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Osszegzés

Az ¢élelmiszerkereskedelmi lancok és iizletek folyamatosan arra térekednek, hogy valaszték-
politikajuk maximalisan megfeleljen a vevoéi elvarasoknak, a rendelkezésre allo lehetdségek-
nek és a jovo kihivasainak. A cél eléréséhez viszont jol atgondolt stratégiara van sziikség,
hiszen tapasztalatok szerint atlagosan 21 szdzalékkal lehet novelni egy iizlet forgalmat jol
atgondolt kategoria menedzsment koncepcioval. Tanulmanyunkban arra vallalkoztunk, hogy
attekintjiilk a kategériamenedzsment értelmezéseit, fejlodésének hatterét, a jovo varhatod
iranyvonalait, a virtualis valdsag €s a bolti kornyezet néhany lehetdségét.

Kulesszavak: kategoriamenedzsment, vasarlasi dontés, valaszték kialakitas, bolti kornyezet,
virtudlis valosag.

A kategoriamenedzsment jelentése, f6bb meghatarozasainak attekintése

A kategoriamenedzsment fogalmanak megismerése eldtt, érdemes megvizsgalnunk, hogy mit
is jelent a kategoria és mit a menedzsment sz6. A kategoria szo jelentése nem mas, mint olyan
termékek vagy szolgaltatasok jol elkiilonithetd, kezelhetd és mérhetd csoportja, amelyeket a
fogyasztok egymassal dsszefliggnek és/vagy egy fogyasztoi igény kielégitése szempontjabol
egymast helyettesitonek érzékelnek. (Csiby, 2005) A menedzsment pedig egy szervezet
iranyitasat, annak miikodésének megszervezését jelenti annak érdekében, hogy elérje céljat és
a mukodése sikeres legyen.

A kategériamenedzsment torténelmének gyokerei, tobb mint 30 évvel ezeldtt kezdddtek. A
koncepcio az 1990-es évek elején keriilt elétérbe az ECR (Efficient Consumer Response)
részeként. Ez egyik kezdeti nehézség a kategériamenedzsment értelmezése volt. Sok,
egymasnak kissé ellentmondd meghatarozassal taldlkozhattunk, amelyet a teljesség igénye
nélkiil az 1. tdblazatban rendszereztiink.

Természetesen a fogalmi meghatirozdsokon tilmenden szdmtalan tanulmany foglalkozik a
kategériamenedzsment értelmezésével €s kapcsolati rendszerével. Példaként emlithetjiik
Harris és McPartland (1993) megallapitasait, amely szerint harom egymadssal Osszefliggd
lizleti egységként ismeri fel, egy olyan folyamat, mely sordn a kiskereskeddk és a beszallitok
kozosen dolgoznak ki kategoriaterveket és egy szervezeti koncepcio, amely eldirja a vasarlas
integralasat az értékesitéssel. A kategoriamenedzsment az értékesitési adatok, vevoi profilok
¢s az iizlet jellemzodinek felhasznalasa a termékvalasztékkal és polcelrendezéssel kapcsolatos
dontések meghozataldhoz. Az e mogott megbuvo logika az, hogy a gyorsabban értékesithetd
termékek tobb polchelyet és jobb polcpoziciot érdemelnek. Kutatasok igazoltdk, hogy a
fogyasztok tobb mint 70 szdzaléka az iizletek polcai eldtt donti el azt, hogy végiil mit vasarol
meg. Ratner, Kahn ¢s Kahneman (1999) szerint azok az iizletek, melyek kevesebb
termékeket kindlnak a fogyasztéik szdmara, valosziniileg vasarlokat veszitenek, mig akik
széles kinalattal rendelkeznek, azoknal ez nem fordulhat el6. Ezen tilmenden, a vasarlok
altalaban bdséges valasztékkal szembesiilnek, ezért a polcelrendezés fontos eszkdze lehet az
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értékesitésnek. Nem egyszerl a helyzet és a feladat: egyes kutatdsok ravilagitanak arra, hogy
ha az lizletek csokkentik példaul a duplikalt tételeket, akkor novelhetik a kategoriaértékesitést.
Ezzel szemben, azok az iizletek, melyek tul sok ilyen terméket tavolitottak el, azok jelentds
kategoriaértékesités csokkenést tapasztaltak.

1. tablazat: Kategoriamenedzsment fogalmak dttekintése

Forrés Meghatarozas

A kategoria menedzsment egy olyan folyamat,
amely magaban foglalja a termékkategoriak
INielsen (1992) menedzselését, mint kereskedelmi egységet €s
testre szabja azokat kiskereskedelmi egységenként,
hogy kielégitse a fogyasztoi igényeket”
,,Rugalmas, szervezeti megkozelités, amely
IDDA (1993) felhivja a kis- és nagykereskedok figyelmét a
lkategéria nyerségképességére.”

