé 3-6 nap kozott mozog. Mindennek két
kovetkezménye van: csdkken a vevé komfortérzete, bizonyos esetekben pedig értelmetlenné
valik az online-rendelés, raaddsul magas szallitasi koltségekkel is szamolni kell. Ha beindul a
magyar online kereskedelem, akkor az marad talpon, aki gyorsan és olcsén teljesiti a
megrendeléseket. Ez utébbi a kdnyvek esetében a magas terjesztdi jutalék terhére lehetséges is.
Az Interneten keresked6k egyébként idehaza is a szoftverek, a CD-k és a konyvek esetében
szamitanak néhany éven beliil felfutasra. Mindebbdl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a jelen
szakdolgozat témajaul szolgalé Internetszerelmrdl szold konyv értékesitésénél nem lehet
kizarélag az Internetre alapozni, illetve online-értékesités esetében a fenti akadalyozd

tényezdkkel kell szamolni, ha a konyv bekeriil valamelyik webes értékesité hely valasztékaba.
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Jelenleg ilyen lehet www.dunaweb.hu/lyra, www.corvina.hu, www.inventra.hu internetes
aruhaz.

Ha a szerz6 maga értékesiti a konyvét az Interneten keresztiil akkor a bolti arnél olcsébban
is adhatja a konyvet, ugyanis a szamara pluszként jelentkez$ konyvterjesztSi 45-50 szazalékos
arrésbdl, ha levonja a szallitasi koltséget, még mindig tobbet nyer egy-egy koteten, mintha
konyvterjesztékon keresztiil bonyolédik az eladas. A szerzdStdl torténd gyors szallitas is
biztosithaté kell§ odafigyelés esetén.

Erdemes végig gondolni tjszerdi megkozelitéseket is a terjesztésre. Ilyen lehet példaul az
Interneten keresztiil terjesztéi halézat kialakitdsa kell6 jutalék ellenében, de elképzelhetd
csomagkiild6 szolgalat is, illetve egy internetes, vetélkedével egybekotott jatékos
reklamkampany soran elérendelések felvétele esetén a szerzé lakasardl dgynevezett otthoni
arusitas is. Kihasznalhat6 lehetéség A szerelem haléjaban cimd filmmel egyidében mozik
elécsarnokdban a konyv arusitasa, illetve a szerz§ altali értékesités dedikélassal egybekdtve

forgalmas {izletkozpontokban Internethez kot6dé cégek iizleteinél (pl. Matav, Westel stb.)

9.4. PROMOCIO - ELADASOSZTONZES, REKLAM, PR

A promécié idealis Gsszeallitasanak feltételei:

1. A megcélzott kozénség megismerése: hol talalhatok, milyen demografiai eloszlasban, milyen
tipustiak, mik az igényeik, elvarasaik, hogyan vasarolnak?

2. A termékiinkrol a vdsdrlok dltal alkotott vélemény megismerése, hogy a termék egyes
életciklus fazisaiban mas és mas tizenetet jutassunk el a célcsoportunkhoz.

3. A promocio céljanak kitiizése: eladasok novelése vagy a vallalkozas megismertetés e a 6
cél.

4. Az erdforrasok felmérése: proméceid koltségeinek megtervezése szazalékos vagy feladattol
fliggd eljarassal.

5. A promocios eszkozdk vegyitése: huzd vagy tolo stratégia, illetve az alkalmazott mddszerek.

A haz6 stratégianal a gyart6 a fogyasztora kozvetlendil hat, és remény szerint végightizza a
fogyasztéi akarattal a terméket a terjesztési lancon. A tol6 stratégianal a gyartd a csatorna
hozza kozel esé elemét dolgozza meg el8szor, és igy tovabb. Az els6 magyar, Internet-
szerelemrdl sz6l6 kdnyv esetében a kdnyves marketingeszkozoket jol alkalmazva - a PR-munka
soran kefelevonat eljuttatasa pl. az Gjsagirdknak, iréi interjiadasok megszervezése - esély van a
huzo stratégia alkalmazasara.

A promécié lényege az, hogy mikor, kinek, milyen {izenetet kell eljuttatni, milyen

eszkozokkel, és mennyit érdemes kolteni az egyes elemekre.

9.4.1 PROMOCIOS MIX

“A modern marketing tébbet jelent, mint a jo termékfejlesztés, a vonzo dr és a célpiac szamdra
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elérhetévé tétel - irja Philip Kotler'. - A vdllalatoknak kommunikdlniuk kell a jelenlegi és a
potencidlis vdsdrloikkal. Minden vdllalat elkeriilhetetlentil eljdtssza a kommunikdtor és az
0szténzd szerepét. Azt azonban, hogy mit kézliink nem szabad a véletlenre bizni.” Kiilon figyelmet
kell szentelni a hatékony kommunikacié érdekében a reklamok készitésére, az
értékesitésosztonzd programok megtervezésére, illetve a véllalkozas image-nek megteremtésére,
a PR felhasznalasara. “A legtébb vdllalat szamdra nem az a kérdés, hogy kommunikdljon-e, hanem
inkdbb az, hogy mit mondjon, kinek és milyen gyakran” - 6sszegzi Kotler. Mindez egy komplex
marketingkommunikaciés rendszer segitségével valdsithaté meg. A promociés mix négy f6
részbdl all:

1. Rekldmozds. Ez esetekben nem személyesen keriilnek a termékek, a szolgaltatasok, a
promoécids elképzelések bemutatésra, s ezért a megrendelé meghatarozott Gsszeget fizet.

