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1. BEVEZETES

A nemzetk6zi szakirodalomban az internet megjelenése szamos kutatasi iranyzatot teremtett,
amelyek koziil marketing szempontbdl két 6 teriilet emelhetd ki, amely a kezdeti id6szakot
jellemezte. Egyrészt kdzgazdasagi megkozelitésben a kutatok azt vizsgaltak, milyen hatassal
lesz az arszinvonalra az Uj csatorna, illetve, ahogy akkoriban sokan emlitették, az ,Uj
gazdasdg”. Ennek a marketing vonatkozadsat a fogyasztok informécidellatottsdgaval és
keresesi magatartasaval kapcsolatos feltételezések adtak, amely szerint a fogyasztdé az (j
kornyezetben hatékonyan képes megszerezni a dontéséhez sziikséges informéciokat, és
minden eddiginél racionalisabb dontéseket fog hozni. A masik kutatasi terllet, amely -
érthetéen - az internet elterjedésével egyutt kerult felszinre, a jelenséget, mint Uj
kommunikaciés csatornat vizsgalta, és ennek keretein belil kialakul6 reklameszkdzok
hatékonysagara 6sszpontositott. Utobbi teriilet dominancidjat jelezte, hogy sok kutatd, illetve
oktato, aki ezzel a terulettel foglalkozott, az online kommunikacio helyett az online marketing
kifejezést hasznalta, és keveshé vették figyelembe, hogy az internet nem csak médium, de
egyben értékesitési csatorna is, amely a marketingnek mar aspektusait is érinti. Eltekintve
attol, hogy a fent emlitett kutatasi teruletek milyen iranyban bontakoztak tovabb és hogyan
alakultak ki tovabbi részteriletek, a tovabbiakban az internetet szemléletében, mint a vallalat
marketing tevékenységébe integralandd értékesitési csatorndt fogjuk vizsgalni, annak
érdekében, hogy a megértsiik, kell-e integralni azt méas csatornakkal, és ha igen, melyek a
legfobb kihivasok, amelyek a sikeres implementalas tekintetében kulcsfontossaguak.

A tobbcsatornas marketing, mint 6nallo kutatasi tertilet csak a legutobbi évtizedben kerlt a
figyelem kdzpontjaba, €s nagy hatassal volt ra az internet megjelenése (Rangaswamy and Van
Bruggen, 2005). Kialakuldsa nem a mar fent emlitett, az online csatorna megjelenését
jellemzd két nagy kutatasi teriiletbdl vezethetd le kozvetleniil. Egyrészrél a még kevésbé
marketing-specifikus téma, az internet-hasznalatot meghatarozo faktorok vizsgalata, majd az

1 A tanulmédny a Budapesti Kozgazdasagtudomanyi Egyetem Alapitvany (BKTE Alapitvany)
tdmogatasaval késziilt.
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azt koveto fazis, az online vasarlast befolyasolo tényezdk kutatdsa, masrészrél a mar korabban
is vizsgalt teriilet, a csatornavalasztés, illetve csatornapreferencia elézményeire vonatkozo
kutatdsok integracidjaként kerllt el6térbe a vevo, aki parhuzamosan t6bb csatornan keresztiil
vasarol, illetve tartja a kapcsolatot a céggel. Mindezt szinesiti a kommunikacio holisztikus
megkdzelitésének eldtérbe keriilése, amely az informécios technoldgidk segitségével egyre
szorosabb  kapcsolatba kerll az  értékesitéssel, azaz, mar nem az integralt
marketingkommunikéacio, hanem az integralt és holisztikus marketing kérdései foglalkoztatjak
a kutatokat.