A kiskereskedd szamara a kategoériamenedzsment
az arképzes, az értékesités, a promociok és a
termékmix meghatarozasat jelenti, alapja pedig a
lkategoria sikeressége, a versenykornyezet €s a
fogyasztoi magatartas.”

FMI (1995)

LA kategoriamenedzsment egy olyan folyamat,

Joint Indusrty Report on Efficient Consumer melynek soran a forgalmazoi/beszallitdi kategoriat

Response, (1995) stratégiai lizleti egységként kezeli és a fogyasztok

elérésére fokuszal”

A kategoria menedzsment olyan modszer,

Joseph (1996) The category management melynek segitségével a beszallitd és a

Guidebook kiskereskedd 0sszefog, hogy tlizletként kezelje a
h(élcsén('is termékkategoriakat.”

LA kategoriak, mint stratégiai iizleti egységek

kezelésének folyamata, amelyben a hangsulyt arra

ECR (Kiernan, 1995) fektetjiik, hogy a fogyasztok és a keresked6k

szemszOgébol mit jelent egy teljes

termékkategoria”.

Forras: sajat valogato 6sszeallitas

A kategériamenedzsment elterjedésének kezdeti nehézségei

A kategdériamenedzsment egyfajta taktika Glen Terbeek (1993) érvei szerint, ha nem
hasznaljuk szelektiven a valasztékpolitikankat egy atfogd marketingstratégian beliil, az hossza
tavon komoly problémak forrasa lehet, mert az egyes termékcsoportok kiilon-kiilon kezelése
nem veszi figyelembe azt, hogy a valtozdsok hogyan befolydsoljdk a kiegészité vagy
versenyképes termékcsoportok keresletét és a vasarloi élményeket az lizletben. Véleménytik
szerint az egyes lizleteket a vasarloik igényeihez kell szabni, ezaltal pedig javithat6 a
jovedelmezdség.

Kezdetben a véllalkozasok nem lattdk at teljes mértékben a kategdriamenedzsmentben rejld
lehetdségeket, tovabbi problémat jelentett, hogy a termékek kozotti elosztasi és kezelési
koltségek kiilonbségét altalaban nem épitették bele a teljeskorii elemzésbe. Igy azok a
vallalatok, amelyek elkezdték alkalmazni a kategériamenedzsmentet, sok esetben csokkend
hozamot tapasztaltak. Tény, hogy ez a modszer id6- és erdforras-igényes folyamat. Ha egy
termék készlete kifogy (out-of-stock), az értékesitése csokken, ellenben a versenytarsak
megerdsddhetnek. Az 0j termékek pedig Ujabb problémakat jelentenek. Ha egy lizlet ugy
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dont, hogy nem tart készleten egy adott 0j terméket, amelyet a fogyasztoi kedvelnek, az adott
lizlet értékesitési elemzése nem azonositana a hibat, tehat a folyamat a pontos értékesitési
informacioktol fiigg. A termékkinalat megvalasztasa nem egyszerli dontés, egyes iranyzatok
szerint négy f0bb megkdzelitési iranyt tar fel a szakirodalom.

Az elsé megkdzelités magaban foglalja a vasarloi kosarak tartalmanak tanulmanyozasat és
modellezését. Ez magaban foglalja az Ggynevezett kiegészitd és versengd kategoridkat, és
azonositja azokat a lassan mozgd cikkeket, melyek nyereségesek az iizlet szamara, mivel a
vasarlok altalaban nagy tranzakcidkat bonyolitanak le.

A masodik megkozelités az értékesitési trendeket modellezi és azonositja a promociok ¢€s
egy¢b valtozok hatasait. Ez azonban nagyon nehéznek bizonyult, hiszen a promocids hatasok
eltérék lehetnek és néhanynak hosszitavi, negativ hatdsa lehet az értékesitésre. Jiang és
munkatérsai (2004) kifejlesztettek egy Bayes hibajavito modellt, amely minimalizalja a nem
helyhez kotott idosorok problémajat. Ez a megkozelités segithet azonositani a szortiment
valtozéasaibol szarmaz6 értékesitési nyereséget.

A harmadik irdnyzat a korlatozott optimalizalas modszer. A probléma megoldasa igen
komplex feladat. A kifinomult algoritmusok hasznélatdnak kihivasa mellett a legnagyobb
nehézség a kereslet, mely a kiskereskedok szdmaéra szdmos olyan nem-linearitast tartalmaz,
mely nem irhatd le sima funkcidval, mint példaul az ar-végzdodés hatdsa. Ezért eléfordulhat,
hogy az eredmények nem hasznalhatok konnyen a kiskereskeddk szamara.

