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Markaképzés online kdrnyezetben

“Amikor potencidlis tigyfeleid bejelentkeznek a balora, tobbnyire tudjik, bogy mit keresnek, és gyakran
azt is tudjik, bogy kitol akarjdk megvenni. Mdr nem figyelnek a klasszikus mdrkatizenetekre.”

Michael Fischler, The Pubs Group

Az internet dramaian befolyisolja a kordbban a gazdasigi életben kordbban alkalmazott
marka stratégidkat. Az tizleti vildg torténetében talin még sohasem jott 1étre ilyen gyorsan
ennyi Uj véllalat, mint az e-tizlet utébbi néhany évében. Ez a villalatokat arra kényszeritette,
hogy vagy a meglévs markaikkal vegyék fel a versenyt az Gj kihivokkal szemben vagy tegyék
télre a tobb milli6 dolldros beruhazassal létrehozott klasszikus markdikat és a kor divatjanak
(dotcom) megfelelS Gj markakkal lépjenek ki a piacra. Tanulmdnyomban megvizsgdlom, hogy
a virtudlis kdrnyezet miképpen befolyisolja a markaépités folyamatdt, valamint a kommunika-
ci6 és a markaképzés integraciojat.

1) A j6 marka

Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja’ szerint ,,A mdrka egy név, kifejezés, jel, szim-
bolum, design, vagy ezek kombindcidja. Célja, hogy adott eladé vagy eladék adott csoportja-
nak termékeit vagy szolgaltatdsait azonositsa és megkiilonboztesse Sket a versenytirsakétol.”
Mig a ,termék” fogalma egy altalanos kategériat jelol (pl. konyv), addig a marka (pl. Ama-
zon.com) egyarant jeloli a terméket és az addicionilis jellemzSket (pl. konnyt felhaszndl6i in-
terfész, informdacidk bdsége, j6 visszakeresés, egy kattintisos vasarlds, ... stb), amelyek megkii-
l6nboztetik a kategéria mas elemeitdl.

Az 1, dbra egy egyszerti, jol dttekinthet keretbe foglalja a mdrka és az un. markaérték ha-
tasait. Abrank hdrom részbdl all: a marka, fogyaszt6i vilasz és az elényok bemutatisabol. A
markaérték fogalmat tobben is definidltdk a szakirodalomban, David Aaker felfogisa szerint ez
befektetések kombindcidja, melyet nézhetiink egyarant a felhasznaldk és a vallalatok szemszo-
gébbl. Magaba foglalja a fogyasztdi valaszokat és az elGnyoket egyarant. ,Befektetések Gsszes-
sége, melyek egy markanévhez és jelhez kot6dnek, novelik (vagy csokkentik) egy termék vagy
szolgaltatas értékét a vallalat és a véllalat tigyfelei szamara.” Masok csak a fogyasztok reagala-
sat mérik, illetve csak a marka pénzben kifejezett értékére koncentralnak. Mi a tovabbiakban
a markaértéket két részre bontjuk: (1) kozvetlen fogyasztoi valaszra és az (2) elényokre (valla-
lat és tigyfele szamara egyarant).




1. abra: A markaérték
Modelliink harom részbdl épiil fel: marka, fogyasztdi vilasz (tudatossag és asszocicio) és el6-
nyok.
Egy j6 marka... ...pozitiv fogyasztéi valasz... a vevo és a cégszamara
... és elonyok
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Forrds: Strategic Market Research Group, Marketspace Analysis

1.1 Markatipusok
Az Internet fejlédésének kezdeti szakasziban megkiilonboztettek tisztin offline és on-line
markdkat.

Az elektronikus kereskedelem fejlédésével ez az éles kiillonbségtételt megsziint, a kéttéle
markatipus kezdett keveredni egymadssal. Az online markdk (pl. FotexNet) offline promécids
eszkozoket (koztéri hirdetések, nyomtatott sajtd) hasznilnak a mdrkatudatossig novelésére.
Klasszikus markak (pl. Dreher) pedig nagyon jol kihasznaljik az Internet dltal nyujtott online
marketing lehetGségeket.

1. Téablazat: Hagyomanyos és online markak

Hagyomiényos markak On-line markak

A markaval azonositott termék / szolgal- A markaval azonositott termék / szolgéltatds az

tatds offline médon a hagyomdnyos

online vildgban jott létre.

kereskedelemben alakult ki. Példik:

Példak: - Amazon

- Unicum - Yahoo!