Definiciés elhatarolas

Mivel a tobbcsatornds marketing értelmezése eddig még kevésbé jelent meg a hazai
szakirodalomban, igy a tovabbi elemzéshez mindenképp sziikséges annak definialdsa. A
nemzetk6zi publikdciokban megjelend értelmezésekben fellelhetd az a dilemma, hogy a
kommunikacios és értékesitési csatornak kettdsségét, illetve konvergalodasat hogyan kezeljék
a definicidalkotés folyamataban. Kezdetben inkabb dominélt az a megkdzelités, hogy csupan
értékesitési csatornak 0sszehangolt menedzselésérdl van szo. Brassington és Pettitt (2000) ugy
értelmezi a tobbcsatornas marketinget, mint ,,azon csatornak 6sszekapcsolasanak gyakorlatat,
amelyeken keresztiil a termékeket és szolgaltatasokat elérhetévé tesszikk a fogyasztok
szamara”. Késobbiekben a kutatok a fogalombol egyre kevésbé zartdk ki a csatorna
kommuniké&cids funkcioit, igy az egyik legelfogadottabb definicid szerint ,,a tébbcsatornas
marketing annak gyakorlata, amely soran két vagy tobb, dsszehangolt csatornan keresztil
parhuzamosan kinalunk a fogyasztoknak informaciot, terméket, szolgaltatast és tAmogatast”
(Rangaswamy és Van Bruggen, 2005). Némileg a menedzsment és a kapcsolati marketing
szemléletét emeli be a fogalomba Neslin és Shankar (2009), akik szerint ,,a tébbcsatornas
vevomenedzsment a csatornak tervezése, alkalmazésa és értékelése annak érdekében, hogy
noveljik a vevbértéket hatasos vevomegszerzés, -megtartas és -fejlesztés révén”. Annak
ellenére, hogy a tobbcsatornas marketing értelmezésébe egyre inkdbb bekerllt a
kommunikacio is - nem csak a vasarlas -, a tobbcsatornas vevd definialasa soran tovabbra is
sokan a vasarlasi tranzakcié mentén tettek kilonbséget. Venkatesan et al. (2007) szerint
példaul a tobbcesatornas vevo az ,,aki a megfigyelt id6 alatt tobb mint egy csatornan keresztiil
végez vasarlast”. Masok viszont az értelmezést nem sziikitik le magéra a tranzakciéra, hanem
azokat is a tobbcsatornés vasarloknak tekintik, akiknél a tobb csatorna hasznalata a vasarlasi
folyamat barmelyik fazisdban megjelenik (Rangaswamy és Van Bruggen, 2005; Neslin és
Shankar, 2009). A sziikebb értelmezés mellett az sz6l, hogy konnyebb azonositani, elhatarolni
- és egyben kutatni - azokat, akik vasarlasi tranzakcios kapcsolatba kertlnek a ceggel az egyes
csatornakon, mint akik csak a keresési fazisban hasznaljak azokat. A tagabb értelmezés
raadasul nem zarja ki egyértelmilen a tobbcsatornas vevok korébdl azokat a klasszikus
vasarlokat, akik informacidt keresnek a TV-reklamokon keresztiil, és megveszik a terméket a
boltban, hiszen mindkét fazis a vésarlasi folyamat része, és két eltéré csatornardl van szo. Igy
viszont nehéz elhatarolni magat az elmeéleti kutatasi terliletet az &ltalanos marketing
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kérdésektdl. A kommunikacios és értékesitési folyamatok fent emlitett integracidja viszont
némileg hasznalhatatlannd teszi a sziikebb értelmezést, ha a tobbcsatornds tevékenységet a
vallalatok oldalérol vizsgéljuk, és az egyes csatorndk szerepét nem terjesztjik ki a teljes
vasarlasi folyamatra. Kumar (2010) ugy probélja feloldani a konfliktust, hogy élesen
elhatarolja a csatorna és a média fogalmat, ahol az eldbbi a tranzakcidk, utobbi a
kommunikacié szintere, de egyszerre vizsgalja a kettét. Ez azonban maganak a
kommunikéacid definialasi problémajat veti fel, aminek a kibontadsa mar jelen tanulmanyban
tul messzire vezetne.

Szintetizalva a szakirodalomban fellelhetd fogalmi meghatdrozasokat és figyelembe véve az
emlitett kritikdkat a tdbbcsatornads marketingnek tekintjuk azt a véallalati gyakorlatot, amely
soran a vallalat az eltérd tipusu étékesitési pontokat integraltan menedzseli annak érdekében,
hogy kihasznalja azok szinergia hatdsait a vevoérték ndvelése céljabol. A tobbcesatornas vevot
agy definialjuk, mint azok, akik vasarlasi szandékbdl tobb csatornan keresztiil is interakciot
kezdeményeznek a vallalattal.

A téma relevanciaja

Ahogy koradbban emlitettiik, a tobbcsatornas marketing elmélete az internet eldretdrésével
kerilt a felszinre. Miutdn egyre tobben involvalédnak online vasarlasi folyamatba, igy
felmerul a kérdés a véllalati oldalon, hogyan kezeljék az adott helyzetet, adaptaljak-e 6k is az
online csatornat, és hogyan integraljak azt a mar meglévékhoz. A masik oldalrél, azok az
indulo6 vallalkozasok, amelyek a viszonylag alacsonyabb belépési korlatok miatt el6szor csak
az online csatornat alkalmazva léptek a piacra, felismerték, hogy szamos elényt nyujt az
offline megjelenés is. Ebben az esetben szintén felmerll, mindezt miként kell és lehet
harmonizalni az addigi értékesitési tevékenységgel. Mindez szamos menedzseri kérdést is
felvet.