A végsé mddszer magaban foglalja a valaszték és a polc elrendezési lehetdségeket virtualis
vasarlasi szimuldciokkal. Ilyen esetben a vésarlok egy szdmitdgépen keresztiil lathatjak az
iizlet belsejét, megvizsgalhatjak a termékeket a polcokon ¢€s valaszthatnak. Ezzel a polcok
elrendezése jol tesztelhetd. A modszer érvényességének vizsgalata azt mutatta, hogy a
virtualis tizletekben torténd vasarlasok hasonldak a valodi iizletekben torténd vasarlasok
id6tartamaval, azonos konfiguracidval. (Burke et al.,1992)

A kategoriamenedzsment legfontosabb célkitiizései, kialakitasanak fébb lépései

A kategoriamenedzsmentnek két {6 stratégiai célkitiizése van. Az els6 az az alap lizleti egység
termék kategdridnként vald meghatarozdsa (nem pedig a markak vagy termékvonalak
meghatdrozasa). Ez a {0 kiilonbség a marka- és a kategoériamenedzsment megkozelités kozott.
Mivel a termékek és a markéak szorosan kapcsolddnak egymashoz (gyakran helyettesithetik is
egymast), az egy markaval vagy termékkel kapcsolatos dontéseink gyakran hatassal vannak a
kategoria mas termékeire is. Eppen ezért a dontéseket kategoriaszintli célok és kritériumok
szerint kell meghozni, nem csak a termékekre €s markakra.

A masodik célkitlizés a marketing lehetd legjobb testreszabasa a helyi vasarlasi szokdsokhoz
igazitva. Minden {iizlet egyedi individumnak mindsiil, éppen ezért a helyi fogyasztoéi kor
igényeinek kielégitése a legfontosabb szamukra, hiszen ellenkezd esetben a kiskereskedelmi
egység lemondhat fogyasztoi korérdl. A kategériamenedzsment azon a tényen alapul, hogy a
fogyasztok a termékek széles skaldja kozil hozzdk meg dontéseiket egy adott kategérian
beliil. Ez a feltételezés sokkal specifikusabb, mint a bolti részlegek menedzsmentje, mely
rendszerint szamos kapcsolodd termékkategoriat tartalmaz, de nem olyan részletes, mint a
hagyomdnyos marketingmenedzsment. A termékkategoridk meghatdrozasa rendkiviil nehéz,
vegyiik példdnak a samponokat: hogy osztilyozzuk Oket? Az egészségiigyi- vagy a
szépségapolasi kategoridba soroljuk ezeket a termékeket? (Dussart — Graduate, 1998) A
gyartok ¢s a forgalmazok kozti egyetértés ebben a témaban nem mindig konnyt, de a felek
megértik egymast ¢és egylittmiikddnek, a kategoridk kialakitdsa kolesonds eldnyoket
biztosithat a szamukra. A mésodik feltételezés, hogy a gyartok ¢és a forgalmazok attidiidjei
kozott eltérés van. Az egyik szerint parnernek kell lennie a versenytarsak legy6zése miatt, a
masik szerint a ,, win-win” helyzet a legideédlisabb. Azonban az idedlis partnerség sikere a
kolcsonds bizalom, a teljes atlathatosag, valamint a folyamatos elemzések végzése annak
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ellendérzésére, hogy az elérehaladas hatékony-e vagy sem. A harmadik feltételezés szerint a
kategoriamenedzsment hitelessége a nagyobb jovedelmezdségre, a megndvekedett
hozamokra, a megnovekedett vasarloi forgalomra €s egyéb mas elénydkre tdmaszkodik. Az
ECR Europe ezzel kapcsolatban készitett egy felmérést 1996-ban, mely szerint a penetracio
mértéke atlagosan 36%-kal nétt a gyartoknal és 44%-kal a kiskeresked6k korében, a
kategériamenedzsment ardnyok pedig 40 és 44%-kal (ECR, Coopers és Lybrand, Center of
Excellence, Europe).

Csiby (2005) munkaja szerint a kategoriamenedzsment 8 1épésbdl all, melyek az alabbiak:

1. kategoria definidlasa

terv megvalositasa

kategoria feliilvizsgélata

A kategoria sz6 definidldsdra mar az elsé fejezetben sor keriilt, de nézziik meg egy kicsit
bévebben ezt a 1épést. Ahogy a fogalom is emliti, meghatdrozzuk azt, hogy milyen termékek
tartoznak egy kategoridba, de magat a kategoriat tovabb tudjuk bontani alkategdriakra, azokat
szegmensekre, végiil a legkisebb egység az alszegmens. Azt, hogy mi tartozik egy kategoriaba
a gyarto ¢és a forgalmazé kozosen hatdrozza meg, mivel a keresked6k mas és mas terméket
sorolnak be egy-egy kategoriaba.

A kategoria szerepe azt fejezi ki, hogy milyen szerepet is tolt be a vasarlo, a piac, a kereskedd
€s gyartd szempontjabol, mivel egy kategdria mas szerepet tolthet be az egyes kiskereske-
delmi egységekben. Alapvetden 4 csoportra tudjuk osztani a szerepeket. Az els6 a célkate-
gobria, ahova a nagyon j6 mindségii termékek sorolhatok, melyeket mindig egy adott lancon
beliil szerez be a fogyasztd. A rutinkategoria szintén magas mindségli termékek kategoridja,
amelyek a rutinvésarlasban jatszanak szerepet. Az alkalmi kategéria termékei idészakosan
jelennek meg, példaul karadcsony alkalmaval. A negyedik csoport pedig a kényelmi kategoria,
mely termékeibdl mindig akad egy vagy akar tobb fajta is a polcokon.

