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Absztrakt

Az online marketingr6l sokan els6sorban az interneten fellelhetd 1j kommunikécids
eszkozokre asszocidlnak, ugyanakkor elfeledkeznek arrdl, hogy az 4j médium mind az arazas,
mind értékesitési csatornapolitika teriiletén szamos U4j lehetdséget, és egyben kihivast is jelent
a véllalatok szdmdra. Online kornyezetben egészen mds fogyasztéi magatartdsmintdkat
kovethetnek a potencidlis tigyfelek, vasarlok, amely eltér6 megkozelitéseket igényelnek a
cégek részérdl. Kérdés azonban, hogy a sok kiilonbozoség ellenére lehetséges-e az Uj csatorna
integracidja az eddig mitkodtetett értékesitési csatorndkkal, egyaltalan kell-e integrdlni? Az
tanulmany megkisérli bemutatni azokat a stratégiai irdnyokat, amelyeket a tobbcsatornas
értékesitési rendszereket miikodtetd vallalatok kovethetnek, és azonositani az ezekkel egyiitt
jaré problémakat.

" A tanulmany a Budapesti Kozgazdasigtudoményi Egyetem Alapitvany (BKTE Alapitvany) timogatdsaval
késziilt.



1) BEVEZETES

A nemzetkozi szakirodalomban az internet megjelenése szamos kutatdsi irdnyzatot teremtett,
amelyek koziil marketing szempontbol két f6 teriilet emelhetd ki, amely a kezdeti idoszakot
jellemezte. Egyrészt kozgazdasidgi megkozelitésben a kutatok azt vizsgaltak, milyen hatassal
lesz az arszinvonalra az Uj csatorna, illetve, ahogy akkoriban sokan emlitették, az ,,uj
gazdasdg”. Ennek a marketing vonatkozdsat a fogyaszték informadcidellatottsagaval és
keresési magatartasaval kapcsolatos feltételezések adtdk, amely szerint a fogyasztd az uj
kornyezetben hatékonyan képes megszerezni a dontéséhez sziikséges informacidkat, és
minden eddiginél raciondlisabb dontéseket fog hozni. A masik kutatdsi teriilet, amely -
érthetéen - az internet elterjedésével egyiitt keriilt felszinre, a jelenséget, mint uj
kommunikéciés csatorndt vizsgalta, €s ennek keretein belill kialakulé reklameszkozok
hatékonysdgdra dsszpontositott. Utdbbi teriilet dominancidjat jelezte, hogy sok kutato, illetve
oktatd, aki ezzel a teriilettel foglalkozott, az online kommunikdci6 helyett az online marketing
kifejezést haszndlta, és kevésbé 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 kutatdsi teriiletek milyen irdnyban bontakoztak tovdbb és hogyan
alakultak ki tovabbi részteriiletek, a tovdbbiakban az internetet szemléletében, mint a véllalat
marketing tevékenységébe integrdland6 értékesitési csatorndt fogjuk vizsgdlni, annak
érdekében, hogy a megértsiik, kell-e integrdlni azt mds csatorndkkal, és ha igen, melyek a
legfébb kihivasok, amelyek a sikeres implementélds tekintetében kulcsfontossagiak.

A tobbcsatornds marketing, mint 6néllé kutatdsi teriilet csak a legutébbi évtizedben keriilt a
figyelem kozpontjaba, és nagy hatdssal volt rd az internet megjelenése (Rangaswamy and Van
Bruggen, 2005). Kialakuldsa nem a mar fent emlitett, az online csatorna megjelenését
jellemz6é két nagy kutatasi teriiletbdl vezethetd le kozvetleniil. Egyrészrél a még kevésbé
marketing-specifikus téma, az internet-hasznalatot meghatirozé faktorok vizsgélata, majd az
azt koveto fazis, az online vasarlast befolyasold tényezok kutatdsa, masrészrél a mar korabban
is vizsgalt teriilet, a csatornavalasztds, illetve csatornapreferencia elézményeire vonatkozé
kutatdsok integracidjaként keriilt elotérbe a vevd, aki parhuzamosan tobb csatornan keresztiil
vésarol, illetve tartja a kapcsolatot a céggel. Mindezt szinesiti a kommunikacié holisztikus
megkozelitésének eldtérbe keriilése, amely az informaciés technolégidk segitségével egyre
szorosabb  kapcsolatba  keriill az értékesitéssel, azaz, miar nem az integralt
marketingkommunikaci6, hanem az integralt és holisztikus marketing kérdései foglalkoztatjak
a kutatokat.