Nagymeértékben novelték a kutatok érdeklddését azok a kezdeti tanulmanyok, amelyek
kimutattak, hogy a tébbcsatornas vasarlé nagyobb forgalmat general. Myers et al., (2004) egy
McKinsey-tanulmanyra hivatkozik, amely szerint atlagosan 20-30%-kal tobbet koltenek azok
a vevok, akik tobb értékesitési csatornan keresztiil is vasarolnak rendszeresen, mint akik nem.
Kumar és Venkatesan (2005) szintén arra jutott, hogy a tobbcsatornas vasarl6 magasabb
bevételt és nagyobb részesedést nyajt a vevok koltéseibdl. Kutatoknak azt is sikertilt
kimutatniuk, hogy a tébbcsatornas vasarlé gyakrabban, tobb tételt és nagyobb értékben
vasarlo, mint az egycsatornas tarsa (Kushwaha és Shankar, 2005). Az 6sszefliggés még
erdsebbnek latszik, ha hasznalt csatorndk szamat tovabb bontjuk. Parkin (2008) szerint a
harom vagy tobb csatornan keresztul vasarlo tugyfél értéke 1/3-dal tébb mint annak, aki két
csatornan keresztul teszi ezt, és 4-szer nagyobb, mint aki csak egyetlen csatornat hasznal.
Ugyanakkor viszonylag kevés tanulmany vizsgalta az okokat, és a toébbcsatornas marketing
keretein belll hozott dontések varhatd kovetkezményeit.
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A parhuzamos csatorndk rendszerbe allitdsa azonban komolyabb befektetest is megkovetelhet
a cégektdl, kiilonosen, ha a szinergiahatisokat mélyebben is szeretné kiaknazni. Ugy
gondoljuk ezért, hogy hazankban, ahol mind az online vasarlas, mind az azt kinalé vallalatok
ardnya elmarad a fejlettebb orszagokétol, érdemes mar az 0j csatorna adaptalasa el6tt is
koriiltekintden megvizsgalni a lehetséges stratégiai szcenariokat, hogy a felesleges, illetve
zsakutcat jelentd 1épések el lehessen kertilni.

A kutatas célja és mddszertana

A jelen tanulmany célja, hogy megvizsgalja, milyen stratégiakat kovethetnek a tdbbcsatornas
vallalati szerepldk, a definicid szerinti tobbcsatornas marketing esetében milyen kihivasokkal
kell szembenézniik, és melyek azok a kulcsterlletek, amelyek a sikeres implementalas
meghataroz6 faktorai.

Bar a tanulméany célja, hogy Aaltalanosithatd javaslatokat tudjunk megfogalmazni a
menedzserek szamara, ezuttal csak a kiskereskedelem szemszogébdl vizsgélja a teriiletet. A
szakirodalmi attekintés mellett négy szakértéi interjut készitettiink a hazai tobbcsatornas
marketing implementalasaban ¢és milkddtetésében tapasztalatot szerzett vallalatok
menedzsereivel, igy mélyebb bepillantdst nyerhettink pénzlgyi, telekommunik&cids,
kdnyvterjesztési és szamitastechnikai iparagak esetében a vizsgalt gyakorlat sikerességét
meghatarozo tényezokrdl. A kutatas sordn az egyes iparadgak specialitasai mellett torekedtiink
az altalanosithaté faktorok megragadasara, ugyanakkor az interjualanyok altal képviselt cegek
mindegyike kozvetleniil értékesit a vevOknek, és nem jellemzd kozvetitd partnerek
alkalmazéasa. Ennek kovetkeztében a tdbbcsatornds rendszerek egyik fontos terilete, a
szervezeten bellli és a fliggetlen csatorndk kozotti konfliktus kevésbé kap olyan hangsalyt az
eredményeknél, mint amivel mas iparagak szerepl6i esetleg szembesillnek. Tovabbi kozos
pont a kutatasban részt vevd cégek esetében, hogy a parhuzamosan miikddtetett csatorna ez
esetben az interneten torténd és a bolti értékesités, mindkét esetben elsdsorban az egyéni
fogyasztok szamaéra. Igy a szervezetkozi piac sajatossagai, illetve az egyéb értékesitési
csatornak vizsgalata nem célja a jelen tanulmanynak. Szintén hasonloak a vallalatok abbol a
szempontbdl, hogy az értékesitést az offline bazisrdl indulva terjesztették ki az online csatorna
irdnyaba, és igy inditottak el a tébbcsatornas rendszeriiket, ezért az elemzés ebben az esetben
az online csatorna beintegralasi modjara iranyul, illetve annak tapasztalatait elemzi.

