ESZES ISTVAN*

Markaképzés online kornyezetben

Online Branding

Regardless of the source of differentiation, branding is about the consumer’s per-
ception of the offering — how it performs, how it looks, how it makes one feel, and
what messages it sends. These perceptions are nurtured by a combination of
market communications in the marketplace. In the offline world these communica-
tions tend to be one-way, from the firm to the customer, while in the online world,
we begin to see much more interactive, two-way communication. In the paper we
analyze the question how to build a superior, lasting brand. This requires some
basic discussion of brand equity, as well as a methodology for the branding proc-
ess. Next we introduce a simple marketing communications framework. This
framework considers both online and offline media approaches as well as indi-
vidualized and broad audiences.

L~Amikor potencidlis ltigyfeleid bejelentkeznek a
hdlora, tobbnyire tudjak, hogy mit keresnek, és
gyvakran azt is tudjak, hogy kitél akarjak megven-
ni. Mar nem figyelnek a klasszikus markaiizene-
tekre.”

MICHAEL FISCHLER, The Pubs Group

Az internet dramaian befolyasolja a gazdasagi életben korabban alkalmazott
markastratégidkat. Az tizleti vilag térténetében talan még sohasem jott 1étre ilyen
gyorsan ennyi 0j vallalat, mint az e-tizlet utébbi néhany évében. Ez a vallalatokat
arra kényszeritette, hogy vagy a meglévé markaikkal vegyék fel a versenyt az Gj
kihivokkal szemben vagy tegyék félre a tobb millié dollaros beruhazassal 1étreho-
zott klasszikus méarkaikat és a kor divatjanak (dotcom) megfelel§ (j markakkal
Iépjenek ki a piacra. Tanulmanyomban megvizsgdlom, hogy a virtualis kérnyezet
miképpen befolyasolja a markaépités folyamatat, valamint a kommunikaci6 és a
markaképzés integracidjat.

1. A j6 marka

Az Amerikai Marketing Szovetség definicidjal szerint ,,A marka egy név, kifeje-
zés, jel, szimbdélum, design, vagy ezek kombinacidja. Célja, hogy adott eladé vagy
eladdk adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait azonositsa és megkiilon-
boztesse Gket a versenytarsakétdl.” Mig a ,termék” fogalma egy altalanos katego-
riat jelsl (pl. kényv), addig a marka (pl. Amazon.com) egyarant jelsli a terméket

* BGF Kiilkereskedelmi Fdiskolai Kar, Nemzetkozi Marketing Tanszék, f8iskolai tanér,
tudomanyos rektorhelyettes, Ph. D.
1 Philip Kotler: Marketing menedzsment, M{iszaki Kényvkiadé, Budapest, 1998. p. 491.
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és az addiciondlis jellemzdket (pl. kénny( felhasznaléi interfész, informaciék bé-
sége, j6 visszakeresés, egy kattintdsos vasarlas stb.), amelyek megkiilénboztetik a
kategodria mas elemeit6l.

Az 1. dbra egyszerd, jol attekinthet6 keretbe foglalja a marka és az in. marka-
érték hatdsait. Abrank harom részbdl all: a marka, fogyasztéi valasz és az elényok
bemutatasabdél. A markaérték fogalmat tobben is definialtak a szakirodalomban;
DAVID AAKER felfogasa szerint ez befektetések kombinacidja, melyet nézhetiink a
felhasznaldk és a vallalatok szemsz6gébdl egyarant. Magdaba foglalja a fogyasztoi
valaszokat és az el6nyoket egyarant. ,Befektetések Gsszessége, melyek egy mar-
kanévhez és jelhez kotédnek, névelik (vagy csékkentik) egy termék vagy szolgal-
tatas értékét a vallalat és a vallalat tgyfelei szamara.”t Masok csak a fogyasztok
reagalasat mérik, illetve csak a marka pénzben kifejezett értékére koncentralnak.
Mi a tovabbiakban a markaértéket két részre bontjuk:

» kozvetlen fogyasztoi valaszra és
+ az elénydkre (vallalat és ligyfele szaAmara egyarant).