A kategoria értékelése kapcsan meg kell vizsgalnunk, hogy hogy teljesit a kategoria, illetve
meg kell vizsgalni azt is, hogy azt a szerepet tolti-e be, mint amit szantak neki.
Osszehasonlitjuk a korabbi, elvart teljesitményt az aktuélis teljesitménnyel, meghatarozzuk a
kettd kozti differenciat és ennek alapjan felallitjuk a stratégiankat, majd a taktikankat.

Ahhoz, hogy pontos kimutatast tudjunk késziteni, sziikségiink van a potencialis forgalom
becslésére, illetve, hogy minden elem esetében tisztaban legylink az arréssel, aminek
meghatarozdsa nehézkes, hiszen a gyartd és a kiskereskedd is mas arréssel értékesiti
termékeit. Viszont mind a kettd ismeretében meg tudnank hatarozni, hogy mennyivel javulna
vagy romlana a profit a két partner esetében, viszont ezeket az adatokat nem szoktdk
egymassal k6zolni, igy csak becslésre van lehetdség.

A kategoriastratégia a kategoria altal elérni kivant teljesitményhez sziikséges stratégiat allitja
fel, melybdl tobbféle is hasznalhatd akar egyidejileg, de a koztiikk 1évé 6sszhang rendkiviil
fontos. Példaul hasznalhatjuk a forgalomnovelést, az érdeklodés felkeltését vagy az
1mazsépitést.

A kategoriataktika a marketing 4P elemével kapcsolatban hozott dontéseket jelenti (4P = price
= ar, promotion = promocio, place = értékesités helye, product = termék), melyek a kategoriak
szerepe szerint eltérd lehet. Példdul a rutinkategoria esetében a valaszték széles, a bolton
beliili elhelyezés atlagos, a promocio jellege valtozatos, idOtartama atlagos és valtozatos
promocios eszkdzoket haszndlnak, mig az ar versenyképes a konkurens gyartok termékeivel
szemben. Ennél a 1épésnél nagyon fontos elem annak meghatarozasa, hogy mely termékeket

2. akategoria szerepe

3. akategoria értékelése
4. akategéria mérdészamai
5. kategoriastratégiak

6. kategoriataktikak

7.

8.
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tartjuk meg és melyeket listdzzuk ki, azaz, hogy mik maradnak a polcon és mik nem, ennek
értelmében pedig meghatarozzuk, hogy melyik termék mekkora polcrészt kap az iizletben.

A megvalositas soran a taktikai tervek kivitelezése torténik, azaz véglegesitjiik a polcképet. A
végleges megvalositas eldtt érdemes tesztboltokban alkalmazni terveinket, igy lehetdségiink
nyilik felismerni a hibdkat és azokat még idoben ki tudjuk javitani. Az utolsd 1épés a
kategoria attekintése, mely sordn mérjiik a teljesitményt és megallapithatjuk, hogy sziikség
van-e modositasokra.

A kategoriamenedzsment és a bolti atmoszféra hatasa a vasarlasi élményre

A kulturalis, gazdasagi és technologiai fejlédés az elmult évtizedekben jelentés mértékben
hozzdjéarult a tarsadalom nagymértékii valtozasaihoz. A ,,j6 kozérzet” fogalmanak fejlodése
mar nem korlatozddik a kornyezethez vald alkalmazkodas teljes folyamatahoz, hanem a
pszicholdgiai, fizikai és szocialis tényezdk is beletartoznak. (Platania — Santisi, 2016) A
vasarlasi élmény a vasarld és az értékesitési hely kozotti kolcsonhatds eredménye, mely
alapjan kimondhato, hogy a fogyasztok mar nem utilitdrius modon vasarolnak, hanem egyre
tobb esetben megjelennek a hedonista tényezok is, igy a vasarlas 6rome miatt térnek vissza az
tizletekbe. (Bhakat — Muruganantham, 2013)

Az elmult hosszu évek alatt szamos tanulmannyal taldlkozhattunk, amelyek nagy figyelmet
forditottak a bolti atmoszférara, azaz, hogy a boltban 1évd tényezdk milyen mdédon hatnak a
fogyasztokra és hogyan hatdrozzdk meg dontéseiket. Ezek a tényez6k nem csak ahhoz
jarulnak hozza, hogy a termék megvésarlasara sor keriiljon, hanem arra is Osztonzi a
fogyasztokat, hogy a vasarlas ismétlésre keriiljon. Ennek modellezését szolgalja Mehrabian és
Russel kornyezeti ingerekre vonatkoz6 modellje (1. 4bra), amely szerint a kornyezeti ingerek
befolyasoljak a vasarlok érzelmi allapotat, mely pedig hatassal van az altala adott valaszra,
azaz, hogy megvasarol egy terméket vagy sem (Platania — Santisi, 2016). Az abran is lathato,
hogy az ingerek az egyénen kiviili elhelyezkedd tényezdk és a fizikai 1égkor elemeibdl allnak,
mint példaul a tervezési tényezok.