2. Ertékesitésosztonzés. Két oldala, mert egyarant szolgdlja a termék és/vagy szolgaltatas
megvasarlasara, illetve eladasara valé batoritast még pedig rovid tdvon. EladdsGsztonzés
voltaképpen a termék és/vagy szolgaltatds iranti keresletet serkentd eljarasok jelenti (kuponok,
versenyek, torzsvasarl6i programok, ingyen aruminték stb.).

3. Kozénségkapcsolatok, propaganda, PR. A kereslet 6sztonzése nem személyesen torténik. A
véllalkozas szempontjabdl fontos informacidk, hirek ingyenes kozzétételérdl van szd
reklamhordozdkban, sajtéban, illetve a vallalkozas termékének, szolgaltatasnak, {izletének
kedvez§ szinben valé bemutatasa a nyilvinossag szamara.

4. Személyes eladds. Egy vagy tobb lehetséges vevének tarsalgas kozbeni bemutatas eladasi
szandékkal.

5. Direkt marketing. Egyes marketing-szakemberek szerint az online marketing sok vonasaban
leginkébb erre hasonlit. Az Europen Direct Marketing Association definicidja szerint “A direkt
marketing olyan marketingtechnika, amely kiilonféle médidkat haszndl annak érdekében, hogy
kézvetlen kapcsolatot alakitson ki a cégek egymds kézotti, illetve a cégek és a fogyasztok kozotti
kapcsolatban, s egyben téorekszik e kapcsolatok szamdnak mérhetdségére.”” A direkt marketing a
vevét, az egyént allitja a kozéppontba, az § igényeit, sziikségleteit és céljait probalja feltarni,
ezekre igyekszik ajanlatai révén megoldasokat kinalni. Ezért is hasonlit az online-marketingre,
de azért is, mert a személyes, egyéni kapcsolatok lehetGségét nagyteljesitményl adatbankok
teremtik meg. Ez utébbiak kialakitasara az Interneten szintén van lehetdség. A kommunikacids
technika fejlédése djabb lehetdségeket teremt a direkt marketing eszkdzok hasznalataban is, s
legtjabban az Internet és az e-mail nyQjt Gj perspektivat e teriileten, hiszen ezek révén lehetséges
az interaktiv kommunikacié az tizenet kibocsatéja és a befogadé kozott.

A reklamnal hagyomanyosan a konyvesbolti plakat johet szdba, értékesitésosztonzésnél a
mar emlitett kirakatverseny. Online médon elképzelhetd az dgynevezett banner-csere. A banner

a web-lapon elhelyezett, egyezményesen kis méretd online reklam-csik. Jelen esetben a konyv

' Marketing menedzsment 496. oldal
2 |minfo Arculati Szakmak Kézikényve 2, 19. oldal
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szlogenjét tartalmazna hangsulyos feliratként, és a boritd egy részletét: szembenézd néi arc egy
monitor képernyGjérdl rank tekintve. A konyv értékesitésre keriilhet magyar online
konyvaruhazakban is. Lehetséges internetes vasarlok szamara az idekapcsolédd web-lapon a
konyv tartalmanak ismeretéhez kapcsolddé jaték jutalomként a kotet masodik részével. A PR-
ban a mar emlitett hagyomanyos marketingeszkdzok tal az online marketing kihasznaldsa: az
Interneten keresztiil elérhetd ujsagirék e-mailben vald értesitése a kiadas egyes fazisairdl,
folyamatos kapcsolattartas velitk az Interneten keresztiil. Sajtéanyagok felrakdsa a web-lapra,
ezek folyamatos frissitése. Hirlevélben az érdeklédSknek folyamatosan kozzétenni a web-lap
Gjdonségait, ugyanez a sajat levelezd listan (beHALOzva), illetve hasonlé téméjd, mas levelez6
listakon is. Erdekes szinfolt lehet levelezési lehetdség biztositasa a konyv szereplGivel, illetve
kotet irdjaval. Személyes eladds lehet az otthonrdl torténd szerzbi értékesités, de egy internetes
konyvterjesztéi halézat létrehozédsa is. A direktmarketinges eszk6zok ezen kozben

értelemszertien keriilnek felhasznalasra.