Definicios elhatdrolds

Mivel a tobbcsatornds marketing értelmezése eddig még kevésbé jelent meg a hazai
szakirodalomban, igy a tovabbi elemzéshez mindenképp sziikséges annak definidldsa. A
nemzetkdzi publikiciokban megjelend értelmezésekben fellelheté az a dilemma, hogy a
kommunikécids és értékesitési csatorndk kettdsségét, illetve konvergalédasat hogyan kezeljék
a definicidalkotds folyamatdban. Kezdetben inkdbb dominélt az a megkdozelités, hogy csupan
értékesitési csatorndk osszehangolt menedzselésérdl van sz4. Brassington és Pettitt (2000) dgy
értelmezi a tobbcsatornds marketinget, mint ,,azon csatornak osszekapcsoldsdnak gyakorlatat,
amelyeken keresztiill a termékeket és szolgiltatdsokat elérhetové tesszikk a fogyasztok
szamara”. KésObbiekben a kutatok a fogalombdl egyre kevésbé zartdk ki a csatorna
kommunikécids funkciéit, igy az egyik legelfogadottabb definicié szerint ,,a tobbcsatornas
marketing annak gyakorlata, amely sordn két vagy tobb, Osszehangolt csatorndn keresztiil
parhuzamosan kindlunk a fogyasztéknak informdaciot, terméket, szolgaltatast s 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 tébbcsatornds
vevOmenedzsment a csatorndk tervezése, alkalmazdsa és értékelése annak érdekében, hogy
noveljiik a vevdértéket hatdsos vevOmegszerzés, -megtartds €s -fejlesztés révén”. Annak
ellenére, hogy a tobbcsatornds marketing értelmezésébe egyre inkdbb bekeriilt a
kommunikacio is - nem csak a vasarlas -, a tobbcsatornas vevd definidldsa sordan tovabbra is
sokan a vdsarlasi tranzakciéo mentén tettek kiilonbséget. Venkatesan et al. (2007) szerint
példaul a tobbcsatornds vevo az ,,aki a megfigyelt id alatt tobb mint egy csatornan keresztiil
végez vasarlast”. Masok viszont az értelmezést nem sziikitik le magara a tranzakciéra, hanem
azokat is a tobbcsatornas vasarloknak tekintik, akiknél a tObb csatorna hasznalata a vasarlasi
folyamat barmelyik fazisiban 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 tranzakciés kapcsolatba keriilnek a céggel az egyes
csatorndkon, mint akik csak a keresési fdzisban haszndljdk azokat. A tdgabb értelmezés
rdadasul nem zarja ki egyértelmiien a tobbcsatornds vevok korébdl azokat a klasszikus
vasarlokat, akik informdcidt keresnek a TV-reklamokon keresztiil, €s megveszik a terméket a
boltban, hiszen mindkét fazis a vasarlasi folyamat része, és két eltérd csatornardl van szo. fgy
viszont nehéz elhatdrolni magiat az elméleti kutatdsi teriiletet az 4ltaldnos marketing
kérdésektdl. A kommunikacids és értékesitési folyamatok fent emlitett integracidja viszont
némileg haszndlhatatlannd teszi a szilkebb értelmezést, ha a tobbcsatornds tevékenységet a
véllalatok oldalardl vizsgédljuk, és az egyes csatorndk szerepét nem terjesztjiik ki a teljes
véasarldsi folyamatra. Kumar (2010) gy prébdlja feloldani a konfliktust, hogy élesen
elhatdrolja a csatorna és a média fogalmat, ahol az el6bbi a tranzakcidk, utébbi a
kommunikécié szintere, de egyszerre vizsgilja a kett6t. Ez azonban maginak a
kommunikéci6 definidlasi problémajat veti fel, aminek a kibontdsa mar jelen tanulmanyban
til messzire vezetne.

Szintetizdlva a szakirodalomban fellelhetd fogalmi meghatirozasokat és figyelembe véve az
emlitett kritikdkat a tobbcsatornds marketingnek tekintjiik azt a véllalati gyakorlatot, amely
soran a vallalat az eltérd tipusu étékesitési pontokat integraltan menedzseli annak érdekében,
hogy kihaszndlja azok szinergia hatdsait a vevéérték novelése céljabol. A tobbesatornas vevot
ugy definialjuk, mint azok, akik vésarlasi szandékbodl tobb csatornan keresztiil is interakciot
kezdeményeznek a véllalattal.

A téma relevancidja

Ahogy kordbban emlitettiik, a tobbcsatornds marketing elmélete az internet eldretdrésével
keriilt a felszinre. Miutdn egyre tobben involvdlédnak online vdsarldsi folyamatba, igy
felmeriil a kérdés a vdllalati oldalon, hogyan kezeljék az adott helyzetet, adaptaljak-e 6k is az
online csatorndt, és hogyan integrdljdk azt a mar meglévokhoz. A masik oldalrél, azok az
indul6 véllalkozdsok, 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 felmeriil, mindezt miként kell és lehet
harmonizdlni az addigi értékesitési tevékenységgel. Mindez szdmos menedzseri kérdést is
felvet.