2. ALEHETSEGES STRATEGIAK ISMERTETESE

Amikor egy vallalat egyszerre két vagy tobb csatornat mukodtet, akkor két elméleti
megkdzelités, nevezetesen a differencialt és a holisztikus tébbcsatornas stratégia kozil
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valaszthat (1. tablazat), a gyakorlatban pedig szinte mindig a kettd valamilyen otvozete
valdsul meg. A differencidlt stratégia ez esetben arra utal, hogy a vallalat a teljes piac lefedése
érdekében az eltérd szegmentumoknak eltérd csatorndkon keresztiil értékesit. Egy pénziigyi
szolgaltatd példaul a VIP Ugyfeleinek személyes csatorndn keresztil kindlhatja fel a
termékeit, mig a mas szegmentumok a bankfidkon keresztiil 1éphetnek kapcsolatba a céggel.
Ez lehetdvé teszi, hogy a vallalat differencialt kinalattal Iépjen a piacra, hiszen mas
szolgéltatast, illetve pénzligyi terméket nydjthat a két szegmentum szamara, raadasul olyan
mértékli ardifferencidlast is megvaldsithat, amelyet a szolgaltatasbeli kiilonbségek nem
indokolnénak, koszonhetéen, hogy a két csatorna egymastol kell6 mértékben elszigetelten
mikddik. A holisztikus stratégia, ezzel szemben, ugyanazon vevd, illetve szegmentum tobb
csatornan keresztlili parhuzamos elérését célozza, annak érdekében, hogy az adott vevd
preferenciaiban megfigyelhetd heterogenitasnak — amely tobbnyire kontextudlis alapu —
megfeleljen, illetve azon tilmenden egy szinergiahatast valtson ki. A vevé példaul lehet, hogy
a kedvenc pizzajat hetvégén egy kellemes atmoszférat nydjtdo etteremben szereti
elfogyasztani, de Oriil, ha egy stiri munkanapon online csak egy klikkelésbe keriil, hogy
megrendelje a hazhozszallitast. Ezen tilmenden nagymértékben novelné az elkotelezettségét,
ha az 4ltala latogatott nyari fesztivalon sem kellene lemondania minderrdl, €s egy specialis
kiteleptilés estében akadr még a cég altal szervezett, kozosségformaldo promdcidkban,
jatékokban is szivesen részt venne (pl. pizza-siit6 verseny). Tehat ez utdbbi stratégia inkabb
arra Osszpontosit, hogy a szituaciotol fliggben eltérd igényeket is ki tudja elégiteni, és a
csatornak integralt alkalmazédsa révén a szolgaltatdsi szinvonalat is emelje. Ennek
eredményeként érheti el a vallalat, hogy egy vevé altal generalt bevétel novekedjen, és
aktivitasainak addicionalis hatasai is legyenek.

Természetesen a holisztikus stratégia esetében sem mond le a véllalat a szegmentélasral, tehat
nem arrol van szd, hogy mindenkit egyforman kezel. A szemlélet annyiban mas, hogy azt
feltételezi, mindenkiben rejtézik valamennyi online vasarlo, hipermarket vasarldé vagy éppen
igényli valamennyire a személyes kapcsolatot a vasarlasi folyamatban. Ugyanakkor, hogy
ezek milyen kombinacidban relevansak egy adott vevonek, és az informacidaramlas hogyan
kapcsolddik ebbe a folyamatba, szintén sok szegmentum kialakitasara ad lehetdséget, amivel
a cégnek élnie is kell.

A szakirodalomban targyalt tobbcsatornds marketing els6sorban az imént bemutatott
megkdzelitések kozil a holisztikus stratégianak felel meg, igy a tovabbiakban ennek
szemszOgébdl elemezziik a gyakorlatban torténd alkalmazés feltételeit.

1. tablazat

A lehetséges stratégiai megkdzelitések jellemzése a tobbcsatornds marketing esetében
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Differencialt megkozelités Holisztikus megkdzelités

A csatornapreferenciat

A szegmentalas befolyasolo tartos és allando A kontextus és a vasarlasi
alapja valtozok (jovedelem, folyamat
demogréfia, attitlid)

Kiilonb6zd szegmentumok az ~ Ugyanaz a vevl minden csatorna

Célcsoport s .
P egyes csatorndknél esetében

Csatornék kinalata
A celcsoporton belul homogén, nagymeértékben atfed, de
csatornanként minél eltérébb tartalmaz egyedi ajanlatokat,
szolgéltatasi elemeket is

Termeék/szolgaltatas

i Eldfordulhat eltéré marka . , .
Marka , y Minden csatornaban kdzos
alkalmazasa csatornanként