9.4.2. AZ UZENET

“A kommunikdcio hatdsa ott a legnagyobb, ahol az tizenet egybe esik a befogado sajdt
nézeteivel, meggydzddéseivel, szandékaival” - irja Philip Kotler'. A promdciés program sorén a
marketingkommunikatornak a hatékony kommunikacié kialakitdsa érdekében el6zetesen hat
fontos 1épést kell megtennie:

1. Meg kell hatarozni a célk6zonséget.

2. Meg kell hatarozni a kommunikacié céljat.

3. Meg kell tervezni az {izenetet.

4. Ki kell valasztani a kommunikaciés csatornat.

5. El kell osztani a promdcids koltségvetést.

6. Donteni kell a proméciés mixrdl.

Utdlagosan természetesen sziikséges a promocié eredményét felmérni, kdzben pedig végig
szitkséges marketingkommunikécids folyamat koordinalasa és iranyitasa.

A kommunikacié célja a vasarlas, ez azonban a fogyasztéi dontéshozatal kdvetkezménye, ami
egy-egy esetben meglehetdsen hosszu folyamat lehet. A marketingkommunikatornak tudnia kell,
hogyan mozditsa el a vasarlét a jelenlegi helyzetébdl egy magasabb vasarlasi készenlét felé.

A célkozonség valasza lehet kognitiv, befolyasolt vagy viselkedési. Négy fontos
valaszhierarchia modell l1étezik. Ezek az el6z6 valasz-szakaszokat strukturaljak.

1. Az AIDA-modell a figyelem, érdekl&dés, vagy, cselekvés szakaszat kiilonbozteti meg.

2. A hatdshierarchia-modell a tajékozottsdg, tudas, kedvtelés, el6nyben részesités,
meggy6z8dés és vasarlas szakaszaival szamol.

3. Az innovdcic-elfogadds (mas néven Ujitas-elfogadds) modellje szerint a tdjékozottsagot az
' Marketing menedzsment 499. oldal
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érdeklédés, azt az értékelés, aztan a kiprobalas szakasza koveti, s végiil az elfogadéssal zarul a
folyamat.

4. A kommunikdcios modell bemutatja, ahogy a folyamat lezajlik a termékkel és/vagy
szolgéltatassal vald talalkozastl az érzékelésen, a kognitiv valaszon, az attitidon at, a
szandékig, illetve a magatartasvaltoztatasig.

Ha a célk6zonség jelentds része nem tajékozott a termékiinkrél, akkor a feladat
természetszertleg a tajékozottsag megteremtése. Nyilvanvaléan ennek kell térténnie az Internet-
szerelem konyv esetében is. Mindez megvaldsithatd egy egyszerd iizenettel. A tudés szakaszaban
a célkozonség mar tud valamit a termékrdl = a konyvrdl, de még keveset. Sziikséges ebben a
szakaszban még tobb informacidval ellatni a k6zonséget a konyvrdl: annak iréjardl, szerepldirdl,
a konyv megsziiletésének koriilményeirsl, a tervezend$ sorozatrdl stb. Ennek eszkozei a
korabban mar emlitett konyvmarketinges eszk6zok.

A kedvelés szakaszaban azt kell megvizsgalni, hogy a k6zonség altal mar ismert termék irant
hogyan éreznek. Fontos ebben a szakaszban tudatositani, a jo PR azt jelenti, hogy el6bb a nagy
tetteknek, aztan kell a nagy szavaknak kovetkeznilik. Tehat csak valésagos tartalmat lehet és
szabad kommunikalni. Més a teendé kedvezd és kedvezétlen kép esetében. Az elényben
részesités szakaszaban a célk6zonség kedveli a terméket, de nem biztos, hogy a mi termékiinket
részesiti elényben. Cél a termék, adott esetben az Internet-szerelemrdl szd6lé kdnyv
minGségének, értékének és mas fontos tulajdonsdgainak hangsulyozasa, hogy megnyerjiik a
fogyaszt6i preferenciat. A meggy$z38dés szakaszaban mar elényben részesitenek egy terméket,
de hianyzik a meggy6z38dés a vasarlashoz. A vasarlasi szakaszban el kell juttatni a meggy6z6dés
utan a fogyasztét ahhoz, hogy megtegye a megvételre a végss 1épéseket. Az ezt elémozditd
eszk6zok: olcsé ar, jutalom, korlatozott kiprébalas, jelezés, hogy hamarosan nem lesz kaphaté
a termék stb. Az Ottesen altal kialakitott piactérkép segitségével' mérhetjiik a kivalasztott
célkozonség és a keresett valasz kapcsolatat: ismerik-nem ismerik, akik ismerik kiprébaltdk, nem
probaltak ki, a mar kiprébaldk elényben részesitik, kozombosek, elutasitjdk. Az ismertség és a
kiprébalas merdlegesei jelzik a termék, illetve a marka érettségét.

Miutan meghataroztuk a kozonség kivant valaszat, meg kell tervezniink a hatékony {izenetet.
Az AIDA-modell jelzi a kivanatos jellemzdket. Nevezetesen azt, hogy az idedlis iizenet felhivja
magara a figyelmet, érdeklGdésre tart szamot, vagyat ébreszt a termék irant és cselekvést is valt
ki.

Az lizenet kialakitasakor a kovetkezd feladatokat kell megoldani:

1. Az iizenet tartalma = mit mondjunk?

2. Az lizenet szerkezete = hogyan mondjuk logikusan?

3. Az iizenet forméja = hogyan mondjuk szimbolikusan?

4, Az {izenet forrasa = ki mondja?