Egy j6 marka... ...pozitiv ...es elényok
fogyasztéi a veuvd és a cég
valasz... szamdra

MARKA- UGYFEL

TUDATOSSAG HASZNA

o mélység e bizalom

o szélesség 1 ™ e lojalitas
Marketingkommunikaci o elégedettség

Termék,
szolgaltatas [ |
s

MARKAASSZO- CEG HASZNA

Cg;%fSCSIéOK o marketingkolt-

’ SR TE ség csokken
»megfeleld <« e arrésngd

o érzelmi tényezd o markakiter-

o egyediség jesztés lehetd-
»emlékeztet sége
»megkiilonboztet
1. dbra

A mdrkaérték?

Modelliink harom részbél épiil fel: marka, fogyasztéi valasz (tudatossag és asz-
szociécib) és elényok.

1, David Aaker: Building Strong Brands, New York, The Free Press, 1996, pp. 7-8.
2 Forras: Strategic Market Research Group Market Space Analysis.
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1.1. M4rkatipusok

Az internet fejlédésének kezdeti szakaszaban megkiilénboztettek tisztan offline
és online markakat. Az elektronikus kereskedelem fejlddésével ez az éles kiilonb-
ségtételt megszilint, a kétféle markatipus kezdett keveredni egymaéassal. Az online
markak (pl. FotexNet) offline proméciés eszkoziket (koztéri hirdetések, nyomta-
tott sajté) hasznalnak a markatudatossag novelésére. Klasszikus markak (pl.
Dreher) pedig nagyon jél kihasznaljak az internet altal nytjtott online marketing
lehetdségeket.

1. tablazat
Hagyomanyos és online markak

Hagyomanyos markak On-line markak
A markéaval azonositott termék, szol- |A markaval azonositott termék, szol-
galtatas offline mdédon a hagyoméanyos |galtatas az online vilagban jott 1étre.
kereskedelemben alakult ki. Peldak:
Peldak:  Amazon
¢ Unicum * Yahoo!
e Ikarus e Origo
 IBM e ZDNet
* Mercedes « AOL
¢ McDonalds * FotexNet
* OfficeDepot  CDNow
* Disney * OTP hazib@nk
¢ Coca-Cola o E*Trade

1.2. Fogyasztoi valasz

A fogyaszt6i valasz két format 6lthet: markatudatossag és markaasszociacié.
Maéarkatudatossaggal jeléljuk, hogy egy adott marka milyen erGsséggel van jelen a
fogyaszt6 fejében. Egy magas markaismertséggel rendelkezd termékre konnyebb
emlékezni egy hirdetés vagy a cég nevének az emlitésekor.

A markaasszocidcioval a fogyasztonak a markahoz valé kapcsolatat jeloljik.
Ezeket a kapcsolatokat megkiilonboztethetjiik a kapcesolat
* erdssége,

* iranyultsaga és
» egyedisége szerint.

Nézziik példaul a vilag legismertebb konyvesboltjat, az Amazon.com-ot. Az asz-
szociacib erdssége arra az intenzitdsra utal, mely a célfogyasztét egy meghataro-
zott szbéhoz, fogalomhoz vagy egy bizonyos markahoz koti. Ha megkérdezzik a
fogyasztokat, hogy mi jut az esziikbe az Amazon.com hallatan, ilyen valaszokat
kaphatunk: ,a legnagyobb kényvesbolt a vilagon”, , konyveket arulnak”, ,ez volt az
els6 internetes vasarlasi élményem”, , konny( hasznalni”, ;nem nyereségesek”. Az
erds asszociaciok ugranak be legelsGre a fogyaszt6 agyaban, ennek mértéke lehet,
hogy hanyszor emlitik azt a kapcsolatot, hanyadik helyen emlitik, milyen gyorsan
jut az esziikbe az adott jellemzd.
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Az irdnyultsidggal azt mérjik, hogy az asszociacié pozitiv vagy negativ. Az
elébbi példanal maradva a ,kénnyd hasznalni” egyértelmien pozitiv asszociacid, a
,2hem nyereségesek” negativ asszociacid, a ,konyvet arulnak” pedig semleges asz-
szociacid. Az egyediség az asszociacié megkiilonboztetd fokara utal a versenytar-
sakhoz képest (,a legnagyobb kényvesbolt a vildgon”).