Azt, hogy egy kiskereskedelmi egység mennyire lesz sikeres, nagyban mulik azon, hogy
milyen gyorsan reagdl a valtozasokra, illetve idoben fel tudja-e mérni, hogy a fogyasztoinak
milyen igényei vannak, megérti-e azok magatartasat. Igy figyelembe kell vennie azokat a
tényezoket, melyek alkalmasak arra, hogy befolyasoljak a fogyasztokat dontéshozataluk
soran.
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1. dbra: S-O-R modell
(S=stimulus, inger, O=organization, szervezet, R=response, vilasz)

Bolti atmoszféra
. - — inger
tenyezol
¥ . _
Fogyasztoi észlelés Erzelmi vélaszok — szervezet
Kognitiv értekelés (negativ vagy
pozitiv)
Viselkedési vélasz
reakciok

Forrés: Platania — Santisi (2016)

A bolti atmoszféra ezen tényez6i kozé tartoznak az illatok, a zene, a szinek, vagy akar a
textirdk. A felsorolt tényezdk koziil a zene az, ami leginkdbb hatassal van az impulzus-
vasarlasra. De ne feledkezziink meg a helyiség berendezésérdl sem, amit tobb tényezo is
befolyasol, példaul épiilettervezés vagy az arucsere lebonyolitdsa. Felismerve azt, hogy a
fogyasztok viselkedésére, dontéshozatalara hatassal van a kdrnyezet, a kiskereskeddk jelentds
forrasokat biztositanak az drubemutatdsra és a megfeleld atmoszféra kialakitidsara. Kotler mar
1973-ban leirta azt, hogy a bolti atmoszféra kiilonb6zd reakcidkat valthat ki a fogyasztokban,
melyek a kognitiv valaszokat befolydsolhatjak, tehat hatassal vannak az érzelmi reakcidkra.
Egy 2016-o0s kutatas szerint, a fogyasztok mintegy 80%-a tolti navigacidval az idejét vasarlasa
soran ¢és 20%-a pedig azzal, hogy eldontse mit is vasaroljon (Otterbring et al., 2016). Park,
Iyer és Smith (1989) arra jottek rd, hogy azok a vasarlok, akik egy olyan boltba mentek
vasarolni, ahol kordbban nem jartak, jelentdsen tobb impulzust, azaz nem tervezett vasarlast
ejtettek meg, amennyiben a vasarlasra korlatlan id6 allt rendelkezésre. Ennek oka feltehetéleg
az volt, hogy mivel nem ismerték az {iletet, inkabb az dket koriilvevd ingerekre tdmaszkodtak.
Ezzel ellentétben Inman és munkatarsai (2009) ugy vélték, hogy egy iizlethelység ismerete
sokkal pozitivabb hatdssal van az impulzusvasarlasokra, és arra a megallapitasra jutottak,
hogy a boltban ismerés vasarlok az ismeretségiiket sokkal jobban tudjak az igényeik
kielégitésére forditani.

Ha a bolti kornyezet és az impulzusvasarlds kozti Osszefiiggést szeretnénk megvizsgalni,
elmondhat6, hogy a 1égkdr nagy hatassal van az ilyen jellegli vasarlasokra. Tehit maga az
aruhaz sokkal fontosabb, mint maga a termék, éppen ezért kapott sokkal nagyobb jelentdséget
a boltok tervezése, szerkezete, belsd felépitése. Martineau 1958-van volt az elsd, aki a bolti
1égkort az alabbiak szerint definialta: pszichologiai attributomok, materialis €s immaterialis
tulajdonsagok 0sszessége.
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A jové kategoriamenedzsment Kihivasa: a virtualis valésag