' Kotler ismerteti a Marketing menedzsment 504. oldalan
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Az lizenet tartalmdnak célja valamilyen elény, motivacié, azonosulas, inditék kialakitasa
azért, hogy a befogad6 kénytelen legyen a termékre gondolni, illetve tanulmanyozni azt. A
raciondlis felhivds a kozonség sajat érdekéhez sz6l mutatva, hogy az ismertetett funkcionalis
elényoket a termék és/vagy szolgaltatas teljesiti. llyenkor legtobbszor a mindség, gazdasagossag,
érték, teljesitmény kertil kiemelésre. Az emociondlis felhivdsokndl a vasarld negativ vagy pozitiv
érzelmeire apelldlnak, példaul a félelemre, a bintudatra, a szégyenérzetre, a humorra, a
szeretetre, a bliszkeségre, az 6romre. A mordlis felhivdsok a “mi ill6 és mi nem?” kérdéskorben
mozognak. Az {izenetek nagy valdszinlséggel akkor meggy6z6ek, ha a kozonség
meggy6z8désétdl csupan mérsékelten térnek el. Egyezés esetén nem kelt figyelmet, legfeljebb
megerdsit, talsagos eltérésnél pedig ellenérzést valthat ki. A kihivas tehat az, hogy olyan
tizenetet fogalmazzunk meg, ami mérsékelten eltérd és elkertili az el6bb emlitett két szélsGséget.
Az Internet-szerelem konyv esetében az emociondlis felhivas alkalmazasa latszik célszertinek
mégpedig a pozitiv érzelmekre apelldlva.

Az iizenet szerkezetével kapcsolatban Hovland a Yale Egyetemen végzett kutatdsokat'.
Kovetkeztetései a bemutatas sorrendjére, illetve az egyoldalaval szemben a kétoldala érvelésre
vonatkoznak. A legutobbi kutatasok azt jelzik, hogy a legjobb reklamok kérdéseket tesznek fel,
és azok megvalaszolasat a nézdlkre/hallgatokra/olvasékra bizzdak megadva nekik a sajat
kovetkeztetés levonasat. Kotler szerint az 6sztonzés kétértelmisége szélesebb piacot nyithat, és
lehet8vé teheti bizonyos termékek otletszertibb vasarlasat’.

Az egyoldalu vagy kétoldalu érvelés kérdése, hogy mennyire kommunikaljuk a
termék/szolgaltatas erényei mellett azok hidnyossdgait? A tapasztalatok azt mutatjak, az
egyoldala érvelés akkor hatdsos, ha célkdzonség eleve egyetért a kommunikatorral. A kétoldala
érvelés hasznalata akkor ajanlott inkabb, ha a célkézonség szembehelyezkedik a
kommunikatorral, ha jobban ki van téve ellenpropagandanak. A kétoldali érvelés amugy az
iskolazottabbak esetén hatdsosabb, tehat az Internet-szerelem konyv esetében esetlegesen ezt
érdemes mérlegelni.

A bemutatds sorrendje azzal foglalkozik, hogy a leger8sebb érvet az {izenet elején vagy a
végén mondjuk-e el? Az egyoldalt {izenetben a legerésebb érv elsének emlitve azonnal felhivja
a figyelmet, de hianyzik a csticspont. Ott célszerd alkalmazni, ahol a fogyasztdk altalaban nem
kovetik végig az tizenetet (Gjsag pl.). Kétoldala tizeneteknél az meriil fel, hogy a pozitiv érvet
els6ként vagy utdlagosan vonultassik-e fel. Eredend§ ellenallasnal célszerli a masik fél
érvelésével kezdeni, de alapvetéen nincs séma az alkalmazésra, mert minden iizenet egyedi, és
a bemutatas célszertien hatékony sorrendje kutatast is igényelhet.

Az iizenet formdjdndl nyomtatott reklamok esetében f&cimrdl, reklamszovegrdl,
illusztraciérdl és szinrdl kell donteni. Ha az {izenet magahoz a termékhez vagy annak

csomagolasahoz kotédik, akkor a szinre, szOvegre, illatra, méretre és formara is figyelni kell. Az

' Kotler erre hivatkozik a Marketing menedzsment 506. oldalan
2 Marketing menedzsment 506. oldal
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Internet-szerelem konyv esetében is lényegesek az el6zéek. Koziilik is a borité szinvilaga, a
betttipus(ok) a boritén, illetve a kdnyvben, amire sziikséges figyelni. Lényeges lehet még a
konyv mérete, illetve a formaja is. Ezutébbit a hagyomany altalaban meghatarozza (4116), amihez
célszerl igazodni, hisz nem véletleniil alakult igy, a méretet pedig részben megadja a konyv
terjedelme is. A szinekkel kapcsolatban a marketingmix product-rdl szél6 részében irtam mar.
Ugyancsak részleteztem mar a konyv cimét, alcimét, a hatsé boritd tartalmat.