- Tkarusz - Origo

- IBM - ZDNet

- Mercedes - AOL

- McDonald’s - FotexNet

- OfficeDepot - CDNow

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




1.2 Fogyasztoi valasz

A fogyasztoi vilasz két format 6lthet: marka tudatossdg és marka asszociacié. Marka tuda-
tossaggal jeloljik, hogy egy adott méarka milyen erGsséggel van jelen a fogyaszté fejében. Egy
magas marka ismertséggel rendelkez6 termékre konnyebb emlékezni egy hirdetés vagy a cég
nevének az emlitésekor.

A mirka asszocidcioval a fogyaszténak a markdhoz val6 kapcsolatat jeloljikk. Ezeket a kap-
csolatokat megkiilonboztethetjitk a kapcsolat (1) erGssége, (2) iranyultsiga és (3) egyedisége
szerint. Nézziik példaul a vilig legismertebb kényvesboltjit, az Amazon.com-ot. Az asszocid-
ci6 erdssége arra az intenzitasra utal, mely a célfogyasztét egy meghatirozott sz6hoz, fogalom-
hoz vagy egy bizonyos markihoz koti. Ha megkérdezziik a fogyasztokat, hogy mi jut az esziik-
be az Amazon.com hallatin, ilyen vilaszokat kaphatunk: ,a legnagyobb konyvesbolt a viligon”,
wkonyveket drulnak”, JEz volt az els6 internetes vésarlasi élményem.”, ,konnyl hasznilni”,
ynem nyereségesek”. Az erss asszociiciok ugranak be legels6re a fogyaszté agyiban, ennek
mértéke lehet, hogy hanyszor emlitik azt a kapcsolatot, hianyadik helyen emlitik, milyen gyor-
san jut az esziikbe az adott jellemzé.

Az irdnyultsiggal azt mérjiik, hogy az asszocidcié pozitiv vagy negativ. Az el6bbi példanal
maradva a ,konnyd hasznalni” az egyértelmien pozitiv asszociicid, a ,nem nyereségesek” az
negativ asszocidcio és a ,konyvet drulnak” pedig semleges asszociicid. Az egyediség pedig az
asszociacié megkiilonboztets fokdra utal a versenytarsakhoz képest (,,a legnagyobb konyves-
bolt a viligon”).

1.3 Villalati és vevoi elonyok

A pozitiv fogyasztoi valaszok egyarant elonyt jelentenek a fogyaszt6 és a villalat szamara. A
fogyasztéi elényokhoz sorolhatjuk a termék irdnti megnovekedett bizalmat, lojalitdst az adott
markihoz és a fogyaszt6i megelégedettséget. A villalat szimara jelentkezd el6ny a forgalom
novekedése, magasabb arrés lehetGsége és kisebb marketing koltségek. A cég esetleg kiterjeszt-
heti a markat 4j kategéridk felé.

2.) Kommunikicié és a markaképzés integracioja

Figgetleniil a differencialds eszk6zét6l, a markaképzés az ajanlatok fogyasztoi észlelésérdl
sz0l — hogy hat, hogyan néz ki, milyen érzelmeket vélt ki és milyen tizenetet kozvetit. Ezt az
érzékelést a marketing kommunikdcié tiplilja, megismertet a markaval, bemutatja masok él-
ményeit az adott markaval kapcsolatban. Az offline viligban ez a kommunikicié egyiranyu, a
vallalattdl a fogyaszté felé iranyul. Az online viligban a kommunikacié kétiranyd, interaktiv
lesz.

A kommunkdci6 és a markak alkotjak azt a médiumot, amibdl a web felépiil. Mds szavakkal
ezt a virtudlis vildgot az informdcids technolégia hozta létre, informaciobdl épitkezik, ezért az
olyan klasszikus marketinges kijelentések, mint a ,,polchely azonos a piacrészesedéssel” vagy ,,a
tudati részesedés a piaci részesedéshez vezet” Gvatosan hasznilandék. Az e-kereskedelem vagy
az 0j gazdasdg napjainkra mar realitdssa valtak, melyek révén komoly fejlédés tapasztalhaté a
kommunikdciés technikdkban.




Ha kordbban azt mondtik , hogy a markdk a fogyaszt6 agyaban 1év véllalati befektetések,
akkor a webes kommunikdicié és markak a legsziikosebb er6forrds, az emberi figyelem felhiva-
sdra iranyulnak az 4j gazdasiagban.