< . : Maxi 6k altal
Ar Lehetdség ardifferencialdsra -y aximum a vevo ? ?
méltanyosnak tartott mértékben

. . . Torekvés az egyénre szabott
e, Csatornanként mas tartalmu és e, .,
Kommunikacio kommunikaciora, illetve a minél

stilusa b e
tobb tipusu kontaktusra

Forréas: sajat tablazat

3. AKUTATAS EREDMENYEI

Tobbcsatornas marketing célok a gyakorlatban

Amikor egy vallalat dont, hogy befektet a tobbcsatornds marketing rendszerbe, az elsd, amit
vilagosan meg kell hataroznia, hogy mit var el az (j csatornatdl, és dontenie kell a fent vazolt
megkdzelitések tekintetében is. A megkérdezett vallalatok tapasztalatai alapjan azonban ez
nincs mindig egzaktan lefektetve. A vallalatok tobb esetben ugy észlelték, hogy lépniik kell
az online csatorna elinditasaval is, mert van egyfajta piaci nyomas, és gy gondoltak, hogy
mindebbdl raadasul még valami komolyabb tizleti modell is kialakulhat.

., Ugy éreztiik, ha nem vezetjiik be, akkor lemaradunk a versenytarsaktol (...) Valéjaban
nem volt konkrét bizonyitékunk arra, hogy ezzel tényleg hatranyba kerullink, de nem
akartunk ezzel kockaztatni. lgaz, nem is fektettlink tul sokat bele, amolyan kis lépésekkel
haladtunk a sotétben”
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A vaélaszadok esetében a megtérilés kérdése sem atfogd stratégian alapult, és sok
bizonytalansag Ovezte. A szemléletre nem is annyira marketing, hanem inkabb altalanos
hatékonysagi megkozelitések voltak a jellemzok. Az alacsonyabb koltséggel miikodd, bolt
nélkili kereskedelem mitosza abba az irdnyba vitte a vallalatokat, hogy a jelenlegi tgyfeliiket
kevesebb er6forras felhasznalasaval szolgaljak ki, és ezaltal noveljék eredményességliket.

,.E1€g nehéz besorolni, hogy a két stratégia kozil melyiket is kdvettik az elejen, mert az
nem volt ennyire tudatos. Ha azt nézem, hogy vannak olyan vevok, akik példaul karacsony
elott nem érnek ra vasarolni menni, és oket online elérem, akkor talin ezzel egy uj
célcsoportot célzok meg. Lehet azonban, hogy ¢ amugy a boltjainkban vasarol egész
evben, csak kardcsony elott valasztja az online csatorndt, mert mondjuk nem is kedveli azt
a tomeget a boltokban és az utcdkon. Szdval lehet egyik is, mésik is, még csak meg sem
tudom mondani...”

, Minket az hajtott elore, ha a vasarloink egy részét online szolgaljuk ki, akkor ott
nagyobb profitot tudunk realizalni. Persze nem lattuk elore, hogy ez nem ilyen egyszeril.
Raadéasul az online rendszerlink annyira alultervezett volt, és olyan rosszul sikeredett,
hogy egy ideig gyakorlatilag alig mitkodott.”

Coelho et al (2003) tanulmanyukban pénziigyi szervezeteket vizsgaltak, és azt talaltak, hogy
ugyan a tobbcsatornas vallalatok nagyon bevételt kdnyvelhetnek el, de a profitjuk
alacsonyabb. Az interjualanyokban tobbnyire hasonldan vélekedtek abban a tekintetben, hogy
a sikeres iizleti modellt nem egyszerii megtalalni a tobbcsatornas rendszerben, és nem konnyt
kihasznélni a szinergiahatasokat sem. A jol miikk6d6 stratégia mindig magasabb volumenti és
tudatosabb befektetést igényel, mint amivel a vallalatok altalaban kalkulalnak, és ezért
kezdetben egyaltalan nem biztos a megtériles. Raadasul a online biznisz bizonytalan teriilet,
szamos lehetséges leagazassal, ezért idobe telik, amig a vallalatok megtanuljak, hogyan kell
kitermelni beldle a profitot.

A két stratégia alkalmazasat illetden felmeriilt a piaci versenyhelyzet szerepe is. A
differencialt stratégiat, ahol egy-egy 10j csatornaval Gj vevicsoportokat lehet megszerezni,
inkabb abban a helyzetben hatékony, ha a piacon vannak ndvekedési lehetdségek, le nem
fedett rések. Azonban, amikor a marketingstratégia fokusza attevédik az tigyfelek
megtartasara, és a magasabb szintli kiszolgalasara, akkor a kiszolgalasi szintet ndvelheti a
holisztikus megkdzelités, az altala nyujtott magasabb tobbletszolgaltatassal.
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Tobbcsatornas marketing kihivasai

A tovabbiakban a holisztikus megkdzelités megvalositasi lehetdségeit fogjuk targyalni. Az
interjualanyaink véllalatai is jelenleg inkabb ehhez a szemlélethez allnak kdzelebb, ha ugy
tekintlink a két stratégiara, mint egy polus két végpontjara.