Az lizenet forrdsa, azaz hogy ki mondja az iizenetet, szintén Iényeges. Hires szdsz6lok
rendkiviil hatasosak. Lényeges, hogy a hitelességet a szakértelem, a megbizhatésag és a
rokonszenv Osszessége adja meg. Az lizenetet kommunikéloban idedlisan az el6zéeknek meg
kell lennie. Az Internet-szerelem konyv esetében a konyvrdl ajanlast irdk személyének
kivalasztasanal mindezt figyelembe kell venni. A konyv hatsé boritdéjan megjelenésre meg lehet
nyerni olyanokat, akik szivesen és 6rommel adjak neviiket egy kiilonleges témaja kotethez.
Ajanlasuk felsorakoztatja a kdnyv pozitivumait, de hidnyossagait is emlitheti az el6z8ekben
vazoltak alapjan.

A kommunikéacids csatorna lehet személyes, illetve nem személyes, de megkiilonboztethetjiik
a csatornat képviseleti, szakértGi és tarsadalmi kategéridk alapjan is. Ezutébbi voltaképpen a
“szajreklam”, ami sok esetben a legbefolyasosabb. Erre a kommunikacids csatorndra az
Internet-szerelem konyv esetében is szadmitani kell, mind magan az Interneten, mind pedig a val6
vilagban. Ennek kapcsan kiilon sziikséges figyelni azokat a helyeket a Neten, ahol a vélemények
felbukkanhatnak (pl. téméaba vagé levelez§ listak). Fontos a megfelel§ tigyfélgondozas, amire az

online marketing ragyogd és gyors lehet&séget biztosit.

0.4.%3. AZ UZENETRE VONATKOZO DONTES.

Philip Kotler felhivia a figyelmet arra, “Ha kihagyjuk a kreativitdst, a piacrészesedés

12

kiilonbségeinek jelentls része megmagyardzatlan marad.'” Hangstlyozza, hogy gyakran éppen a
reklamkiaddsok eladdsokra vonatkozd, azok hatékonysagat vizsgdld a tanulményok nem
figyelnek eléggé az {izenet kreativitasi tényezGire, noha a tapasztalatok azt bizonyitjak, hogy a
kreativitas sokszor fontosabb, mint az elkoltétt pénzmennyiség. A kreativ stratégianak harom
1épése van:

1. Az iizenet megalkotasa.

2. Az lizenet értékelése és kivalasztasa

3. Az lizenet kivitelezése.

Az lizenet megalkotdsdndl 1ényeges tudnunk, hogy elvileg a termék {izenetét = témajat,
vonzasat mar a termékkoncepcio kifejlesztésének részeként szitkséges meghatarozni. A termék

iizenete voltaképpen a marka éltal kinalt legfébb erényt jelzi. Ez véltozhat akkor, ha a fogyasztok

Gjabb elényoket keresnek a termék/szolgéltatas révén.

' Marketing menedzsment 524. oldal
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A lehetséges vonzé reklamfelhivasok, iizenetek kialakitasaban a kreativ emberek kiilonb6zé
modszereket alkalmaznak.

1. Induktiv mddszer. Beszélnek fogyasztokkal, kereskedSkkel, kutatokkal, versenytarsakkal.
Kotler ezt irja: “A fogyasztok a legfontosabb forrdsai a jo oOtleteknek. Az 6 érzéseik a meglévd
mdrkdk erdsségeirdl és gyenge pontjairdl, kulcsot jelentenek a kreativ stratégia megalkotdsdban.'”

2. Deduktiv eljards. Maloney javaslatat Kotler kozli’. E szerint a fogyasztok négyféle jutalom
koziil egyet mindenképpen varnak a terméktdl: racionélis, érzékelhetd, tarsadalmi, én-kielégits.
Ezeket a hasznalati eredményekben, a termékhasznalatban vagy a tapasztalatokban lehet
érzékelni. A csabitas 12 tipusa igy egy tablazatban Osszegezhet§ a potencialis jutalomtipus,
illetve a termékkel kapcsolatos potencidlisan jutalmazé tapasztalat szerint. Minél t6bb reklamot
talalnak ki, annal nagyobb a véalasztasi lehetéség, viszont érdemes figyelni arra, hogy ezzel a
vallalkozasban minél tobb idét toltenek, annél nagyobbak lesznek a kiadasok.

Az iizenet értekelésénél és kivdlasztdsdndl a kivanatossag, a kizardlagossdg és a hihet8ség
alapjén sziikséges értékelni Twed javaslata alapjan’.

Az lzenetnek elGszor valami kivanatosat, érdekeset kell mondania a termékrdl. Jelen
esetben: Internet-szerelem

Az iizenetnek kell valami kizarélagosat, megkiilonbdztet6t mondania. Jelen esetben: Az elsé
magyar konyv a témaban.

Az iizenetnek hihetének és bizonyithaténak kell lennie. Jelen esetben: Az elsé magyar konyv
az Internet-szerelemrdl.