1.8. Vdllalati és vevoi elonyok

A pozitiv fogyasztdi valaszok a fogyasztd és a vallalat szamara egyarant elényt
jelentenek. A fogyasztdi elény6khoz sorolhatjuk a termék iranti megnévekedett
bizalmat, lojalitast az adott markahoz és a fogyasztéi megelégedettséget. A valla-
lat szamara jelentkezd el6ny a forgalom novekedése, magasabb arrés lehetGsége
és kisebb marketing koltségek. A cég esetleg kiterjesztheti a markat 4j kategoériak
felé.

2. Kommunikacid és a markaképzés integracidja

Fuggetlentl a differencialas eszk6zét6l, a markaképzés az ajanlatok fogyasztoi
észlelésérdl szol: miként hat, hogyan néz ki, milyen érzelmeket valt ki és milyen
uzenetet kozvetit. Ezt az érzékelést a marketingkommunikacié taplalja, megis-
mertet a markaval, bemutatja masok élményeit az adott markaval kapcsolatban.
Az offline vilagban ez a kommunikacié egyiranyd, a vallalattdl a fogyaszté felé
iranyul. Az online vilagban a kommunikaci6 kétiranyq, interaktiv lesz.

A kommunikaci6 és a markak alkotjak azt a médiumot, amibél a web felépiil.
Mas szavakkal ezt a virtualis vilagot az informaciés technolégia hozta létre, in-
formaciébdl épitkezik, Ezért az olyan klasszikus marketinges kijelentések mint:
»a polchely azonos a piacrészesedéssel” vagy ,a tudati részesedés a piaci részese-
déshez vezet” 6vatosan hasznalanddk. Az e-kereskedelem vagy az ) gazdasag
napjainkra mar realitassa valtak, melyek révén komoly fejlédés tapasztalhaté a
kommunikaciés technikdkban.

Ha korabban azt mondtak!, hogy a markak a fogyaszt6 agyaban 1évé vallalati
befektetések akkor a webes kommunikacié és markak a legszilikbsebb er6forras-
nak, az emberi figyelemnek a felhivasara iranyulnak az 4j gazdasagban.

2.1. A fogyasztor dontési folyamat és a marketingkommunikdcio

Napjainkban a klasszikus fogyasztéi dontési folyamat jelentGs valtozasokon
megy at. A klasszikus struktiraban a fogyaszté a dontési folyamat kiillonb6zd, j61
meghatarozhaté fazisain halad keresztil. Mindegyik 1épés a kiévetkezo szint elG-
feltételeként jelentkezik, azaz a vasarlasi folyamaton nem lehet gy végigmenni,
hogy példaul a markapreferencia kialakitasa nélkiil vasarolnank.

A 2. abra els6 sordaban a klasszikus marketingkommunikacids eszkézoket mu-
tatjuk be, melyek a fogyasztot a vasarlasi folyamat soran mozgatjak. A televizids
hirdetések példaul a markatudatossagot alakitjak ki, mig a POS eszko6zdék a spon-
tan vasarlast er6sitik. A webes kornyezet eszkozeit a kovetkezd sor vazolja fel. A

1 Jeffrey F. Rayport — Bernard J. Jaworski: e-Commerce, McGraw-Hill, 2001, p. 170.
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bannerek példaul hirt adhatnak egy termék, szolgaltatas 1étér6l, mig a ,napi
ajanlatok” mar inkabb a vasarlasra 6sztonoéznek.

Visdrlasi | Figyelem- Erdek- Kivdlasz- L T
folyamat felhivds > lsdés > tas > Vdasdarlas P Lojalitas
Hagyomd-  4tévéhirde- etévéhirde- eniche e POS pro-  etermék
nyos marke- tés tés magazinok  mbcid hasznélata
ting kom- ealtaldnos  edltalanos  eszemélyes edirekt o vevii
munikdci¢ ~ magazi- magazi- marketing  klubok
nok nok
KO’" aron-  ¢bannerek ebannerek emikrosite enapiajan- ee-mail ér-
line marke- ¢ szponzo- o "prosi- latok tesités
ting kom- ralas ware” e akciok o hirlevelek
munikdcié ®gombok e webhely eels6ren-  evirtudlis
delés 6sz- ko6z6ssé-
tonzése gek
2. abra

A vasadrlasi folyamat fejlodése!