2.1 A fogyasztoi dontési folyamat és a marketingkommunikacio

Napjainkra a klasszikus fogyasztéi dontési folyamat jelentds valtozasokon megy at. A
klasszikus strukturdban a fogyaszt6 a dontési folyamat kiilonb6z6, j6l meghatarozhat6 fazisain
megy at. Mindegyik [épés a kovetkez§ szint el6feltételeként jelentkezik. Azaz a vasarlasi folya-
maton nem lehet ugy végig menni, hogy példaul a marka preferencia kialakitdsa nélkiil vasa-
rolnank.

2. abra A vasarlasi folyamat fejlédése

Visarlasi figyelem- . p . ) Y 8 o
syeer | érdeklGdés p| kivdlasztds e[  vdsirlis  p=|  lojalitds
folyamat felhivis
Hagyomanyos  -'TV hirdetés - TV hirdetés -niche -POS promocié - termék
marketing - Altalinos - Altalinos magazinok -direkt hasznalata
kommunikici6  magazinok magazinok - személyes marketing - vevoi klubok
Korai online - bannerek - bannerek - mikrosite -napi ajinlatok - e-mail értesités
marketing - szponzorilds - ,prosi-ware” - akcidk - hirlevelek
kommunikicié - gombok - webhely -els6 rendelés - virtudlis

Osztonzése kozosségek

Az ibra els6 soraban a klasszikus marketing kommunikacids eszk6zoket mutatjuk be, me-
lyek a fogyasztot a vasarlasi folyamat sordn mozgatjak. A televiziés hirdetések példaul a marka
tudatossagot alakitjak ki, mig a POS eszk6z6k a spontdn vasarlast erdsitik. A webes kornyezet
eszkozeit a kovetkezs sor vazolja fel. A bannerek példaul hirt adhatnak egy termék / szolgalta-
tas 1étérol, mig a ,napi ajinlatok” mar inkabb a vasirlasra 6sztonoznek.

2.2 Online marketing kommunikacio

Bemutatunk néhdny marketing kommunikdciés stratégiat, melyeket online villalatok hasz-
ndlnak 4j vasirl6k megszerzésére . Ezeket a marketing stratégidkat az alibbi négy nagyobb ka-
tegoridba sorolhatjuk: (1) dltalinos online megkozelités, (2) személyre sz616 online kommuni-
kacio, (3) hagyomanyos tomegmarketing, (4) direkt kommunikacié.

A marketing kommunikicié négy kategoridja

a.) Altalinos online megkézelités

Banner hirdetések

Az online marketing kommunikicié egyik legrégebben alkalmazott eszkozét alkotjak azok a kis
dobozban megjelend all6 vagy mozgé hirdetések, melynek haldlat a szakemberek szimtalan al-
kalommal megjosoltik, de a mai napig tartja népszeriségét. Rendszerint azt az egyszerd iize-
netet tartalmazzak, hogy a litogaté klikkeljen ra. Ezzel vagy egy vallalati hirdetéshez vagy va-




sarlasi lehetGséget kindld helyhez jutunk. Sikerességét tobb maodon is tudjuk mérni:
megtekintések szama (impression)

utoélet: milyen tevékenység kovetkezik (lead)

értékesités: ebben az esetben egyértelmiien kimutathatd, hogy tortént-e értékesités a banner-
re klikkelve. Egyre népszeriibb az igy végbement értékesités alapjan torténd jutalék rendszere.

Direkt Személyre szabott online
* igynokok * beleegyezéses marketing
¢ direkt marketing * személyes ajanlisok (NetPerceptions)
* telemarketing * személyes hirdetések (Yahoo 400 mrd byte info/nap)

* személyes web lapok (MyExcite)
* személyes e-kereskedelem

Hagyomanyos tomeg marketing Direkt
TV ® banner hirdetések
* ridio ® ¢-Mail (spam)
* nyomtatvinyok ® virus marketing
¢ plakitok * portil szponzoralis / exkluziv megallapodidsok
* j6 vev8szolgalat ® partnerprogramok

* on-line és Off-line szovetségek
® visarléi informdcidk gytjtése
* vevoi adatbizisok megosztisa

3. abra Marketing kommunikaicié kategoriai

E-mail

Olcsosiaga és egyszerlisége miatt nagyon keresett kommunikaciés eszkoz az elektronikus keres-
kedelemben. A weblapok statikussigaval ellentétben az e-mail aktiv, iizenetiink eljuttathaté a
célszemélyekhez.