A jovo kategoriamenedzsment feladatai nagy valdszinliséggel a virtualis térben is megjelen-
nek. Mit is neveziink virtualis valdésagnak? A Virtualis valosdg (VR=virtual reality) lehetové
teszi a fizikai targyak és terek rekonstrukciojat digitdlis dbrazoldson keresztiil. A fejlddés
nagyon dinamikus és mar — mar nyomon kovethetetlen. A vésarlas, mint funkcionélis tevé-
kenység mellett nagy hangsulyt kap az élmény, mint tényezd. Minél magéval ragadobb a vir-
tualis ¢lmény, anndl nagyobb a targyak és a kornyezet kdlcsonhatasa a digitalis kornyezetben,
igy potencidlisan noveli a kikapcsolodas és az élvezet szintjét és segit, hogy a vasarlasi
¢lmény hatékonyabb és kevésbé iddigényes legyen. (Serrano et al., 2016) A VR marketingku-
tatasra gyakorolt lehetséges hatasait Needel (1998) munkaja 6ta ismerjiik, aki a VR jovobeli
kutatasi eszkozként betoltott szerepét vizsgalta a kiskereskedOk szdmara az alternativ
polcelrendezések tesztelésében. A VR abbdl a szempontbol hatékonyabb, hogy a pocelrende-
z¢s manipulaldsdban nagy rugalmassagot tesz lehetévé. A VR elfogulatlan becsléseket tud
manyok azt mutattadk, hogyan stimulalhatja az észlelési és fizioldgiai reakciokat a fizikai
kornyezetben 1€évokhoz hasonloan. (Shin, 2018) A hosszu évek ota tartd kutatdsoknak
koszonhetden ma mar jobban értjiikk, hogy az egyének hogyan fejlesztik az érzékelést és
hogyan reagalnak a virtualis kornyezetre (VE=virtual environment). Korabbi tanulmanyok azt
mutattdk, hogy a fogyasztok elvarjak, hogy az 1j technoldgidk hozzéjaruljanak mind
funkcionalis, mind tapasztalati oldalon a fizikai és a virtudlis vasarlashoz is. Volt olyan tanul-
many, mely megallapitotta a VR vizsgalatot kdvetden, hogy hedonikus és a haszonelvii oldal
is tapasztalhaté a vasarlok részérél. (Pantano et al., 2017) A haszonelviiség a vasarlas-
orientaltsagot tiikrozi, a hatékonysag ¢és a racionalitas vezérli. A vasarlds szempontjabol a
hedonizmus pedig a vasarlas élvezetét jelenti, igy nem biztos, hogy az ilyen tipusu emberek-
nek ez a VR megfeleld az igények kielégitésére. A virtualis valosag nem korlatozodik a szora-
kozas hataraira. Mig az emberek a ,,virtualis” kifejezést olyan fejlett videojatékokkal tarsitjak,
amelyek élvezetes és valos idejli €lményt nyujtanak, a VR egyre nagyobb szerepet jatszik az
iizleti kornyezetben. (Tredinnick, 2018) Ez a fajta valosag egy tobb érzékszervet is igényld
¢lmény, amelyet a valos idejii grafikaként hataroznak meg tobbdimenzios keretrendszerrel,
amelyet egy olyan megjelenitési technoldgia egészit ki, amely modellintegraciot biztosit a fel-
hasznalonak. (Earnshaw, 2014) A technologiai fejlesztés és a kreativitas ¢lvonalaba keriil a
kiilonb6z6 iparagakban, beleértve az épitdipart, a repiilogépgyartast tobbek kozott azzal a
céllal, hogy javitsa az emberek ¢€letét. Ez a lehetdség kétségteleniil megvaltoztatja a vasarlok,
markak és a kiskereskeddk viselkedését. A kiélezett verseny korszakdban a VR tovabbra is
terjeszkedik az tizleti vilagban atdimenzionalva a kategdriamenedzsment klasszikus értelme-
zéseit. (Grewal et al., 2017)

Az els6 virtualis rendszert Mortin Heilig vezette be 1960 és 1962 kozott, egy szines film
segitségével, mely érzékszervi hatdsokkal, mint példaul hanggal és illattal rendelkezett, de
hidnyoztak az egyéni interakciok. (Liet al., 2016) Ez a technologia szamos fejlesztésen ment
keresztiil, mint példaul az interaktiv grafika, a fej kovetése és az 0 képfeldolgozoé technikak,
melyek lehetové tették az egyének kozotti interakcidkat. Bar az elsd kereskedelmi VR eszko-
zoket mar 50 évvel ezeldtt bevezették a piacra, csak néhany évvel ezel6tt kezdték el helyesen
hasznalni a vallalatok ezt a technologiat. Technikailag a VR egy fejre szerelt kijelzd
(HMD=Head Mounted Display), ami azt jelenti, hogy a vetitett kép csak a beépitett képer-
nyon keresztiil lathato. (Xu et al., 2015) A VR technologiat szamos helyen sikertiilt a minden-
napi ¢életbe integralni, mint példaul a vezetdiengedély-tanfolyamok, katonai tréningek,
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szorakoztatds a zenei- vagy sportgyakorlatok kozben, informacidkeresés virtualis konyv-
tarakon keresztiil, vagy az ligyfelek elérése szorakoztat6 és interaktiv modon.