2.2. Online marketingkommunikdcio

Bemutatunk néhany marketingkommunikaciés stratégiat, melyeket online
vallalatok hasznalnak 0j vasarlok megszerzésére?. Ezeket a marketing stratégia-
kat az alabbi négy nagyobb kategériaba sorolhatjuk:
 altalanos online megkozelités,

e személyre sz616 online kommunikacid,
* hagyomanyos tomegmarketing,
* direkt kommunikacié.

A marketingkommunikacié négy kategoériaja

a. Altaldnos online megkozelités
* Banner hirdetések
Az online marketing kommunikacié egyik legrégebben alkalmazott eszkozét

alkotjak azok a kis dobozban megjelend allé vagy mozgd hirdetések, melyek
halalat a szakemberek szamtalan alkalommal megjésoltdk, de a mai napig
tartjak népszerdségiket. Rendszerint azt az egyszerl lizenetet tartalmazzak,
hogy a latogaté kattintson rajuk. Ezzel vagy egy vallalati hirdetéshez vagy va-
sarlasi lehet8séget kinalé helyhez jutunk. Az eszkoz sikerességét t6bb médon is
tudjuk mérni:
= megtekintések szdma (impression)

I Forras: Forrester Research Monitor Analysis.
2 Kartikeya Kompella: Building a Brand Online, www.brandchannel.com, 8/20/2001

161



BUDAPESTI GAZDASAGI FOISKOLA - MAGYAR TUDOMANY NAPJA, 2002

utbélet: milyen tevékenység kivetkezik (lead)

értékesités: ebben az esetben egyértelmiien kimutathatd, hogy toértént-e ér-
tékesités a bannerre klikkelve; egyre népszerlbb az igy végbement értéke-
sités alapjan torténd jutalék rendszere.

=
=

Direkt Személyre szabott online

e lgynokok * beleegyezéses marketing

+ direkt marketing » személyes ajanlasok (NetPercep-
+ telemarketing tions)

+ személyes hirdetések (Yahoo 400
Mrd byte info/nap)

» személyes web lapok (MyExcite)

» személyes e-kereskedelem

7

Hagyomanyos tomegmarketing ltaldnos online megkozelités
o tévé * banner hirdetések
« radié + e-mail (spam)
* nyomtatvanyok * virus marketing
» plakatok » portalszponzoralés, exkluziv megal-
* j6 vev@szolgalat lapodésok
* partnerprogramok
* on-line és off-line szovetségek
» vasarldi informacidk gyljtése
» vevdi adatbazisok megosztisa
3. abra
A marketingkommunikdcio kategoridi
e E-mail

Olcsésaga és egyszerlisége miatt nagyon keresett kommunikacids eszkéz az
elektronikus kereskedelemben. A weblapok statikussagaval ellentétben az e-
mail aktiv, tizenetiink eljuttathat6 a célszemélyekhez.

Virus marketing

Online kérnyezetben az Ideglelés (The Blair Witch Project) cimd film szen-
zacidés bevezet6 kampéanya, valamint a Mountain Dew udit6ital 1996-0s pro-
mocids akcidja tette elfogadotta. Egy jol felépitett struktiraban az emberek 6n-
ként adjak tovabb ezeket a tébbnyire marketing tartalmua hireket. A f6ldi ferts-
zésekhez hasonléan az tzenetek is exponencialis méretekben tudnak terjedni.
Gondoljunk csak a 2002-es orszaggytlési valasztasi kampany futétlizként ter-
jedd SMS-eire vagy az orszagot korbejard 1jévi verses rigmusokra.
Szponzoralas, exkluziv partnerség

To6bb portal ajanlja e-kereskedelemmel foglalkozé cégeknek, hogy legyenek
az adott portal szponzorai. A kezdeti idegenkedés utan a cégek rajottek, hogy
ezzel a mddszerrel jol értékesithetSk a megajanlott szolgaltatasok, termékek.
Partner programok
Napjainkban nagyon népszeri méodszer. A webhelyrdl linkek mutatnak egy ke-

reskedelmi helyre, s ha értékesités torténik, akkor a forgalom utan 5-15%-os ju-
talékot fizetnek. A népszeriiség egyik oka a gyors és konnyU kezelhet6ség, néhany
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perc alatt kialakithaté egy ilyen partneri kapcsolat. A kapcsolt partnerek szama
gyakorlatilag korlatlanul névelhetd, az Amazon.com egyik sikere ebben rejlik.
Kozel 500 ezer webhely mutat ma az Amazon aktualis lapjara.