Az egyik legnagyobb kihivas a tobbcsatornds marketing miikddtetésére soran a hatékonysag
mérese. A vallalatoknak mar akkor j6 lenne ismerniik, hogy milyen megtériléssel
szamolhatnak, miel6tt dontés hoznak egy-egy Uj csatorna adaptalasarol. A valdsagban
azonban sokszor még a miikdodés kozben is nehéz meghatirozni a kiilonb6zd csatornak
hozzajarulasat a véllalati eredményességhez, hiszen éppen a parhuzamos hasznalat miatt
nehéz elkiloniteni a hatasokat. Kuléndsen igaz ez, amikor az értékesitési tevékenység
szorosan integralédik a promdcios tevékenységgel, és a kommunikacidt és értékesitést is
magéaba foglal6 szolgaltatasi mix altal kifejtett szinergiahatast akarjuk komponenseire szedni
hatékonysag szempontjabol. Az interjualanyaink arra hivtak fel a figyelmet, hogy mindez egy
rendkivil dinamikus Gzleti kdrnyezetben kellene megtennitik, ami szinte lehetetlen
vallalkozés. Jelenleg arra képesek, hogy egyes akcidok kereszthatasait kimutassak, de
rendszerszintli mérésben szkeptikusak.

Erdekes kérdés, hogy a tobbcsatornas kiszolgalas altal biztositott magasabb kiszolgalasi
szinvonal milyen hatadssal van a vevok lojalitasara. A szakirodalomban eltérd kutatési
eredmények jelennek meg ezzel kapcsolatosan. Wallace et al. (2004) példaul ugy talalték,
hogy a tobb csatorna parhuzamos hasznalata soran észlelt magasabb érték elégedettseghez és
lojalitashoz vezet. Ezzel szemben Wright (2002) szerint az (j technologidk gyengithetik a
korabbi személyes kotddést, példaul a bankar-ugyfél kapcsolatban, amely kénnyebb atvaltési
hajlandosaghoz vezethet. A véllalatok szdmara legnagyobb kihivasokat jelentd tényezdket a 2.
tablazatban foglaltuk dssze.

2. tablazat
A holisztikus szemléletii tobbcsatornas marketing kihivasai

Meérés; az egyes csatornak hozzajarulasanak meghatarozasa (ROI, halo-hatas)

A kiszolgalt vevOk rendszerben tartdsa, ,,potyautasok™ kezelése
Csatornakon ativel6 vevokiszolgalas (pl. vasarlas és visszaru kezelése eltérd csatornakban)

Csatornakon ativel6 folyamatszervezés (megrendelések kovetése, kereszt-promociok
regisztralésa, stb.)

Vélasztékallokacio

Forras: sajat tblazat
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Az online csatornaval kapcsolatosan az altalunk megkérdezett menedzserek is azzal a
percepcidval élnek, hogy stimulalhatja az 6Gsszehasonlitasokat és szolgaltato-valtasokat.
Kiilondsen érzékenyen érintheti a megtériilést, ha a vasarlasi folyamatban a vevo a kiillonb6zo
fazisokban mas célbdl hasznalja a versenytarsak csatornait, és mig az egyik cég csak
kiszolgal, addig a masik szerez bevételt. A 3. tablazatban mutatjuk be a ,,potyautas”
jelenséghez vezetd tipikus motivaciokat.

3. tablazat

A vasarlasi folyamat soran az adott vallalatot elhagyd vevék motivacioi csatornatipusok
szerint

Az informaciokeresés helye az adott vallalatnal

Online Offline

A kockdzatot csokkenti a

Az ar-dsszehasonlitas személyes megtapasztalas
Online kdvetkezményeként valt a atjan, majd a versenytars
versenytarshoz alacsonyabb arszinvonall

csatornajaban vasarol

A vasarlas
helye,a ) A kényelmesebb és

versenytarsnal gyorsabb online kereses Készlethiany miatt felkeresi a
utan a kozelebb es6 versenytars Uzletét, vagy nem
Offline versenytars-uzletben elégedett a kiszolgalassal (nem

vasarol, mert az online érzi, hogy szeretnének neki

csatornat kockazatosnak eladni)
tartja

Forras: sajat tblazat

Mindezek koziil a legkarosabb egy cég szamara, ha az 6 erdforras-igényesebb csatornait
hasznalja keresésre a vevd, majd a versenytarsnal vasarolja meg a terméket. Az online
aukciok példaul felszinre hoztak olyan vasarloi magatartasmintakat, amely soran a vasarlo
egy boltban megtekinti, kiprébalja a termekeket, igénybe veszi a vallalat altal nyudjtott
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személyes szaktanacsadast, de a vasarlast a jelentdsebb areldnyt biztositod, az offline cégtdl
teljesen fliggetlen aukcids portélon bonyolitjak le, példaul az eBay-en.