Nagymértékben novelték a kutatok érdeklodését azok a kezdeti tanulméanyok, amelyek
kimutattdk, hogy a tobbcsatornas vasarlé nagyobb forgalmat generdl. Myers et al., (2004) egy
McKinsey-tanulmanyra hivatkozik, amely szerint 4tlagosan 20-30%-kal tobbet koltenek azok
a vevok, akik tobb értékesitési csatorndn keresztiil is vasarolnak rendszeresen, mint akik nem.
Kumar és Venkatesan (2005) szintén arra jutott, hogy a tobbcsatornds vasarlé magasabb
bevételt és nagyobb részesedést nyudjt a vevok koltéseibdl. Kutatoknak azt is sikeriilt



kimutatniuk, hogy a tdbbcsatornds vasarlo gyakrabban, tobb tételt és nagyobb értékben
vasarld, mint az egycsatornds tirsa (Kushwaha és Shankar, 2005). Az Osszefiiggés még
er6sebbnek latszik, ha haszndlt csatorndk szdmdat tovdbb bontjuk. Parkin (2008) szerint a
harom vagy tobb csatornin keresztiil vasarlo tigyfél értéke 1/3-dal tobb mint annak, aki két
csatorndn keresztiil teszi ezt, és 4-szer nagyobb, mint aki csak egyetlen csatornit hasznal.
Ugyanakkor viszonylag kevés tanulmany vizsgalta az okokat, és a tobbcsatornds marketing
keretein beliil hozott dontések varhaté kovetkezményeit.

A parhuzamos csatornak rendszerbe éllitdsa azonban komolyabb befektetést is megkovetelhet
a cégektdl, kiilonosen, ha a szinergiahatdsokat mélyebben is szeretné kiakndzni. Ugy
gondoljuk ezért, hogy hazdnkban, ahol mind az online vésarlds, mind az azt kinal6 vallalatok
aranya elmarad a fejlettebb orszagokétdl, érdemes mdar az 1j csatorna adaptaldsa elott is
koriiltekintéen megvizsgalni a lehetséges stratégiai szcendridkat, hogy a felesleges, illetve
zsakutcat jelentd 1épések el lehessen keriilni.

A kutatds célja és modszertana

A jelen tanulmény célja, hogy megvizsgélja, milyen stratégidkat kdvethetnek a tobbcsatornés
véllalati szereplOk, a definicid szerinti tobbcsatornds marketing esetében milyen kihivasokkal
kell szembenézniiik, és melyek azok a kulcsteriiletek, amelyek a sikeres implementdlés
meghatdroz6 faktorai.

Bar a tanulmdny célja, hogy A4ltaldnosithat6 javaslatokat tudjunk megfogalmazni a
menedzserek szamdra, ezuttal csak a kiskereskedelem szemszogébdl vizsgilja a teriiletet. A
szakirodalmi attekintés mellett négy szakért6i interjut készitettiink a hazai tobbcsatornds
marketing implementdldsiban és milkodtetésében tapasztalatot szerzett vallalatok
menedzsereivel, igy mélyebb bepillantast nyerhettink pénziigyi, telekommunikacids,
konyvterjesztési €s szamitdstechnikai ipardgak esetében a vizsgalt gyakorlat sikerességét
meghatiaroz6 tényezOokrol. A kutatds sordn az egyes ipardgak specialitdsai mellett torekedtiink
az altalanosithat6 faktorok megragadédsara, ugyanakkor az interjialanyok altal képviselt cégek
mindegyike kozvetleniil értékesit a vevOknek, és nem jellemz6 kozvetitd partnerek
alkalmazasa. Ennek kovetkeztében a tobbcsatornds rendszerek egyik fontos teriilete, a
szervezeten beliili és a fiiggetlen csatorndk kozotti konfliktus kevésbé kap olyan hangsilyt az
eredményeknél, mint amivel mds ipardgak szereplOi esetleg szembesiilnek. 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 elsésorban az egyéni
fogyaszték szaméra. Igy a szervezetkozi piac sajtossdgai, illetve az egyéb értékesitési
csatorndk vizsgélata nem célja a jelen tanulmdnynak. Szintén hasonldak a véllalatok abbdl a
szempontbdl, hogy az értékesitést az offline bazisrdl indulva terjesztették ki az online csatorna
irdnydba, és igy inditottdk el a tobbcsatornds rendszeriiket, ezért az elemzés ebben az esetben
az online csatorna beintegraldsi modjara irdnyul, illetve annak tapasztalatait elemzi.