b. Személyre szabott online kommunikacio
Online cégeknél lehetGség nyilott arra, hogy spéroljanak régimdédi tomegmarke-
ting kiadasaikon és olyan marketingtechnikakat alkalmazzanak, melyek hatéko-
nyan és kozvetlenil a megcélzott individualis vevdre iranyulnak. Lehet6ség nyilik
a vevlOkr6l részletes demografiai adatok begytjtésére, valamint a korabbi vasarla-
sok adatainak a megismerésére. A vallalatok szamara igy megteremtddik a koz-
vetlen (one-to-one) marketing kapcsolati rendszerek kiépitése. Ugyanakkor a
cégek tudatosan torekednek kétiranyti kommunikacié kialakitasara, hiszen igy
lehetdség nyilik a termékekkel kapcsolatos pozitiv és negativ felhasznaldl véle-
mények megismerésére, a vevGk bevondsara a termék megtervezésébe és elGzetes
tesztelésére.
» Beleegyezéses marketing
A spammel kapcsolatos korabbi negativ tapasztalatokbdél okulva, a marke-
tingnek ez a fajtaja sikeres kapcsolatot tesz lehet6vé a cégek és vevGik kozott.
Cserében valami el6nyért, az ugyfelek 6nkéntesen adnak meg magukrél adato-
kat, furcsa médon végul is 6k kérik, hogy marketing célpontok legyenek. A
vallalat tehat nem a vevé megkérdezése nélkiil veszi fel a kapcsolatot a poten-
cialis vev(jével, hanem elGzetesen engedélyt kér ra. Innen szarmazik a modszer
eredeti angol neve, a ,permission”, azaz engedélyezett vagy beleegyezéses mar-
keting. Amikor a vevlk engedélyt adnak a kapcsolattartasra és elkezdik az
ilyen kapcsolatot, attdl kezdve e-mail tzeneteket, hirleveleket vagy specialis
ajanlatokat kapnak. Azért egyeznek bele, mert ezek az lizenetek szamukra ér-
tékes, relevans informacidékat tartalmaznak. Az engedélyezett marketing hasz-
nalataval a cégek értékes adatbazisokat hozhatnak létre az tgyfeleikrél, akik
engedélyt adtak, hogy felhasznaljak az adatokat és készek a marketing lizene-
tek fogadasara.
» Személyes ajanlasok
Egyre tobb kereskedelemi jellegli webhely alakit ki olyan rovatokat és foru-
mokat, ahol a felhasznalék elmondhatjak a termékekkel kapcsolatos tapaszta-
lataikat. Ezen ajanlasok nélkil sok latogat6 talan nem is taldlna meg a kere-
sett terméket.
e Személyre sz616 hirdetések
A webhelyek egyre bonyolultabb szoftvereket alkalmaznak annak a vizsgala-
tara, hogy melyik hirdetést ki latta, illetve ki lassa. A ZDNET rendszere példa-
ul 6t tényezbt vizsgal meg minden latogatérdl: korabbi latogatasai az adott
webhelyen, a latogatasok idépontja, melyik oldalon jar(t), a latogatasok idStar-
tama és keresési kulcsszavai. Ez alapjan valasztja ki azt a hirdetést, amelyik
felvillan a latogaté el6tt. A rendszer tesztelése soran 20 és 100% kozottl nove-
kedést figyeltek meg az atkattintasi eredményekben.! A Yahoo! napi 400 milli-

L http://[www.netperception.com/press/indiv/0,1032,163.html
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ard byte (ez kb. 800 ezer konyvnek felel meg) informéciét gyjt latogatéi szo-
kasairdl.!
» Személyes weblapok