,,Nagyon nehéz ez ellen a jelenség ellen kiizdeni (...) Torekednilink kell arra, hogy minden
ponton kapjon valami olyan pluszt a vevo, ami érzelmileg vagy presztizsbol kifolydlag
hozzank koti”

Szintén kihivas vallalatok szdmara a tobbcsatornds marketing esetében a csatornatipusokon
ativel6 folyamatszervezés, €s az ezen alapul6 rendszerszintl kiszolgalas. A vevd akkor érzi a
szoros kapcsolatot, ha barmelyik ponton, ahol kapcsolatba lep a véllalattal, azonnal ott
folytatddik a vasarlasi folyamat, ahol korabban abbamaradt, és nem kell Gjra ,,sorban allni”.
Mindez azt jelenti, ha példaul megrendeli személyesen a terméket, akkor tudja kévetni az aru
atjat online is, vagy, ha online rendeli meg a terméket, de mégsem tetszik, akkor személyesen,
a boltban elintézik a visszavaltast, ha telefonon panaszt tesz, igéretet kap a kompenzaciorol,
akkor arrél tudjanak mas csatorndkon is, stb.

A hatékony mikodtetés sokszor finomra hangolt szervezést igényel. Mind logisztikai, mind a
kiszolgalas szinvonala szempontjabol fontos, hogy a meglévd készleteket miképpen allokalja
a vallalat az egyes értékesitési pontokhoz. Ez nem csak a fizikai termékeknél 1ényeges kérdés,
hanem a szolgéltatadsok esetében is meg kell hatarozni, hova rendeliink tobb emberi eréforrast.

Mig végiil nem egyértelmii, milyen széles valasztékot kinaljunk fel a vevlknek az egyes
csatornakon keresztiil. A holisztikus megkozelités értelmében mindenhol ugyanazzal a
valasztékkal kellene taldlkoznia, ugyanakkor az online értékesités egyik eldnye, hogy sok
kisforgalma termékvaltozatot is ,,virtualis készleten” tarthat a vallalat, mert sokszor nincs
valds készletezési dija, azaz, az interneten megéri olyat is arulni, ami az offline boltok
esetében veszteséges lenne. Ezt az eldnyt nem haszndlja ki a cég, ha teljesen egységes
kinalattal akar fellépni. Masrészrol elégedetlenséghez vezethet, ha a vevo nem kaphatja meg
ugyanazt a terméket minden egyes csatornan keresztuil.

Tobbcsatornas marketing sikerét meghatdrozo tényezok

A parhuzamos csatornan értékesitd, holisztikus szemléletet kovetd vallalatok szamara
megfogalmazhatunk néhany olyan tényez6t, aminek a gyakorlatban torténd megvaldsitasa
kulcsfontossagu lehet a sikeres stratégia kivitelezésében (4. tablazat). El6szor is, a cég altal
menedzselt értékesitési — és kommunikacids — csatornakat egyuttesen kell kezelni, k6zos
stratégiaval kell rendelkezni veliik kapcsolatosan, és lehetdleg minél részletesebben meg kell
hatarozni, hogy az egyes csatornak milyen funkciokat latnak el a rendszerben, és milyen
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elonyoket biztositanak a vevok és a vallalat szdmara. Mindehhez kapcsoloddan jol kell
felmérni az eréforras-igényeket. Az a vallalat, amely az atfogd stratégiat nem tamogatja meg
kelléen eréforrasokkal, akar negativ hatasokat is kénytelen lesz elkdnyvelni.

,,Ha most kezdhetnénk ujra az elejétol, akkor biztosan sok mindent masképp csinalnank.
Csak most latjuk, hogy milyen sok lehetéség van abban, ha egyiitt kezeljik a csatornakat,
és az mennyire képes a ceghez kotni egy-egy vevot.”