Az el6tesztelés segitheti az lizenet kivéalasztasat. Itt fontos szabalyok a kovetkezdk:

1. A résztvevGknek a termék kdzonségét/piacat kell reprezentalnia.

2. A tesztelt reklamoknak sz6l6 figyelem egyezik a hétkdznapi reklamokra forditottal, tehat
ugyannak a reklameszk6znek ugyanolyan forméaban valé alkalmazésat jelenti szin, tartalom és
forma tekintetében is.

Az elGtesztelés soran azt reméljiik, meg tudjuk hatarozni, melyik csabitasnak van a
legerésebb hatasa. A szerzGi web-lap a jelen szakdolgozat témajaul szolgalé Internet-szerelem
konyv esetében alkalmas lehet az elStesztelésre.

Az lizenet kivitelezésnél a “mit?”-rdl attevédik a hangsuly a “hogyan?”-ra. A cimek, a szavak
megvalasztasa éppugy hat, mint a hangnem. Megjegyezhet$ és figyelemfelkelt§ szavakat kell
talalnunk. A téméakhoz meg kell taldlnunk a kreativ megfogalmazasokat.

A kreativitas kiilonosen fontos a szlogenekben. Hatféle szlogen alaptipus létezik.

1. Hir tipust.

2. Kérdés tipust.

3. Elbeszél§ tipusu.

4. Utasitéas tipusa.

' Marketing menedzsment 524. oldal
2 Marketing menedzsment 524. oldal
3 Kotler kézli a Marketing menedzsment 525. oldalan
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5. Lehetdség tipusu.

6. “Hogyan, mit, miért?” tipust.

A konyvhoz kitalalt szlogen a kdvetkezd: Veled is megtorténhet ;-) Ez elbeszél$ tipustinak
mondhaté, és utal arra, amit a kdnyv beharangozdja is érzékeltet: életlinkkel irunk, irhatunk
regényeket. A szlogenben megjelend tgynevezett emotikon, itt a kacsintést jelentd kis abra: ;-),
amit oldalra forditott fejjel kis arcként kell nézni, az Interneten “tarsaival” az érzelmek, a
hangulatok kifejezésére szolgal. Stilszerten kapcsolédik a mondathoz az internautak szamara
érthetGen, a nem Net-hasznaldk figyelmét pedig felkeltheti.

Egy felmérés szerint a kovetkezdk a jellemezdek azokra a reklamokra, amelyekre az
atlagosnal jobban emlékeztek, illetve nagyobb volt a felismerési hatés:

1. Innovacié = 1j termék vagy udjfajta termékhasznalat.

2. “Csabitd torténet” mint figyelemfelkeltd eszkoz.

3. Szemléltetés a reklam el6tt és utana.

4. Demonstraci, problémamegoldas.

5. Relevans szerepl6k bemutatdsa = markat jelképezdk vagy l1étezs, ismert, illetve ismeretlen
személyek.

A konyv lizenete voltaképpen ez: “Az els6 magyar konyv az Internet-szerelemrdl.” Az
atlagosnal jobban emlékezhetnek ra j6 bevezetés mellett a fogyasztok, mert 4j kategoridju
termék piacra dobasardl van sz6. A bevezetésnél célszerd lehet olyan internetes személyiséggel
“reklamoztatni” a terméket, aki mérvadé a témaban. Példaul Wesselényi Andrea, akinek Net
Love Story cimmel allandé rovata van az Internet Kalauzban - elsé irdsa ebben a témaban 1997.

novemberében jelent meg az internetes szabadidé magazinban.

9.5. A MEGHUZODO PIAC-STRATEGIA MARKETINGMIXE.

Egy termék akkor lehet sikeres, ha j6l menedzseljiik a termékdsszetevéket és a marketingmix
elemeit jol hangoljuk Gssze.

A termékdsszetevsk esetében tehat a termék

- legyen elényOsebb a versenytars termékeinél,

- legyen innovativ a vasarldi igények kielégitésében,

- hasznosabbak legyenek az elényei a célpiacon jelenlévs versenytarsak termékeihez képest,

- fizikai jellemzG&iben legyen vonzébb a célpiacon jelenlévd mas termékekhez képest.

Ugyanakkor erdsnek kell lennie a vallalkozas piaci poziciéjanak, a termék aranak meg kell
felelnie a fogyasztdk altala neki tulajdonitott értéknek, a csomagoldsnak szokatlanul vonzd,
talalé és praktikus kell hogy legyen, a promécidénak hatékonyan kell kbzvetitenie az {izenetet a
termékrdl, a terjesztésnek pedig oda kell helyeznie a terméket, ahol a célfogyasztok hozza

akarnak jutni.
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A nagyok éltal elhanyagolt teriiletekre belépdk estén Biggadike negyven esetet vizsgalt, az
eredményt Kotler kozli'. E felmérése szerint a meghtiz6dék marketingmix-modellje igy néz ki:

1. Magasabb ar - magasabb mingségért.

2. Sziikebb termékvélaszték.

3. Sziikebb piaci szegmentum.

4. Hasonlé értékesitési csatorna.

5. Szinvonalasabb szolgaltatasok.

6. Kevesebb kiadas a keresked8k és a vasarlok 6sztonzésére, illetve reklamokra.

Mindez az Internet-szerelem kdnyv marketingmixére is igaz. Sziikebb piaci szegmentumot,
nem az egész olvasd kozonséget célozza meg eleve specialis - tehat szik - termékvalasztékaval.
Az értékesitési csatorna teriiletén elsGsorban a hagyomanyos kdnyvterjesztésre épithet, mert az
online kereskedelem még nem bejaratott, de érdemes azért keresni az értékesités teriiletén is
kiillénboz6 fiilkéket, melyrsl irtam mar (otthonrdl valé terjesztés, csomagkiildés, Interneten
el6zetes megrendelés, mozikban arusitds stb.). Az drat a hasonld tipust konyvekkel azonos
arfekvésben célszeri megéallapitani, de a késGbbiekben érdemes Gjra atgondolni az arat, hiszen
az Internet-hasznalék aldozathozatalra képesek és készek az Internet mint sajatos életstilus
kapcsan is. A konyv visszafogott eleganciat kell, hogy sugarozzon. A vasarlok szinvonalasabb
kiszolgélasat a személyre sz6l6 gesztusok sokasaga jelentheti az Interneten keresztiil, illetve a
valé vilagban (valamennyi konyv dedikalasa; aki elzetesen az Interneten keresztiil kéri, illetve
az ir6-olvasé taladlkozdékon, a konyvesbolti taladlkozdékon azoknak személyre sz6l6 dedikalés,
csomagkiildésnél koltségek atvéllalasa a konyvterjesztdi jutalék terhére otthonrdl torténd
terjesztésnél, gyors tovabbitds, a web-lapon személyes kapcsolattartasi lehetGség az iréval,
jatékok kidolgozasa a konyvvel kapcsolatosan). A vallalkozas t6kehianya miatt eleve széba sem
johet magas kiadas az értékesitésosztonzés terliletén, s ugyanez igaz a reklamokra is. Legfeljebb
boltokban elhelyezheté plakatokra lehet gondolni, kirakatversenyre, illetve személyes
kapcsolattartas sziikséges a konyvet arusité iizletekkel, azok alkalmazottaival. Jelentésen ki kell
hasznalni a PR-lehetéségeket a konyvkiaddsnal emlitett marketing eszkozokkel: elézetesen
kefelevonat kiildése tjsagiroknak, konyvrészlet folytatasokban vald kozlési lehetésége. Ezek mar
a megjelenés elStt aktiv keresésre 0sztonozhetik a lehetséges olvasdkat, de ilyen mddszer még
sajtétdjékoztatok szervezése, tiszteletpéldanyok eljuttatasa a média-szakembereinek, sorozat-

beharangozas.

10. Osszegzés

Az elézetesen felvetett piackutatasi hipotézisbdl helytallonak bizonyult az a sajat feltételezés,
hogy egy Internet-szerelemrdl sz6l6 konyvet az Internet-felhasznaldk is olvasnak. Kideriilt

valéban a n8k érdekl8dnének irdanta elsdsorban, de a feltételezéssel ellentétben van érdeklddés

' Marketing menedzsment 295. oldal

- 49 -



a férfi Net-hasznalok korébdl is.

Hogy mennyiben fiigg 0ssze egy termék és a hozzakapcsolddé marketing eszkoz? - ezt is
felvetettem kérdésként szakdolgozatom elején. A valasz nem egyértelmd, mert a felelet szorosan
Osszefiigg azzal a kérdéssel is, hogy mennyiben tdmogathatja egy termék piacra keriilését az
Internet ma Magyarorszdgon? Ez utébbira a valasz az, hogy a magyar e-commerce még
ugyancsak gyerekcipSben jar, igy nem lehet egyetlen terméket sem az internetes kereskedelemre
bizni. De a vilagtendencia is azt mutatja, hogy azokban az orszagokban, ahol mar elterjedt az
Internet-hasznalat és az online véasarlas is gyakori, ott is arusitjak az egyes termékeket a virtualis
vildgon kiviil a val6 vildgban is. Az online marketingeszkozoket fel lehet hasznalni egy témajaban
Internethez kapcsolddé konyv esetében, s6t nemcsak stilszerd, de célszerd is, kizarélag azonban
nem lehet ezekre tdmaszkodni. Ugyanakkor valdszintsithetS az is, hogy az Internet-szerelem
témaju konyv érdeklédre szamithat az Internetet nem hasznalok korébdl is, akik éppen e konyv
kapcsan az Internet emberi oldalat ismerhetik meg a médidkban altalanosan sugallt negativ kép
helyett.

A marketingstratégia megfogalmazasakor a lehetséges valaszok sokasagaval allunk szemben,
s az egyes célok sokféleképpen valdsithatéak meg. A stratégia kidolgozasa megkoveteli, hogy
lényegi dontéseket hozva valasszunk a lehet8ségek koziil. Az Gsszegzést megtehetjiik kotetlen
formaban, illetve felsorolasszertien is 4tfogva a f6bb marketingeszkozoket. Osszegzésként az
utébbi médszert valasztottam.