T6bb portal és kereskedelmi hely engedi meg latogatéinak (st gyakran 6sz-
tonzi Sket erre), hogy személyre szabott weblapot alakitsanak ki. A felhasznalé
igy az érdeklGdésének megfeleléen strukturalhatja az oldalakat. A tapasztala-
tok szerint ez arra készteti a latogatdt, hogy tébb 1dét toltson el itt, illetve
gyakrabban térjen vissza. A szolgaltaténak pedig tébb adatot ad meg magarol a
latogatd, illetve az ott toltott hosszabb 1d6 miatt tobb lehetdség kinalkozik a
személyére célzott hirdetések megjelentetésére. Az Excite nevd portal- és ke-
res6rendszeren a latogatok a MyExcite szolgaltatas felhasznalasaval alakithat-
nak személyes portal oldalakat. Tapasztalati adataik szerint? azok az emberek,
akik ezt a szolgaltatast igénybe vették, 6tszor gyakrabban jonnek vissza, mint
mas latogatdok és kétszer annyi oldalt néznek meg azokhoz képest, akik nem
rendelkeznek személyes oldalakkal.

» Személyes e-kereskedelmi boltok

Az online kereskeddk egyik legfontosabb célkitlizése, hogy az internet tech-
nolégia és uzleti tapasztalataik felhasznalasaval mindenegyes latogaté igényé-
hez és szokasaihoz igazitsak termékeiket és szolgaltatasaikat. JEFF BEZOS, az
Amazon elnoke kijelentette, hogy ,egyik célom, hogy minden egyes latogatd
szamara Ujra és Ujra atrendezzem a boltomat”.3 Az OfficeDepot Magyarorsza-
gon 1s a vallalkozdk szamara személyre szabott katalégusokat allit 6ssze, ter-
mészetesen a szokasos arlistaktdl eltérd, egyéni arajanlatokkal. Ha egy tigyfél
elégedett és hasznalja a személyére szabott szolgaltatasokat, akkor kisebb an-
nak a valdszinlsége, hogy atpartoljon méas cégekhez, még ha az pillanatnyilag
jobb ajanlatokat is tesz kozzé.

¢. Hagyomanyos tomegmédia kommunikdcio

Furcsa ellentmondas kezd kialakulni. Mikézben az online kommunikacié egyre
versenyképesebbé valik, az online cégeknek egyre nehezebb lesz olcsé online
marketing elényre szert tennitik. Egyre tobb cég fordul a klasszikus kereskedelmi
médiak, kiemelten a televizié felé. Uj tigyfelek megszerzése és lizeneteik széle-
sebb korbe vald eljuttatdsa miatt valasztjak ezt a dragabb csatornat. Az esetek
nagy részében offline médiara van sziikség, hogy 0j tgyfeleket csaljon a netre,
illetve megismertesse velik a markat. A vallalatok egy része az offline és online
csatornakat egy rendszerben gondolkozva veszi igénybe.

d. Direkt kommunikacio
A direkt kommunikacié kiilonb6z6 formakat 6lthet.
» Kereskedelmi képviselok
A webes fejlemények egyik legijabb — sokak szamara varatlan - eredménye a
klasszikus kereskedelmi képvisel6k Ujboli felértékel6dése. Ha jol iranyitjak
ezeket az embereket, a webes tzleti megjelenés hatékonyabba teheti az tigyné-

1 Heather Green: The Information Gold Mine, Business Week, 1999. julius 26.
2 Hof, Green & Himelstein: Now it’s Your web, Business Week, 1999. oktéber 5.
3 Hof, Green & Himelstein: Now it’s your web, Business Week, 1999, oktdber 5.
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kok munkajat. Az ) csatorndk felhasznalasaval hatékonyabban és jobb ming-
ségben dolgozhatnak.
e Direkt marketing
Az offline kommunikacié masik klasszikus forméja a postai direkt marke-
ting. Az online mdédon beszerzett és ellendrzott informacidk segitségével jobban
megcélozhatjak a cimzetteket és testre szabhatjak tizeneteiket a cégek.
e Telemarketing
Ezen tevékenység els6dleges célja nem a markak jobb megismertetése, ha-
nem a vevok meggy@zése az adott szolgaltatas és termék megvételére.