2) A LEHETSEGES STRATEGIAK ISMERTETESE

Amikor egy véllalat egyszerre két vagy tobb csatorndt miikodtet, akkor két elméleti
megkozelités, nevezetesen a differencidlt és a holisztikus tobbcsatornds stratégia koziil
véalaszthat (1. tablazat), a gyakorlatban pedig szinte mindig a ketté valamilyen Gtvozete
valésul 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
szolgaltato példaul a VIP tigyfeleinek személyes csatorndn keresztiil kindlhatja fel a
termékeit, mig a mas szegmentumok a bankfiékon keresztiil 1éphetnek kapcsolatba a céggel.



Ez lehetévé teszi, hogy a vdllalat differencidlt kindlattal lépjen a piacra, hiszen maés
szolgaltatast, illetve pénziigyi terméket nyujthat a két szegmentum szdmadra, rdadasul olyan
mértékli ardifferencidldst is megvaldsithat, amelyet a szolgdltatasbeli kiilonbségek nem
indokolndnak, koszonhetéen, hogy a két csatorna egymadstdl kell6 mértékben elszigetelten
miikodik. A holisztikus stratégia, ezzel szemben, ugyanazon vevd, illetve szegmentum tobb
csatorndn keresztiili parhuzamos elérését célozza, annak érdekében, hogy az adott vevd
preferencidiban megfigyelhetd heterogenitisnak — amely tobbnyire kontextudlis alapi —
megfeleljen, illetve azon tulmenden egy szinergiahatast valtson ki. A vevo példaul lehet, hogy
a kedvenc pizzajait hétvégén egy kellemes atmoszférat nyujté éEtteremben szereti
elfogyasztani, de oriil, ha egy slrit munkanapon online csak egy klikkelésbe keriil, hogy
megrendelje a hazhozszallitast. Ezen tilmenden nagymértékben novelné az elkotelezettségét,
ha az altala latogatott nydri fesztivdlon sem kellene lemondania minderrdl, és egy specidlis
kitelepiilés estében akdr még a cég altal szervezett, kozosségformdlé promécidkban,
jatékokban is szivesen részt venne (pl. pizza-siitd verseny). Tehdt ez utébbi stratégia inkébb
arra Osszpontosit, hogy a szitudciétdl fiiggden eltérd igényeket is ki tudja elégiteni, és a
csatorndk integrdlt alkalmazdsa révén a szolgdltatdsi szinvonalat is emelje. Ennek
eredményeként érheti el a vdllalat, hogy egy vevd dltal generdlt bevétel novekedjen, és
aktivitdsainak addiciondlis hatdsai is legyenek.

1. tablazat

A lehetséges stratégiai megkozelitések jellemzése a tobbesatornds marketing esetében

Differencialt megkozelités Holisztikus megkozelités

A csatornapreferenciat befolyasold
A szegmentélas alapja tartos és dllando valtozok A kontextus és a vasarlasi folyamat
(jovedelem, demogréfia, attitlid)

Kiilonb6z6 szegmentumok az Ugyanaz a vevd minden csatorna

Célcsoport 1 4 p
p egyes csatorndknal esetében

Csatorndk kindlata nagymértékben
atfed, de tartalmaz egyedi
ajanlatokat, szolgaltatasi elemeket is

A célcsoporton beliil homogén,

Termék/szolgdltatds csatorndnként minél eltérdbb

Marka Elofordu}hat eltérd r/nar%qa Minden csatornaban kozos
alkalmazasa csatornanként

¢ oo e C s Maximum a vevok altal
Ar LehetOség ardifferencidldsra 1A ik
méltanyosnak tartott mértékben

Py . L. Torekvés az egyénre szabott
g Csatornanként mas tartalmu és NN .
Kommunikacio kommunikacidra, illetve a minél

stilusi g s
tobb tipusu kontaktusra

Forréas: sajat tablazat

Természetesen a holisztikus stratégia esetében sem mond le a vallalat a szegmentalasrdl, tehat
nem arr6l van sz, hogy mindenkit egyforman kezel. A szemlélet annyiban mds, hogy azt
feltételezi, mindenkiben rejtdzik valamennyi online vasarlo, hipermarket vasarlé vagy éppen



igényli valamennyire a személyes kapcsolatot a vdsarldsi folyamatban. Ugyanakkor, hogy
ezek milyen kombindcidban relevdnsak egy adott vevének, és az informaciédramlds hogyan
kapcsolddik ebbe a folyamatba, szintén sok szegmentum kialakitdsdra ad lehetdséget, amivel
a cégnek élnie is kell.

A szakirodalomban targyalt tobbcsatornds marketing elsdsorban az imént bemutatott
megkozelitések koziil a holisztikus stratégianak felel meg, igy a tovdbbiakban ennek
szemszOgébol elemezziik a gyakorlatban torténd alkalmazas feltételeit.