Mivel a tobbcsatornas marketing nagyon komplex hatdsmechanizmusokat rejt magaban,
amibdl adodoan exponencidlisan megnovekednek a lehetdségek és a feladatok az egyes
kampanyok, programok, kereszt-promociok megtervezése és megvalositsa koral, ez
viszonylag rugalmas, gyorsan reagalo, innovativ véllalatot feltételez. Maga a komplexitasbol
eredéen bizonyos képességek csak a szervezeten kiviilrdl érhetdk el. Ebben az esetben
gondosan kell kiépiteni a partneri kapcsolatokat. Mindez tehat egy jol felkészilt és tapasztalt
menedzsmentet feltételez.

A rendszer nehezen képzelhetd el egy jol atgondolt IT-infrastruktira nélkiil, a vevét kdvetni
kell a vallalat informacios rendszerében, ahol nem csak a vasarlasi folyamatot, de a hozza
kapcsolodd kommunikécids aktivitdsokat és reakcidkat is regisztraljuk. Természetesen nem
minden esetben konnyt.

., A rendszeriink annyira nem miikédott, hogy nemhogy az online latogatokrol tarolt log-
file-okat nem lattuk, de még azt sem tudtunk, mennyi forgalmat bonyolitottunk az

’

interneten keresztiil. A papir alapu szamlakbol tudtuk csak kigytijteni azt is...’
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4. tdblazat

A holisztikus szemléletli tobbcsatornas marketing sikerét meghatarozoé tényezok

Atfogo és kelléen pontositott célmeghatarozas
Megfeleléen felmért eréforras-igény

Rugalmas és innovativ vallalati kultdra

JOl megvalasztott partnerek a hianyzo képesseget potlasara

Ko6z0s adatbazis hasznalata az eltéro csatornakban

Egymast erdsitd, csatornakon ativelé prom0cios tevékenység

Minél tobb tipusu, kellden iddzitett és megfeleld gyakorisdga kommunikacids kontakt a
vevokkel

Megfeleld szintli automatizaltsag

Forras: sajat tblazat

Minél t6bb kontakt jon 1étre a vevével, annal inkabb kialakul a kapcsolat iranti elkotelezettség
benne. A promdciok segitségével, legyenek azok kozvetlen kedvezmények, vagy affektiv
elemekre épitd jatékok, VIP-szolgaltatasok, jol lehet mozgatni is a vevoket a csatornakon
keresztiil, attol fliggben, hogy milyen hatast akarunk elérni. Online kuponokkal peldaul
becsalogathatjuk ket a boltba, ahol hatasosabban ajanlhatunk nekik kiegészitd termékeket.

A kapcsolatot a kommunikacids tevékenységgel is erdsithetjiik, de a tul intenziv interakcidk
elriaszthatjak a vevoket, és ellenkez6 hatast valthatnak ki.

. A taktikank az, hogy a vasarlas koveto 1 honapon beliil kapjon a vevo toliink valamilyen
emlékezteto, iidvozlo, vagy figyelemfelhivo tizenetet, de ezt nem akarjuk tulzasba vinni. Ha
arra nem reagal, akkor késobb, két atlagos vasarlasi ciklust kévetdoen, egy masik
csatornan keresztil lépiink vele kapcsolatba™

Szintén fontos tényezd az automatizalas, amely vevonként és csatornanként eltérhet. Itt fontos
megtalalni a megfeleld egyensulyt, de nem konnyli meghatarozni, hogy melyek azok a vevok,
akik jobban igénylik a személyesebb kapcsolati formakat, és kik, azok, akik inkabb egy
hatékonyabb, de személytelen, automatizalt reakcidt jobban értekel.

189



MOK 2010 Lid

4. KOVETKEZTETESEK

A tobbcsatornas marketing, amennyiben annak célja a vevok tobb értékesitési ponton torténd,
kontextushoz igazodd kiszolgalasa, magasabb bevételhez vezet, és nagymértékben ndvelheti
azok elkotelezettseget és lojalitdsat. Menedzselésuk ugyanakkor tobb kihivast is teremthet a
vezetOk szamara, és nagyon komplex képességeket igényel, hogy a benne rejlé lehetdségeket
a vallalat hatékonyan ¢€s jovedelmezden tudja kiaknazni. Ehhez rugalmas és innovativ vallalati
kultdrara van szlikség, és allandoan tanulo szervezetre, kiilondsen az online, és - legujabban -
a mobilcsatorna eldretdrésével, €s a technologia még elére nem teljesen lathato fejlodésével.

Jelen tanulmany megprobalta rendszerezni azokat a kihivasokat és kulcstényezoket, amelyek
vonatkozasaban egy vallalatnak kilénésen meg kell felelnie, amennyiben a tdbbcsatornas
rendszer altal versenyelOnyt biztositd elonyoket ki akarja hasznalni, és az egyes csatornak
mikddtetésébe fektetett eréforrasok megtériilését biztositani akarja.
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