Virus marketing

Online kornyezetben az Ideglelés (The Blair Witch Project) cimd film szenzacids bevezets
kampénya, valamint a Mountain Dew iditSital 1996-os promocids akcidja tette elfogadotta.
Egy jol telépitett struktiriban az emberek 6nként adjak tovabb ezeket a tobbnyire marketing
tartalmu hireket. A foldi fert6zésekhez hasonl6an az tizenetek is exponencidlis méretekben
tudnak terjedni. Gondoljunk csak a 2002-es orszdggyiilési vilasztasi kampény futétizként ter-
jedé SMS-eire vagy az orszdgot korbejaré djévi verses rigmusokra,

Szponzorilas / Exkluziv partnerség

Tobb portdl ajinlja e-kereskedelemmel foglalkoz6 cégeknek, hogy legyen az adott portil
szponzora. A kezdeti idegenkedés utin rajottek a cégek, hogy ezzel a médszerrel jol értékesit-
hetSk a megajanlott szolgaltatisok / termékek.

Partner programok
Napjainkban nagyon népszerd médszer. A webhelyr6l linkek mutatnak egy kereskedelmi hely-




re, s ha értékesités torténik, akkor a forgalom utdn 5 — 15%-os jutalékot fizetnek. A népszer-
ség egyik oka a gyors és konnyd kezelhetGség, néhdny perc alatt kialakithaté egy ilyen partne-
ri kapcsolat. A kapcsolt partnerek szima gyakorlatilag korlatlanul novelhetd, az Amazon.com
egyik sikere ebben rejlik. Kozel 500 ezer webhely mutat ma az Amazon aktualis lapjara.

b.) Személyre szabott online kommunikaicio

Online cégeknél lehet6ség nyilott arra, hogy spéroljanak régimodi tomegmarketing kiadasai-
kon és olyan marketing technikakat alkalmazzanak, melyek hatékonyan és kozvetlentil a meg-
célzott individuilis vevére iranyulnak. LehetGség nyilik a vevokrol részletes demografiai ada-
tok begytjtésére, valamint a korabbi visarlasok adatainak a megismerésére. A véllalatok szama-
ra igy megteremtddik a kozvetlen (one-to-one) marketing kapcsolati rendszerek kiépitése.
Ugyanakkor a cégek tudatosan torekednek kétirinyd kommunikacié kialakitasara, hiszen igy
lehetGség nyilik a termékekkel kapcsolatos pozitiv és negativ felhasznaléi vélemények megis-
merésére, a vevok bevonisira a termék megtervezésébe és elGzetes tesztelésére.

Beleegyezéses marketing

A spammel kapcsolatos korabbi negativ tapasztalatokbdl okulva, a marketingnek ez a fajtja si-
keres kapcsolatot tesz lehet6vé a cégek és vevoik kozott. Cserében valami el6nyért, az tigyfe-
lek 6nkéntesen adnak meg magukrdl adatokat, furcsa médon végiil is 6k kérik, hogy marketing
célpontok legyenek. A villalat tehdt nem a vevs megkérdezése nélkiil veszi fel a kapcsolatot a
potenciilis vevGjével, hanem el6zetesen engedélyt kér ra. Innen szdrmazik a médszer eredeti
angol neve, az un. ,permission”, azaz engedélyezett vagy beleegyezéses marketing. Amikor a
vevGk engedélyt adnak a kapcsolattartisra és elkezdik az ilyen kapcsolatot, innent6l kezdve e-
mail iizeneteket, hirleveleket vagy specialis ajinlatokat kapnak. Azért egyeznek bele, mert ezek
az lzenetek szamukra értékes, relevans informacidkat tartalmaznak. Az engedély marketing
hasznalataval a cégek értékes adatbazisokat hozhatnak létre az tigyfeleikrol, akik engedélyt ad-
tak, hogy felhasznaljak az adatokat és készek a marketing iizenetek fogadasara.

Személyes ajanlisok

Egyre tobb kereskedelemi jelleg webhely alakit ki olyan rovatokat és férumokat, ahol a fel-
hasznalok elmondhatjdk a termékekkel kapcsolatos tapasztalataikat. Ezen ajanlasok nélkiil sok
latogato taldn nem is taldlnd meg a keresett terméket.