3) A KUTATAS EREDMENYEI
Tobbcsatornds marketing célok a gyakorlatban

Amikor egy véllalat dont, hogy befektet a tobbcsatornds marketing rendszerbe, az elsd, amit
vilagosan meg kell hatiroznia, hogy mit var el az 4j csatornétdl, és dontenie kell a fent vazolt
megkozelitések tekintetében is. A megkérdezett vallalatok tapasztalatai alapjan azonban ez
nincs mindig egzaktan lefektetve. A villalatok tobb esetben tigy észlelték, hogy 1€pniiik kell
az online csatorna elinditasaval is, mert van egyfajta piaci nyomds, és ugy gondoltdk, hogy
mindebbdl rdaddsul még valami komolyabb iizleti modell is kialakulhat.

, Ugy éreztiik, ha nem vezetjiik be, akkor lemaradunk a versenytdrsaktdl (...) Valdjaban nem volt
konkrét bizonyitékunk arra, hogy ezzel tényleg hdtrdnyba keriiliink, de nem akartunk ezzel
kockdztatni. Igaz, nem is fektettiink til sokat bele, amolyan kis lépésekkel haladtunk a sotétben”

A viélaszadok esetében a megtériillés kérdése sem atfogd stratégidn alapult, és sok
bizonytalansdg Ovezte. A szemléletre nem is annyira marketing, hanem inkabb daltaldnos
hatékonysagi megkozelitések voltak a jellemzok. Az alacsonyabb koltséggel miikodo, bolt
nélkiili kereskedelem mitosza abba az irdnyba vitte a vallalatokat, hogy a jelenlegi tigyfeliiket
kevesebb eréforras felhasznalasaval szolgéljak ki, és ezdltal noveljék eredményességiiket.

. Elég nehéz besorolni, hogy a két stratégia koziil melyiket is kovettiik az elején, mert az nem volt
ennyire tudatos. Ha azt nézem, hogy vannak olyan vevok, akik példdul kardcsony eldtt nem érnek
rd vdsdrolni menni, és 0ket online elérem, akkor taldn ezzel egy ij célcsoportot célzok meg. Lehet
azonban, hogy 6 amiigy a boltjainkban vdsdrol egész évben, csak kardcsony eldtt vdlasztia az
online csatorndt, mert mondjuk nem is kedveli azt a tomeget a boltokban és az utcdkon. Szoval
lehet egyik is, mdsik is, még csak meg sem tudom mondani...”

»Minket az hajtott elore, ha a vdsdrloink egy részét online szolgdljuk ki, akkor ott nagyobb
profitot tudunk realizdlni. Persze nem ldttuk el6re, hogy ez nem ilyen egyszerii. Rdaddsul az online
rendszeriink annyira alultervezett volt, és olyan rosszul sikeredett, hogy egy ideig gyakorlatilag
alig mitkodott.”

Coelho et al (2003) tanulmanyukban pénziigyi szervezeteket vizsgaltak, és azt talaltdk, hogy
ugyan a tobbcsatornds vallalatok nagyon bevételt konyvelhetnek el, de a profitjuk
alacsonyabb. Az interjialanyokban tobbnyire hasonldan vélekedtek abban a tekintetben, hogy
a sikeres iizleti modellt nem egyszerli megtaldlni a tobbcsatornds rendszerben, és nem kdnnyii
kihaszndlni a szinergiahatdsokat sem. A j6l miikodd stratégia mindig magasabb volument és
tudatosabb befektetést igényel, mint amivel a vallalatok &ltaldban kalkuldlnak, és ezért
kezdetben egyaltalan nem biztos a megtériilés. Rdadasul a online biznisz bizonytalan teriilet,
szamos lehetséges ledgazassal, 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 uj csatorndval dj vevOcsoportokat lehet megszerezni,



inkdbb abban a helyzetben hatékony, ha a piacon vannak novekedési lehetdségek, le nem
fedett rések. Azonban, amikor a marketingstratégia fékusza dttevédik az tigyfelek
megtartdsira, és a magasabb szintli kiszolgdldsara, akkor a kiszolgdldsi szintet novelheti a
holisztikus megkozelités, az dltala nyujtott magasabb tobbletszolgéltatissal.

Tobbcsatornds marketing kihivdsai

A tovabbiakban a holisztikus megkozelités megvaldsitasi lehetségeit fogjuk targyalni. Az
interjialanyaink vallalatai is jelenleg inkdbb ehhez a szemlélethez allnak kozelebb, ha dgy
tekintiink a két stratégidra, mint egy pélus két végpontjara.