Na és Weihua (2012) megallapitottak, hogy napjainkban szamos szervezet képes talélni az
egyre novekvd versenyt a VR technologia segitségével. Ugy gondoljak, hogy ez a haszonelvii
komponens megfelel egyes fogyasztok igényeinek és elvarasainak. Meyer és Schwager (2007)
szerint a fogyasztoi tapasztalat az alabbi komponensekbdl tevédik Ossze: tligyfélszolgalat
mindsége, a termék csomagolasa, a termék hasznalatanak egyszerlisége ¢s a hirdetési
stratégia. Ot egymassal dsszefiiggd dimenzidra oszthatd, nevezetesen: érzékszervi, affektiv,
intellektualis, viselkedési ¢és szocialis. (Schmitt, 2011) A fogyasztéi tapasztalat az
elkotelezettségi és az elégedettségi szintjén alapul. Ez kiilonb6zd online ¢és offline érintési
pontokat hasznalataval érhet6 el, amelyek a fogyasztoi tt kiilonb6zo szakaszaiban kiillonbozo
felhasznaloi élményt nyujtanak. (Kumaret al., 2016) Kumar és munkatarsai rdmutattak arra,
hogy az érintési pontok lehetnek az tligyfelek altal kezdeményezett pontok, példaul egy adott
étteremrdl szolo érkelések vagy kezdeményezhetik cégek is, példdul ezek lehetnek
weboldalakon elérhetd tartalmak vagy promoécidok. Ennek megfelelden a tapasztalatokat két
kiilonb6zé nézdpontbol vizsgaljak: az ligyfelek szempontjdbdl vagy a cég szemszogébol.
Annak megértése érdekében, hogy a fogyasztok hogyan toltik idejliket és az altaluk hasznalt
eszkozoket vasarldsaik sordn, a vallalatok elkezdt¢k a VR technoldgidkat a
marketingstratégiaik koz¢ integralni azért, hogy noveljék a fogyasztéi élményt. (Stone —
Woodcock, 2014) A marketingben a VR kampéanyokban valé alkalmazas valoszinlileg néveli
a fogyasztok tapasztalatat és lojalitasat, ezaltal a vallalatok bevételét is. A Mercedes példaul
virtualis vezetéssel reklamozta SL modelljét Kaliforniaban, lehetévé téve a felhasznalok
szdmara, hogy interaktiv modon fedezhessék fel az 0j dizdjnt. (Gaudiosi, 2016) Vagy egy
masik jo példa a VR hasznalatdra az Oreo marka esetében figyelhetd meg, ami az 0j, muffin
izli kekszét reklamozta a technologia segitségével, egy misztikus fantazia vilag kialakitasaval,
ami tele volt tejfolyokkal és csokoladé kanyonokkal. (Smiley, 2016) A fogyasztok 1j
technologidhoz valé alkalmazkoddképessége folyamatosan nétt ¢és a  kiilonbozd
platformokhoz val6 kapcsolddas még jobban vonzotta a fogyasztokat.

Annak érdekében, hogy a kiskerekeddk 1épést tudjanak tartani a technologiai fejlddés gyors
itemével, egyre inkdbb tesztelik a VR-ral kapcsolatos lehetdségeket a vasarlasra
vonatkozoan, hogy képesek legyenek fenntartani a jelenlegi piaci részesedést és megragadni
az 1j lehetOségeket. (Bonett et al., 2018) Manapsag nagymértékben sziikség van arra, hogy az
értékesitési hely kornyezetét kihasznaljak az informéciok szélesebb korli terjesztése
érdekében ¢és ennek megfelelden konnyitsék a dontéshozatali mechanizmust. A VR-eszk6zok
lehetévé teszik az innovativ csatorndk, a haromdimenzids képek, grafikus ikonok ¢és
hivatkozasok terjedését. A fizikai lizletekhez hasonldéan a hangulat, a légkor és az iizlet
elrendezése is jelentds szerepet jatszik a virtudlis kdrnyezet esetében. A VR-hasznalata tovabb
roviditi a ,.tiirelem” tényezdt, leroviditi a fogyasztok és a kereskeddk kozti tdvolsagot €s
egyesesetekben megsziinteti a fizikai aruhdz teljes sziikségességét. (Lou, 2017) A virtualis
valosag kiterjesztette hatokorét az e-kereskedelem vilagara is, egyesitve ezzel a valdsagot €s a
virtualitast (Wang et al., 2011). Az Alibaba, egy tobb, mint 300 milli6 felhasznaldval
rendelkezd e-kereskedelmi webhely, a kereskedelem uttéréje, amely nagy mértékben
tamaszkodik erre a technoldgiara. A vallalat 1999-ben jott létre Kindban azzal a céllal, hogy
az interneten a kisvallalkozasok szamara biztositsa a technologia hasznalatit annak
érdekében, hogy helyi és nemzetkdzi szinten novekedjenek és versenyezzenek. (Stone —
D’Onfro, 2014) Bar a VR felhasznaloi gyakorlatilag megtapasztalhatjak, milyen is a bolt, még
mindig nem rendelkezik szenzacids bolti vasarlasi élménnyel, ami befolydsolhatja a
dontéshozatali folyamatokat. Azoknak a vallalatoknak, amelyek csak a virtudlis térben
kivannak miikddni, figyelembe kell venniiik, hogy a fogyasztok jelenléte a boltban oOridsi
szerepet jatszik a dontéshozatali folyamatban.
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A fogyasztok vasarlasa az alabbi 3 1épésbdl all: felfigyelnek egy termékre, értékelik azt,
vagyis a boltban 1évd alternativak Osszehasonlitdsa torténik, végiil a véasarlas (Bousaleh —
Mathew, 2011). A vallalatok folyamatosan arra torekednek, hogy maximalizaljak az
értékesitésiiket, amely 3 f6 elembdl all: penetracio (hany ember 1€p be az iizletbe, szorozva az
adott kategoriabol vasarlo emberek szazalékos aranyaval); gyakorisdg (a vasarld hanyszor
vasarol ugyanabbol a termékbdl); suly (a vasarlé mennyit fizet ugyanabban a boltban az egyes
tranzakciok alkalmaval) (Ramadan — Farah, 2017).

