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ABSZTRAKT

Miként alkalmazkodnak a vasarlok azon technologiai ujdonsagokhoz, amelyek a vasarlasi dontéseket, annak folyama-
tat befolyasoljak? Mennyiben segitik ezek a megoldasok a vasarlok dontéseit? Hogyan optimalizalnak a vasarlok online
és offline kornyezetben? Ezekre a kérdésekre keressiik a valaszt jelen vitairatban, a szimpo6ziumon és varhatéan még azt
kovetden is, mert, bar bemutatjuk az aktualis koncepcidkat, minduntalan felmeriil a kérdés, hogy mennyiben maés ez a
vilag, ez a kornyezet, amiben a fogyasztok (még inkabb a vasarlok) dontéseket hoznak? Az alabb leirtak alapjan azt gon-
dolom, hogy vannak olyan elemei az uj kozelitéseknek, amelyek érdemi hozzajarulasként értelmezhetdk a fogyasztoi
magatartds témakorében, még akkor is, ha a rakoncatlan vasarlok irracionalis dontései nehezen modellezhet6k.

FELVEZETES

A vasarlasok célja mindinkabb az élményszerzés, legyen az valos vagy vélt, funkcionalis vagy emocionalis, esetleg irra-
cionalis, ahelyett, hogy valddi (termék)igényeket elégitenénk ki, még az alapvetd sziikségleti cikkek esetében is. A talki-
nalati piacokon a vasarlok figyelméért a termel6k adaz harcot vivnak, mikézben a leendé vevék tjabb és ujabb védekezd
mechanizmust fejlesztenek ki annak érdekében, hogy kivalaszthassak a szamukra legmegfelel6bb ajanlatot. A korabban
leirt linearis vasarlasi folyamat napjainkban egyre kevéssé érvényesiilhet, aminek alapveté oka a megsokszorozodott és
kényelmesen elérhet6 informacids és értékesitési csatornak haldzata, vagy vasarloi oldalrol nézve még inkabb, kaosza.

al ik

A klasszikus (linearis) vasarlasi folyamat (Torécsik és Sztics, 2021) a problémafelismeréssel kezdédik, ami természe-
tes modon feltételezi a fogyasztdi igényt is. Szamos esetben azonban az igény nem egy termék, szolgaltatas megvasarla-
sat jelenti, hanem azt az élményt, amit a vasarlas folyamata soran szerezhetiink.

Fontos ezen a ponton megkiilonboztetni az elégedettséget, illetve az élményt, ami a vasarlas folyamataval (vagy még
azt megel6zGen) kezdddik el és a termék, szolgaltatas elfogyasztasaval (vagy azt kovetGen) ér véget. Ebben az értelme-
zésben a vevéélmény jelentésen befolydsolja a vasarld elégedettségét és kihatdssal van a kovetkezd vasarlasra, jelen ta-
nulmany szempontjabol még fontosabb osszefiiggésben pedig masok dontéseire. Mar ezen a ponton is érzékelhet6 a
linedris folyamat korkorossé alakulasa, hatokorének béviilése és tobb, kritikus ponton visszacsatolasa az el6z6 dontési
szakaszokra.
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Ez a dinamikus vasarlasi utvonal igy természetes moédon magéaban foglalja a linedris folyamat szakaszait, de nem
feltétleniil ugyanazon sorrendben. Eléfordulhat példaul, hogy az informaciogytjtés megel6zi a probléma felismerését,
amit elsére taldn abszurdnak tiinik, de a gyakorlatban mégis gyakori, hiszen anélkiil ,,fogyasztunk” informaciokat
folyamatosan, hogy tudatdban lennénk annak az igénynek, amely a feldolgozott informaciok alapjan egy masodik lé-
pésben korvonalazdédik szamunkra. Ebben az esetben akar még az informaciok értékelése is megtorténhet anélkiil,
hogy az igényt realizalnank. Tudhatjuk példaul, hogy milyen elektromos autdt vasarolnank, ha erre lenne igényiink, ki
is valaszthatjuk a legszimpatikusabb modellt anélkiil, hogy a dontést (az igény hidnya miatt) meghoznank. A linearis
folyamat utolsé lépése a dontés utdni magatartas, egyfajta Osszegzése a vasarlasnak, a dontésiinknek, ami ebben az
esetben leginkabb az elégedettség szubjektiv értékelésére koncentral, de bizonyosan magaban foglalja a teljes folyamat
élményszertiségét.

MODELLKISERLETEK

Ahhoz tehat, hogy ezt a komplex, egymasba visszaforduld szakaszokkal teli vasarlasi folyamatot modellezni, de lega-
labb illusztralni tudjuk, sziikségszertien le kell egyszertsiteni néhany ponton, vagy még inkabb egy-egy perspektiva-
ban. Vannak olyan modellek, amelyek a korkords jelleget hangstlyozzak, ezek kiindulépontja egy 2009-ben megjelent
McKinsey tanulmany (Court et al. 2009), amelyet a korabbi egyiranyt kommunikacié kétiranytva valdsa, illetve az
utvonal élményszertségébdl fakado kétféle lojalitas alakitott az aldbbiak szerint (1. dbra).

1. dbra: Visdrloi dontési vitvonalak.
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Ebben a modellben megjelenik a vasarloi élmény és az a gyorsitott visszacsatolas is, amelyet az élmény 4ltal kialaki-
tott (masodrendd, vagyis konnyebben feloldhato) lojalitas tesz lehet6vé.