Személyre szolo hirdetések

A webhelyek egyre bonyolultabb szoftvereket alkalmaznak annak a vizsgilatira, hogy melyik
hirdetést ki latta, illetve ki lassa. A ZDNET rendszere példaul 6t tényezot vizsgal meg minden
latogatordl: kordbbi litogatisai az adott webhelyen, a litogatisok idGpontja, melyik oldalon
jar(t), a latogatdsok idGtartama és keresési kulcsszavai. Ez alapjan valasztja ki azt a hirdetést,
amelyik felvillan a litogaté el6tt . A rendszer tesztelése soran 20 és 100% kozotti névekedést
figyeltek meg az dtkattintdsi eredményekben . A Yahoo! napi 400 millidrd byte (ez kb. 800 ezer
konyvnek felel meg) informaciot gydjt latogatoi szokasairdl .

Személyes weblapok

"T6bb portal és kereskedelmi hely engedi meg (s6t gyakran sztonzi Gket erre) latogatéinak,
hogy személyre szabott weblapot alakitsanak ki. A felhaszndl6 igy az érdekl6désének megfele-
16en strukturilhatja az oldalakat. A tapasztalatok szerint ez arra készteti a latogatét, hogy tobb




1d6t toltson el itt, illetve gyakrabban térjen vissza. A szolgaltaténak pedig tobb adatot ad meg
magarol a latogatd, illetve az ott toltott hosszabb id6 miatt tobb lehetSség kindlkozik a szemé-
lyére célzott hirdetések megjelentetésére. Az Excite nevi portdl és keresérendszeren a litoga-
tok a MyExcite szolgaltatds felhaszndldsaval alakithatnak személyes portél oldalakat. Tapaszta-
lati adataik szerint azok az emberek, akik ezt a szolgaltatist igénybe vették, 6tszor gyakrabban
jonnek vissza mint mas latogatdk és kétszer annyi oldalt néznek meg, azokhoz képest, akik nem
rendelkeznek személyes oldalakkal.

Személyes e-kereskedelmi boltok

Az online kereskeddk egyik legfontosabb célkitizése, hogy az Internet technolégia és iizleti
tapasztalataik felhasznalasiaval minden egyes latogaté igényéhez és szokdsaihoz igazitsik termé-
keiket és szolgaltatdsaikat. Jeff Bezos, az Amazon elnoke kijelentette, hogy ,,egyik célom, hogy
minden egyes litogat6 szimara djra és Gjra dtrendezzem a boltomat” Az OfficeDepot Magyar-
orszdgon is a vallalkozok szamara személyre szabott katalogusokat éllit ssze, természetesen a
szokdsos arlistaktdl eltérd, egyéni drajanlatokkal. Ha egy tigyfél elégedett és hasznailja a sze-
mélyére szabott szolgaltatisokat, akkor kisebb annak a val6szintisége, hogy atpartoljon mis cé-
gekhez, még ha az pillanatnyilag jobb ajanlatokat is tesz kozzé.

c.) Hagyomanyos tomegmédia kommunikicio

Furcsa ellentmondis kezd kialakulni. Mik6zben az online kommunikicié egyre versenyképe-
sebbé vilik, az online cégeknek egyre nehezebb lesz olcsé online marketing elényre szert ten-
niiik. Egyre t6bb cég fordul a klasszikus kereskedelmi médiak, kiemelten a televizié felé. Uj
tgyfelek megszerzése és iizeneteik szélesebb korben val6 eljuttatisa miatt vélasztjak ezt a dra-
gibb csatorndt. Az esetek nagy részében offline médidra van sziikség, hogy 4j tigyfeleket csal-
jon a netre, illetve ismertesse meg velitk a markat. A vallalatok egy része az offline és online
csatornikat egy rendszerben gondolkodva veszi igénybe.

d.) Direkt kommunikaicio
A direkt kommunikicié kiillonbozé formakat olthet:

Kereskedelmi képviselok

A webes fejlemények egyik legtjabb — sokak szimara varatlan - eredménye a klasszikus keres-
kedelmi képviselSk wjra felértékel6dése. Ha jol irdnyitjdk ezeket az embereket, a webes iizleti
megjelenés hatékonyabba teheti az igynokok munkajat. Az Gj csatorndk felhaszndlasival haté-
konyabban és jobb minGségben dolgozhatnak.

Direkt marketing

Az offline kommunikacié maésik klasszikus formdja a posta direkt marketing. Az online médon
beszerzett és ellen6rzott informacidk segitségével jobban megcélozhatjak a cimzetteket és test-
re szabhatjk iizeneteiket a cégek.

Telemarketing
Ezen tevékenység elsGdleges célja nem a markdk jobb megismertetése, hanem a vevdk
meggy6zése az adott szolgiltatis és termék megvételére.