Az informéciés rendszerek altalaban haszonelvii és hedonikus rendszerekre oszthatok. Van
der Heijden leirta, hogy a haszonelvii rendszer célja a felhasznalo feladatteljesitményének
novelése a hatékonysdg Osztonzése mellett, mig a hedonikus rendszerek célja az
Onbeteljesiilés, amik szorosan kapcsoldédnak a szabadidds tevékenységekhez, az informacios
rendszerek hasznélatanak szorakoztatd aspektusara Osszpontositanak és Osztonzik a hossza
tava, nem pedig a produktiv felhasznalast. (Van der Heijden, 2004) Az online
kiskereskedelmi vasarlasi célokat is efféleképpen lehet felosztani.

A haszonelvli perspektiva esetében nagyon fontos az ugynevezett érzékelt
termékdiagnosztika, mely leirja, hogy a vésarlasi élmény hasznos lehet egy termék
értékeléséhez (Jiang és munkatarsai, 2005). Az e-kereskedelemben sokszor kritizaltdk a
termékek értékelésének kevésbé hangstlyos lehetdségeit, példdul a hagyomanyos bolti
vasarlashoz képest a termékek érzését, megérintését és kiprobalasat. (Suhet al., 2011) Eppen
ezért igyekeztek kezelni ezt a problémat azaltal, hogy javitottak a termékabrazolas maodjat.
(Jiang, 2007) A termékabrazolasi formatumot gy manipulaltdk, hogy lehetdvé tették a
kattintani (interaktivitas) vagy a termékekrodl késziilt videdkat jelenitettek meg. Ezenkiviil az
érzékelt termékdiagnosztika fogalma a fogyasztoéi viselkedés fontos meghatarozojanak
bizonyult egyéb kontextusok tekintetében, mint példaul az értékesitési ligynokok értékelése.
(Xu, 2017) A koncepcido modelljét a hozzatérhetdségi diagnosztikai modell adta (Feldman,
1988), mely leirja, hogy az informaciét akkor hasznaljak fel egy termék értékelésének
alapjaul, ha az informacié hozzaférhetd és jobb forrasként szolgal a termék értékeléséhez,
mint az dsszes tobbi alternativ input. A termékdiagnosztika fontos a haszonelvii perspektiva
szempontjabol, mivel a termék értékelése az egyik fO feladat, amelyet a felhasznalok
hatékonyan és eredményesen szeretnének elvégezni, amikor vasarolni mennek. (Burke, 2002)
Az érzékelt hasznossagot ugy hataroztdk meg, hogy ,,annak a mértéke, ameddig egy személy
ugy véli, hogy egy adott rendszer hasznélata novelné a munka teljesitményét”. Amikor a VR-
ra fokuszalunk, a konstrukcié lefedi a teljes vasarlasi kornyezet vélt hasznossagat, beleértve
példaul, hogy a kornyezet ndveli-e a vasarlas termelékenységét vagy hatékonysagat. A
haszonelvii vésarlok esetében az érzékelt hasznossdg az, ami a megfelelé konstrukcionak
bizonyul, mig hedonikus szempontb6l az affektiv konstrukcid. (Wu, 2013) Az érzékelt
¢lvezetet széles korben alkalmazzdk a rendszerhasznalatra adott érzelmi valaszok
magyarazatira €s a meghatdrozas szerint ,annak a mértéke, hogy egy adott rendszer
hasznalata onmagaban is ¢lvezetesnek tekinthetd, eltekintve a rendszer hasznalatdbol eredd
teljesitménybeli  kovetkezményektdl”. (Venkatesh, 2000) Lee ¢és Chung (2008)
Osszehasonlitott 2 tipusti online vasarlasi lehetOséget: az egyik bemutatja a termékeket
képekkel ¢és leirassal, mig a masik lehetdvé teszi a vasarld szamara, hogy 3D formdban is
megvizsgalja a terméket, amig virtualisan keresztiilmegy a bevasarlokozponton. A mérés
eredményeképpen ugy vélték, hogy a masodik opcid jelentds javuldst eredményezett az
¢lvezet ¢és az érzékelt mindség tekintetében, ami ennek kovetkeztében novelte az tigyfelek
elégedettségét, viszont azt tapasztaltdk, hogy az érzékelt kényelem nem mutatott jelentds
javulast.
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