Az egyik legnagyobb kihivas a tobbcsatornas marketing miikodtetésére sordn a hatékonysag
mérése. A villalatoknak mar akkor j6 lenne ismerniiik, hogy milyen megtériiléssel
szdmolhatnak, miel6tt dontés hoznak egy-egy Uj csatorna adaptdldsiar6l. A valdsdgban
azonban sokszor még a miikdodés kozben is nehéz meghatdrozni a kiilonbdzd csatorndk
hozzajaruldsat a véllalati eredményességhez, hiszen éppen a parhuzamos haszndlat miatt
nehéz elkiiloniteni a hatidsokat. Kiilonosen igaz ez, amikor az értékesitési tevékenység
szorosan integrdlédik a promécids tevékenységgel, és a kommunikdciot és értékesitést is
magéba foglal6 szolgéltatdsi mix 4ltal kifejtett szinergiahatdst akarjuk komponenseire szedni
hatékonysdg szempontjdbdl. Az interjialanyaink arra hivtdk fel a figyelmet, hogy mindez egy
rendkiviill dinamikus {izleti kornyezetben kellene megtenniiik, ami szinte Ilehetetlen
véllalkozas. Jelenleg arra képesek, hogy egyes akcidk kereszthatdsait kimutassdk, de
rendszerszintii mérésben szkeptikusak.

Erdekes kérdés, hogy a tobbcsatornds kiszolgalds altal biztositott magasabb kiszolgaldsi
szinvonal milyen hatdssal van a vevOk lojalitisdra. A szakirodalomban eltéré kutatési
eredmények jelennek meg ezzel kapcsolatosan. Wallace et al. (2004) példaul dgy talaltak,
hogy a tobb csatorna parhuzamos hasznélata sordn €szlelt magasabb érték elégedettséghez és
lojalitashoz vezet. Ezzel szemben Wright (2002) szerint az 0j technologidk gyengithetik a
korabbi személyes kotddést, példaul a bankar-iigyfél kapcsolatban, amely konnyebb atvaltasi
hajlandésaghoz vezethet. A véllalatok szamara legnagyobb kihivasokat jelentd tényezdket a 2.
tdblazatban foglaltuk Gssze.

2. tablazat

A holisztikus szemléletii tobbcsatornds marketing kihivésai

Mérés; az egyes csatorndk hozzajaruldsdnak meghatarozdsa (ROI, halo-hatas)

A kiszolgalt vevok rendszerben tartdsa, ,,potyautasok” kezelése
Csatorndkon 4tiveld vevOkiszolgélas (pl. vdsarlas és visszaru kezelése eltérd csatorndkban)

Csatornakon &tiveld folyamatszervezés (megrendelések kovetése, kereszt-promdcidk regisztrélasa,
stb.)

Valasztékallokacio

Forras: sajat tablazat

Az online csatorndval kapcsolatosan az altalunk megkérdezett menedzserek is azzal a
percepcioval élnek, hogy stimuldlhatja az Osszehasonlitdsokat és szolgéltaté-valtasokat.
Kiilonosen érzékenyen érintheti a megtériilést, ha a vasarlasi folyamatban a vevé a kiilonbozo



fazisokban mdas célbdl haszndlja a versenytdrsak csatorndit, és mig az egyik cég csak
kiszolgdl, addig a madsik szerez bevételt. A 3. tdbldzatban mutatjuk be a ,,potyautas”
jelenséghez vezetd tipikus motivacidkat.

3. tablazat

A vésérlasi folyamat sordn az adott véllalatot elhagyd vevok motivéacidi csatornatipusok szerint

Az informaciokeresés helye az adott vallalatnal

Online Offline

A kockazatot csokkenti a

Az ar-0sszehasonlitas p P
személyes megtapasztalds utjan,

Online kovetkezményeként valt a . )
. majd a versenytars alacsonyabb
versenytarshoz P . .y s
arszinvonald csatorndjaban vasarol
A vasarlas
helye a
versenytarsnal A kényelmesebb és gyorsabb ) . . .

y eny SEHD €8 EY¢ Készlethidny miatt felkeresi a
online keresés utdn a kozelebb versenviars tizletét. vaey nem

Offline esd versenytdrs-iizletben y > VagY

elégedett a kiszolgaldssal (nem

vdsdrol, mert az online . . . .
’ érzi, hogy szeretnének neki eladni)

csatornat kockazatosnak tartja

Forréas: sajat tablazat

Mindezek koziil a legkarosabb egy cég szamdra, ha az 6 erdforrds-igényesebb csatorndit
hasznélja keresésre a vevd, majd a versenytarsnal vasdrolja meg a terméket. Az online
aukciok példaul felszinre hoztak olyan vésarl6i magatartismintdkat, amely sordn a vasarld
egy boltban megtekinti, kiprébdlja a termékeket, igénybe veszi a vallalat altal nydjtott
személyes szaktanidcsadast, de a vasarlast a jelentOsebb arelonyt biztositd, az offline cégtdl
teljesen fiiggetlen aukcids portdlon bonyolitjak le, példaul az eBay-en.