3. A markaképzés folyamata

T6bb j61 bevalt médszer 1étezik a markaépités folyamatara. Az Un. ,,10 1épcsés
markaképzési folyamat”! az alabbi szakaszokra oszlik:
» a marka célkozonségének egyértelmi definialasa;
» afogyaszt6 sziikségleteinek és igényeinek megértése;
» afogyasztéi elvarasok kulcspontjainak megismerése és megértése;
e a versenytarsak folyamatos monitorozasa;
e az 0j marka pozicionalasanak el6készitése és megtervezése;
* a marka bevezetése;
» konzisztencia kialakitasa;
» visszacsatolas lehet6ségeinek kialakitasa;
e optimizmus a marka sorsat illetGen;
» folyamatos befektetés és tiirelem.
A fenti markaképzési folyamat természetesen igaz az online kérnyezetre is.2 A
2. tablazatban kisérletet tesziink az offline és online kérnyezet jellegzetességeinek
a szétvalasztasara.

2. tablazat
Hasonlosdagok és eltérések az online és offline mdrka kialakitasaban

Mérkakepzés ele Offline Online
1. A marka kézon- | Kezelhet§ szamu szeg- » Nagy szamu szegmenst is
ségének egyér- mens kivalasztasa a zava- tudunk egyszerre kezelni,
telmd definiala- r6 iizenetek elkeriilése az lzenetek a felhasznal6
sa céljabol. testére szabottak.
2. A fogyasztd » Meg kell ismerni a kor- e Alaposabban meg kell
megértése nyezetet, az elvart vasar- ismerni az elvart vasarlasi
lasi és felhasznaléi gya- és felhasznaldi gyakorlatot
korlatot. interaktiv kérnyezetben.

1 Jeffrey F. Rayport — Bernard J. Jaworski: e-Commerce, McGraw-Hill, 2001,pp. 193
2 Wanda Cumings: Online Branding, www.internet.com, 4/27/2000
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2. tdabldzat (folytatds)

Hasonlosdagok és eltérések az online és offline mdrka kialakitasaban

3. A fogyasztoi
elvarasok kulcs-
pontjainak meg-
értése

A vasarlasi folyamat tipi-
kusan a fogyasztoi szeg-
mens egyszerdsitett ma-
gatartasanak a leképzése
statikus célokkal.

A vasarlasi folyamat egyre
dinamikusabb és rugalma-
sabb.

4. Versenytarsak
folyamatos mo-
nitorozasa

A versenytars hirdetései-
nek és tevékenységének a
monitorozasat koéveteli
meg.

A versenytars hirdetéseit
és tevékenységét online
modon is lehet monitoroz-
ni.

5. A marka pozici-
onalasanak meg-
tervezése

A marka pozicionalasaval
a célszegmens sziukségle-

teit és hiedelmeit tervez-

zik megcélozni.

Nagyobb a lehet8ség a
kulesuizenetek testre sza-
basara.

6. Marka bevezeté-
se

Erés és pozitiv markak
felépitéséhez 1dG kell.

Félelem: biztonsag és sze-
mélyes adatok.

Nehezebb a bizalom kiépi-
tése.

7. Konzisztencia

A marka pozicionalasa
szabja meg a kommunika-
ciét.

Az image eréltetése kii-
16nb6z6 offline médiumok
bevonasaval.

A marka pozicionalasa
szabja meg a kommunika-
ciét.

A testre szabas lehetGsé-
gével az egyik vevé marka
imazsa eltérhet a masiké-
tol.

8. Visszacsatolas

A fogyasztol visszajelzések

Az informatikai eszkozok

lehetdségének gyUjtése és feldolgozasa lehetdvé teszik a névtelen
megteremtése nagyon idGigényes. és gyors online kovetést.

9. Légy optimista!

A marketingstratégia ré-
sze a szakaszos novekedés,
és a marka igazitasa a val-
toz6 felhasznaldi igények-
hez.

T6bb szegmenshez lehet
illeszteni, a valtozo 1gé-
nyek gyors felismerése és
a marka hozzdaigazitasa.

10. Fektess be és
légy turelmes!

A markatudatossag kiala-
kitasa komoly, folyamatos
beruhazast igényel.

A marka lojalitas kialaki-
tasa idGigényes, kiilonésen
a korai alkalmazdk elérése
nehézkes, kilon kutatast
igényel.

A marka tudatossag ki-
alakitasa komoly, folya-
matos beruhazast igényel,
kulénosen azoknal, akik
nincsenek a kategériajuk-
ban online médon jelen.
Nagyobb a lehetGség a lo-
jalitasra, ha jol és hatéko-
nyan céloztak meg az tigy-
feleket.
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