Egy masik perspektivabdl a vasarlasi utvonal harom nagyobb részre tagolddik, a vasarlas el6tti, kozbeni és utani
fazisokra, amelyek tovabbi részekre bonthatok és tartalmazzak a lojalitds ,,loop™ot is (2. dbra).
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2. dbra: A vasdrloi élmény folyamata.
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Ez a kozelités tobb ponton is eltér az el3z6t6l, hiszen itt mar nem problémafelismeréssel kezd6dik a folyamat, hanem
a vallalatok altal indOtott igénykeltéssel. Fontos eleme ennek a modellnek, hogy mar az alternativék értékelése el6tt ki-
alakul az elkotelez6dés (az elképzelt idealis megoldas kivélasztasa), ami aztan ,becsatornazza” a dontést.

A Google tanulmanya (Lecinski, 2011) hivta fel a figyelmet az Gigynevezett nulladik igazsag pillanatara (Zero Mo-
ment of Truth, ZMOT), ami a korabbi (és igy els6) igazsag pillanatdhoz (FMOT) képest a vasarlas el6tti szakaszban
online és offline informacids forrasok segitségével torténd keresést, elemzést és dontést jelenti, vagyis egy alapos felké-
sziilést a legjobb termék, hely, pillanat stb. kivalasztasara.

Ennek a szakasznak a létjogosultsagat az online informaciés forrasok szisztematikusan felépitett rendszere adja,
amelyben a termel hirdetéseitdl kezdve az influencerek és mds ismerdsok ajanldsan keresztiil az értékeldoldalak és
természetesen a kereskeddk online ajanlatainak — jo esetben — egymast timogato aktivitasa biztositja az elézetes dontés
meghozatalat.

A korabbi illusztraciokban, modellezési kisérletekben ezek a mérfoldkovek (touchpointok) kevéssé definidltan, de
megjelennek, mint ,,szakaszhatarok”. Ugyanakkor ez a logika jelentds valtozasokat hozott a dinamikus vasarléi utak
modellezésében, hiszen a nulladik, els6 és masodik ,igazsag pillanata” (ZMOT, FMOT és SMOT) ugyanugy kijelolik a
folyamat szakaszait, mint a korabbi modellek.

A fentieket integral6 és talan az eddig megjelent kozelitések koziil a valosagot leginkébb illusztralni képes modell
tobb ,,loop-ot” is tartalmaz aszerint, hogy a vasarl6é éppen melyik ciklusban van (3. abra). Ebben a modellben a belépés
folyamata linearis, ami az elkotelez6dést kovetden — idealis esetben — korkordssé valik, mintegy rutinszer(i vasarlassa
egyszertsodik le, de megtorténhet egy mddositott Gjravasarlds is, és természetesen ki is 1éphetnek a vasarlok a folya-
matbol. Utdbbi csoport esetében fontos, hogy megfelelé akciokkal a folyamatba visszaemelhetdk a korabbi vasarlok és
yjraindithaté az utvonal egy bizonyos ponton.
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3. dbra: Dinamikus vdsdrléi itvonalak.
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Erzékelheté a fentiek alapjén, hogy az online és offline csatornék keveredése, jelenléte, az egyes vasarlasok esetében
azok kihaszndldsa vasarldi oldalon, nehezen kovetheté mintdzatokat alakitott ki, amelyeket csak folyamatos nyomon
kovetéssel, elemzésekkel és automatizalt reakciokkal, tdimogatd aktivitasokkal lehet az értékesitési ,,t6lcsérben” tartani.
A termeldi és kereskeddi oldalon ugyan egyre szofisztikaltabb megoldasok jelennek meg ennek a kevert (omnichannel)
kornyezetnek az iranyitasara, az eddigi tapasztalatok mégis azt mutatjak, hogy az integracié nem tokéletes és messze
talmutat a marketing hatokorén, jelentds mértékben érintve a logisztikat, az értékesitést, de talan még a termelési folya-
matokat is. Tovabbi vizsgalati dimenzi6 lehet a makrokornyezeti hatdsvizsgalat, aminek befolyasolo ereje szintén jelen-
tds, gondoljunk csak a masfél évtizede kialakult pénziigyi valsagra, amikor a vasarlok arérzékenysége, artudatossaga
valt meghatarozova, vagy éppen a néhany éve megjelent vilagjarvanyra, amely pedig az online értékesités berobbandsat
hozta el. Hogy aktualisan az el6zményekbdl kialakult gazdasagi vélsag, vagy egyre elterjedtebb megfogalmazasban
»polikrizis” milyen kovetkezményekkel jar majd a vasarlok magatartasara, most még csak taldlgatni lehet, de az egyik
szcenario szerint ezek okozhatjak majd a visszatérést, az uj egyensuly kialakulasat.

VITAKERDESEK

1. Mennyiben tér el a linedris és a dinamikus vasarldsi folyamat a fontosabb szakaszolasokat tekintve?

2. Valtoznak-e a vasarloi preferenciak az online (is) elérhetd informaciok, dontési lehet6ségek hatasara?

3. Van-e az online vasarlasoknak olyan fels¢ korlatja, ami nem teszi lehetévé az offline értékesitési helyek kivaltasat?
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