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

Szintén kihivds vallalatok szdmdra a tobbcsatornds marketing esetében a csatornatipusokon
ativel6 folyamatszervezés, és az ezen alapuld rendszerszintli kiszolgédlas. A vevo akkor érzi a
szoros kapcsolatot, ha barmelyik ponton, ahol kapcsolatba 1ép a vallalattal, azonnal ott
folytatodik a vasarlasi folyamat, ahol kordbban abbamaradt, és nem kell djra ,,sorban allni”.
Mindez azt jelenti, ha példaul megrendeli személyesen a terméket, akkor tudja kovetni az art
utjat online is, vagy, ha online rendeli meg a terméket, de mégsem tetszik, akkor személyesen,
a boltban elintézik a visszavéltast, ha telefonon panaszt tesz, igéretet kap a kompenzéciordl,
akkor arrdl tudjanak més csatorndkon is, stb.

A hatékony mikodtetés sokszor finomra hangolt szervezést igényel. Mind logisztikai, mind a
kiszolgalas szinvonala szempontjabdl fontos, hogy a meglévd készleteket miképpen allokélja
a véllalat az egyes értékesitési pontokhoz. Ez nem csak a fizikai termékeknél 1ényeges kérdés,
hanem a szolgéltatdsok esetében is meg kell hatdrozni, hova rendeliink tobb emberi eréforrast.
Mig végiil nem egyértelmii, milyen széles vdlasztékot kindljunk fel a vevOknek az egyes
csatorndkon keresztiil. A holisztikus megkozelités értelmében mindenhol ugyanazzal a



vélasztékkal kellene taldlkoznia, ugyanakkor az online értékesités egyik elénye, hogy sok
kisforgalmui termékvaltozatot is ,,virtudlis készleten” tarthat a véllalat, mert sokszor nincs
valds készletezési dija, azaz, az interneten megéri olyat is 4rulni, ami az offline boltok
esetében veszteséges lenne. Ezt az eldnyt nem hasznélja ki a cég, ha teljesen egységes
kinélattal akar fellépni. Masrészrdl elégedetlenséghez vezethet, ha a vevo nem kaphatja meg
ugyanazt a terméket minden egyes csatornan keresztiil.

Tobbcsatornds marketing sikerét meghatdrozo tényezok

A parhuzamos csatornan értékesitd, holisztikus szemléletet kovetd vdllalatok szdmara
megfogalmazhatunk néhany olyan tényezot, aminek a gyakorlatban torténdé megvaldsitisa
kulcsfontossagu lehet a sikeres stratégia kivitelezésében (4. tdblazat). Eldszor is, a cég éltal
menedzselt értékesitési — és kommunikdcidés — csatorndkat egyiittesen kell kezelni, kozos
stratégidval kell rendelkezni veliik kapcsolatosan, és lehetdleg minél részletesebben meg kell
hatdrozni, hogy az egyes csatorndk milyen funkcidkat latnak el a rendszerben, és milyen
eldnyoket biztositanak a vevOk és a vdllalat szdmdra. Mindehhez kapcsoléddan jol kell
felmérni az er6forrds-igényeket. Az a véllalat, amely az atfogé stratégidt nem tdmogatja meg
kellden erdéforrdsokkal, akdr negativ hatdsokat is kénytelen lesz elkdnyvelni.

»Ha most kezdhetnénk ijra az elejétol, akkor biztosan sok mindent mdsképp csindlndnk. Csak
most ldtjuk, hogy milyen sok lehetéség van abban, ha egyiitt kezeljiik a csatorndkat, és az
mennyire képes a céghez kotni egy-egy vevot.”

Mivel a tobbcsatornds marketing nagyon komplex hatdsmechanizmusokat rejt magdban,
amibdl addéddan exponencidlisan megndvekednek a lehetdségek és a feladatok az egyes
kampédnyok, programok, kereszt-proméciok megtervezése és megvaldsitsa koriil, ez
viszonylag rugalmas, gyorsan reagdld, innovativ véllalatot feltételez. Maga a komplexitasbol
eredden bizonyos képességek csak a szervezeten kiviilrél érhet6k el. Ebben az esetben
gondosan kell kiépiteni a partneri kapcsolatokat. Mindez tehat egy jol felkésziilt és tapasztalt
menedzsmentet feltételez.