3. A markaképzés folyamata

"T'6bb jol bevalt médszer 1étezik a markaépités folyamatira. Az un. ,,10 1épcsGs markaképzési
folyamat ” az aldbbi szakaszokra oszlik:

A marka célkozonségének egyértelmi definidldsa

A fogyaszté szitkségleteinek és igényeinek megértése
A fogyasztoi elvarasok kulcspontjainak megismerése és megértése
A versenytarsak folyamatos monitorizdldsa
Az G4j marka poziciondlisinak el6készitése és megtervezése

[—y
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A marka bevezetése
Konzisztencia kialakitdsa

Visszacsatolds lehetGségeinek kialakitisa
Optimizmus a marka sorsat illetGen
Folyamatos befektetés és tiirelem

A fenti markaképzési folyamat természetesen igaz az online kdrnyezetre is . Az aldbbi tab-
lazatban kisérletet tesziink az offline és online kornyezet jellegzetességeinek a szétvalasztisara.

2. Tablizat Hasonlosigok és eltérések az online és offline marka kialakitasiban

Mirkaképzés eleme Offline Online
. PP PR s ) Nagyszamu szegmenst is tudunk egyszerre
1. A mirka k6zonségének KezelhetS szami szegmens kivilasztisa a gyszamu szeg o ey
p . o ot 14 Alicy s kezelni, az iizenetek a felhasznalé testére
egyértelmd definidldsa zavard tizenetek elkertilése céljabol.
szabottak
Meg kell ismerni a kérnyezetet, Alaposabban meg kell ismerni az elvirt
2. A fogyaszt6 megértése az elvirt vésirlasi és felhaszndléi gyakorla- | visdrlasi és felhaszndléi gyakorlatot interak-
tot tiv kérnyezetben
Lol A viésirlasi folyamat tipikusan a fogyasztéi i dss Lo .
3. A fogyasztdi elvirdsok yamat tip B A visarldsi folyamat egyre dinamikusabb és
. - szegmens egyszeriisitett magatartisinak a
kulespontjainak megértése S . p rugalmasabb
leképzése statikus célokkal
) A versenytirs hirdetéseinek és R TIT p ‘o
4. Versenytirsak folyamatos ersenytars : 1 . A versenytirs hirdetéseit és tevékenységét
. . tevékenységének a monitorozisat koveteli . p . . .
monitorozasa meg online médon is lehet monitorozni,
. L A mirka pozicionéldsival a L N
5. A mirka pozicionildsinak p e N . Nagyobb a lehet8ség a kulesiizenetek
) célszegmens sziikségleteit és hiedelmeit ter- s
megtervezése N o testreszabdsdra.
vezziik megcélozni
Félelem: biztonsig és személyes adatok
6. Mirka bevezetése Er6s és pozitiv markik felépitéséhez id§ kell
Nehezebb a bizalom kiépitése
A mirka poziciondldsa szabja meg a kom- A mirka poziciondldsa szabja meg a kom-
munikdciét munikdciét
7. Konzisztencia
Az image erdltetése kiilonb6zé offline A testreszabds lehet8ségével az egyik vevd
médiumok bevondsaval mdrka imidzse eltérhet a masikét6l.
8. Visszacsatolds lehetGségének A fogyasztéi visszajelzések gyiijtése és fel- Az informatikai eszk6z6k lehetGvé teszik a
megteremtése dolgozisa nagyon idigényes. névtelen és gyors online kévetést.
A marketing stratégia része a Tobb szegmenshez lehet illeszteni, a viltozd
9. Légy optimista szakaszos novekedés, és a marka igazitisa a | igények gyors felismerése és a marka hoz-
viltoz6 felhaszndléi igényekhez. zdigazitisa
A marka tudatossig kialakitdsa komol P L Talirs
g 'y Y A marka tudatossig kialakitdsa komoly
folyamatos beruhdzast igényel. PP N
folyamatos beruhdzast igényel, kiilonésen
. L Ll i azoknil, akik nincsenek a kategéridjukban
o 1L oo A marka lojalitds kialakitdsa idGigényes, L . gona)
10. Fektess be és 1égy tiirelmes T . online médon jelen.
kiilonosen a korai
alkalmazok elérése nehézkes, kiilon kutatdst .o s 14
. ’ Nagyobb a lehetdség a lojalitdsra, ha jol és
igényel. > A N
hatékonyan céloztik meg az tigyfeleket.