Célpiac: az Internet-felhasznaldk, koziiliik is elsGsorban a 25 és 45 év kozotti ndk, de a férfiak
részrdl is szamitani lehet érdeklédésre az Internet-szerelemrdl sz616 konyv esetében.

F6 termékjellemzé: Uj kategériaju konyv bevezetése a magyar konyvpiacon, nevezetesen az
elsé Internet-szerelemrdl szol6 kotet, aminek esélye van bestsellerré valni.

Ar: megfelel a hasonlé terjedelmii bestsellerek aranak.

Ertékesitési helyek: hagyomanyos kdnyvesbolti forgalom, de keresve az egyéb tj lehetSségeket
is (szerzé lakasardl terjesztés, moziban arusitds, internetes {izleteknél stb.) A szerzé személyes
kapcsolattartasa a hagyomanyos konyvesboltokkal, veliik kozos akcidk kialakitasa az 6 otleteik
alapjan.

Szolgdltatdas: valamennyi konyvben irdi aldirds, web-lapon valé megrendelés esetén,
amennyiben kérik, személyre sz6l6 dedikalas, csomagkiildé szolgalat, ir6-olvaséd talalkozd,
konyvesbolti dedikalas stb.

Rekldm: kizardlag konyvrdl sz616 plakatok izletekben.

Ertékesitésosztonzés: kirakatverseny, internetes jdtékok, vetélkeddk az olvasdknak stb.

PR: a sajté munkatarsainak elzetes kefelevonat eljuttatasa, a konyvbdl részletek kozlésére
jog megadasa egy nagy példanyszamu ndi lapnak, ajandék-konyv djsagirdknak, sajtétajékoztatd

elézetesen a konyv megjelenése elétt.
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Piackutatds: stilszerien az Interneten, ami az amugy is pénzszlkében 1évé véllalkozas
szamara rendkiviil elényds. Meggondoland6 a késébbiekben a piackutatas kiterjesztése a nem
Internet-hasznaldkra is. Ennek koltségeinek, kivitelezésének feltérképezése.

A célpiacnak szolo tizenet. Az els6 magyar kdnyv az Internet-szerelemrdl.

Szlogen: Veled is megtorténhet ;-)

Az Amerika Online ma a vilag legerGsebb, legrévidebb id§ alatt befutott online {izleti
hélézata. Horvath Laszl6, a budapesti Szinmtvészeti Féiskolan filmrendezdként végzett egykori
diak 6t éve él az Egyesiilt Allamokban, és az ActiveMedia online médiacég alapité tulajdonosa.
Vallalkozéasaval Web- és AOL-site-oknak nyujtanak interaktiv médiaszolgéltatasokat, azaz adnak-
vesznek online média-t, valamint reklamprogramokat kindlnak és stratégiai média-terveket
allitanak Ossze. Véleménye szerint a vilag éppen akkorat valtozik Amerikdban, mint a
konyvnyomtatés feltaldlasakor Eurépaban: az AOL nagyobb céggé nétte ki magat néhany év
alatt mint a General Motors, hetven milliard dollaros értekével a legnagyobbak kozé tartozik. Az
Internet a mindennapok elengedhetetleniil fontos részévé valt az Egyesiilt Allamokban, ez a
legfontosabb életmddbeli valtozas, ami Amerikat elérte az autépalyak megépitése 6ta. Horvath
Laszlé az Internet-szerelemet az (j média-ipar egyik legfontosabb hdzé tevékenységének tartja.
“Lebont minden akaddlyt: csak gépelni kell tudni, és megismerkedhetsz bdrkivel, akinek a stilusa
tetszik. Rengeteg kiadvdny sziiletik szinte naponta: tandcsadoktol etikett-konyvekig, arrol hogy
hogyan illik az Interneten keresztiil ismerkedni. Ma mdr tény hogy, biztonsdgosan,
kockdzatmentesen - mert névteleniil - lehet az otthonod biztonsdgabdl interaktivan tdrsalogni a
vildggal. Ez jelentésen noveli az egyediildllok esélyét arra, hogy megtaldljik a megfelelo partnert.
Es taldn azok, akik a valodi vildgban félszegen nem mernének valakire, aki tetszik nekik rdnézni
se, a computer képernydje elott batran be tudnak mutatkozni.'”

A “You’ve Got Mail” az AOL szlogenje. Amikor a felhasznal6 kinyitja az AOL account-ot,
akkor ezzel a mondattal idvozli a computer. A You’ve Got Mail a filmtérténet elsd, Internet-
szerelemrdl sz616 filmje tehat az AOL nevéhez kotdik, nyilvan nem véletleniil. A téma reklam-
értéke, valamint Horvath Laszl6 szavai is azt jelzik, hogy érdemes a virtualis vilag emberi oldalat
bemutatni idehaza is az Internetrdl sz6l6 konyvekkel - els6ként egy Internet-szerelem témaja

regénnyel.
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