A rendszer nehezen képzelhetd el egy jol adtgondolt IT-infrastruktira nélkiil, a vevot kdvetni
kell a vallalat informaciés rendszerében, ahol nem csak a vésarlasi folyamatot, de a hozza
kapcsolodé kommunikdcids aktivitdsokat és reakcidkat is regisztraljuk. Természetesen nem
minden esetben konnyti.

»A rendszeriink annyira nem mitkodott, hogy nemhogy az online ldtogatokrdl tdrolt log-file-okat
nem ldttuk, de még azt sem tudtunk, mennyi forgalmat bonyolitottunk az interneten keresztiil. A
papir alapii szamldkbol tudtuk csak kigytjteni azt is...”

Minél tobb kontakt jon létre a vevOvel, anndl inkabb kialakul a kapcsolat iranti elkotelezettség
benne. A promdcidk segitségével, legyenek azok kozvetlen kedvezmények, vagy affektiv
elemekre épitd jatékok, VIP-szolgéltatdsok, jol lehet mozgatni is a vevOket a csatorndkon
keresztiil, att6l fiiggden, hogy milyen hatdst akarunk elérni. Online kuponokkal példaul
becsalogathatjuk dket a boltba, ahol hatdsosabban ajanlhatunk nekik kiegészitd termékeket.

A kapcsolatot a kommunikdcids tevékenységgel is erdsithetjiik, de a tdl intenziv interakciok
elriaszthatjdk a vevoket, és ellenkezd hatdst vélthatnak ki.

WA taktikdnk az, hogy a vdsdrldst kovetd 1 honapon beliil kapjon a vevd toliink valamilyen
emlékezteto, tidvozlo, vagy figyelemfelhivo iizenetet, de ezt nem akarjuk tilzdsba vinni. Ha arra



nem reagdl, akkor késobb, két dtlagos vdsdrldsi ciklust kovetden, egy mdsik csatorndn keresztiil
lépiink vele kapcsolatba”

4. tablazat

A holisztikus szemléletli tobbcsatornas marketing sikerét meghatdrozo tényezok

Atfogé és kelléen pontositott célmeghatirozas

Megfelel6en felmért eréforras-igény

Rugalmas és innovativ véllalati kultira

J6l megvélasztott partnerek a hidnyzo6 képességet pdtlasara

Ko6z06s adatbazis hasznalata az eltéro csatornakban

Egymast erdsitd, csatorndkon ativeld promdcids tevékenység
Minél tobb tipust, kellden idozitett és megfeleld gyakorisdgi kommunikaciés kontakt a vevokkel

Megfeleld szintli automatizaltsig

Forréas: sajat tdblazat

Szintén fontos tényezd az automatizalds, amely vevénként €s csatornanként eltérhet. Itt fontos
megtaldlni a megfelel egyensilyt, de nem kénnyli meghatarozni, hogy melyek azok a vevok,
akik jobban igénylik a személyesebb kapcsolati formdkat, és kik, azok, akik inkdbb egy
hatékonyabb, de személytelen, automatizalt reakciot jobban értékel.

4) KOVETKEZTETESEK

A tobbcsatornas marketing, amennyiben annak célja a vevok tobb értékesitési ponton torténd,
kontextushoz igazodd kiszolgdldsa, magasabb bevételhez vezet, és nagymértékben novelheti
azok elkotelezettségét és lojalitdsat. Menedzselésiik ugyanakkor tobb kihivdst is teremthet a
vezetOk szamdra, és nagyon komplex képességeket igényel, hogy a benne rejld lehetdségeket
a véllalat hatékonyan és jovedelmezden tudja kiakndzni. Ehhez rugalmas és innovativ vallalati
kultiréara van sziikség, és allanddan tanul6 szervezetre, kiilonosen az online, és - legtijabban -
a mobilcsatorna eldretorésével, és a technoldgia még eldre nem teljesen lathaté fejlédésével.
Jelen tanulmédny megprobdlta rendszerezni azokat a kihivasokat és kulcstényezdket, amelyek
vonatkozdsdban egy véllalatnak kiilondsen meg kell felelnie, amennyiben a tobbcsatornds
rendszer 4ltal versenyelOnyt biztosité eldnyodket ki akarja haszndlni, és az egyes csatorndk
mukddtetésébe fektetett er6forrdsok megtériilését biztositani akarja.
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Abstract

Online marketing is widely viewed as a new communication tool on the internet, and many
times it is neglected that this channel provides a range of opportunities and, at the same time,
challenges regarding pricing and sales for companies. In the online environment consumers
can show quite different behaviour patterns from the ones in the offline context and it can
require different approach from companies. The diverse characteristics of the internet,
however, raise the question if it is possible to integrate the new channel with the existing
ones? Moreover, is it necessary at all? The paper attempts to determine and present the
possible strategic directions that a company can follow when applying multi-channel
marketing, and identify the barriers to implement them successfully.



