SzUCS KRISZTIAN

Virtualis valdsagtechnikak'

Napjainkra elfogadottd (és néha elcsépeltté) valtak
azok a korabban ismeretlen fogalmak, amelyek az in-
forméciotechnologia (IT) fejlédésének kovetkeztében
tlintek fel, mint példaul a ,,globalitas"”, a ,,virtualitas",
vagy éppen maga az Internet.

Mindezek ellenére mégis sziikséges, hogy foglalkoz-
zunk ezekkel a jelenségekkel, amelyek gytkeresen meg-
valtoztattdk (bar néalunk talan indokoltabb lenne a
jové id6 hasznalata) az emberek mindennapjait. Téb-
bek kdzott, ezekre a hatasokra reagalva médosult a kii-
I6nféle fogyasztoi csoportok - ha lehet még egyaltalan
homogén csoportokat képezni - magatartasa is.

Ugy latszik, a marketingszakma jelent6s kihivasok-
kal kerilt (ismét) szembe, éppen abban a ,,korszakban",
amikor a piacon maradas els6dleges feltétele a célcso-
port megfelel§ definialasa.

A marketingkutatas kiemelése azért indokolt, mert a
posztmodernizmus marketingre gyakorolt hatasai ko-
zil ez az egyik legbsszetettebb és legérdekesebb.

A marketingkutatas fejlédése

Beik kutatésai szerint [Miller, 1995] a '80-as évek ele-
jén jelentek meg a fogyasztdi magatartas kutatdsanak
Ujabb modszerei. Noha a valtas még nem fejezé'dott
be teljesen, az Uj technikdk mar metodolégiajukban is
jol elkilénithet6k. Ha 6sszehasonlitjuk a két maéd-
szertant, az 1. tdblan lathatjuk.

A valtast mindenekel6tt a kdrnyezetben lejatszé-
dott drasztikus valtozas, a globalizalodas tette szlksé-
gessé. A vallalatok kénytelenek voltak a hazai piacon
mar jol bevalt mddszerek helyett Gjakat keresni a Ki-
16nb6z6" kulturalis sajatossdgok megismerésére. En-
nek kovetkezményeként a '80-as években antropol6-
gusok, szociolégusok és irodalomkritikusok csatla-
koztak a vallalatok marketingosztalyaihoz - legalabb-
is az Egyesult Allamokban -, igy szélesitve az ott dol-
goz0 szakemberek latokorét.1

1 A cikk kordbbi valtozata elhangzott Veszprémben, a MOK. 2000. évi
konferenciajan.

1 tébla
A marketingkutatas fejl6dése
[Miller, 1995, p,60.]
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A fogyasztdi magatartast illetd'en akkor alakult ki
az a szemléletmadd, amely elvetette azt a téveszmét és
ideat, miszerint a fogyaszték ,,automatakként” md-
koédnek (az informéciés input utdn automatikusan
markadontéseket hoznak outputként), és elismerte a
fogyasztok tarsadalmilag 6sszekapcsolédott rendsze-
reit, melyben az egyén aktivan részt vesz a sajat és
masok véleményének formalasaban.

Az Uj fogyasztéi csoportok kialakuldsaval lehetet-
lenné valt ezek demografiai ismérvek alapjan tértén6é
definialasa. Probalkoztak mas szegmentacios modsze-
rek kidolgozasaval - melyek kozul az életstilus-vizs-
galat valt a leginkabb elterjedtté -, de azok sem bizo-
nyultak igazdn hatékonynak.

A termék, példaul egy autd, nem csupan funkciona-
lis jelentéssel (a termék kemény magja) bir, hanem a
fantazia, presztizs, hatalom, szennyezés, szex, mobili-
tds, kapcsolatteremtés, agresszidé stb. szimboélumait
egyszerre hordozza. Ezek megjelenitését célozzadk a
reklamok is [Tor6csik, 1999], Az emocionalis rahatas
kevésbé hatékony, ha valakinek magas az érintettségi
szintje (,,high involvement"), ugyanakkor szérakoztat6
(jobb esetben) lehet. A racionalis reklamok aranya egy-
re Kisebb, hiszen high involvement esetén a vasarloi
dontést befolyasolé egyik leghatékonyabb eszkdz az
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eladashelyi 6sztdonzés. Ezen kivul donté szerepuk van
a véleményvezéreknek, illetve az egyén személyes ta-
pasztalatainak, attit(idjeinek a termékkel kapcsolatban.

A marketingkutatas pozicionalasa

A marketing kiilonb6z6 sajatossagokkal biré korsza-
kaiban az aktualis kihivasoknak megfeleld kutatasi
modszerek terjedtek el. Ezek egyfajta kategorizalasat
mutatja be az 1. abra.3

[1] A hagyoméanyos marketingkutatas feltételezi,
hogy az egyénnek kozvetlen kapcsolata van a valés
vilaggal, igy a probléméakat mintavétellel, kérd6ivek-
kel igyekszik megkdzeliteni, amik e szemlélet szerint
kemény, biztonsagos és objektiv eredményeket szol-
galtatnak. Napjaink kutatasi technikai kozul a rek-
lamhatas-vizsgalatok, az Uj termékek iztesztjei, és az
egyes fogyasztoi csoportok vasarlasi szokasainak em-
pirikus megfigyelései tartoznak ebbe a kategoriaba.

[2] A kvalitativ elmélet is feltételezi a kozvetlen
kapcsolatot fogyaszt6 és a kulvilag kozott, de emellett
az emberek ismereteit az 6ket korulvevd vilagrol
egyénenként kulonbo6zének, szubjektivnek, nem
szamszer(sithetének és bonyolultnak tartja. igy a leg-
hatékonyabb technikdknak a hagyomanyos kvalitativ
modszereket tartja, mint amilyen a mélyinterju és a
csoportinterjuk. Az elmélet szerint ezek a tanulma-
nyok nemcsak alapul szolgalhatnak Ujabb, empirikus
vizsgalatokhoz, de alkalmasak altalanosithaté kovet-
keztetések levonasara is, és kulonb6zé modellek Ki-,
illetve tovabbfejlesztésére.

[3] A magyarazé kutatdsi szemlélet szerint az
egyénnek nincs kézvetlen kapcsolata a valds vilaggal,
hiszen a nyelv, a kultara és mas ,,zavard" tényez6k
torzitjdk az észlelést, amely azonban az egyén szdmé-
ra olyan jelentéstartalommal bir, ami sajat megfogal-
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mazésidban a sajat maga szaméara fontos. Ezeket az
egyéni jelentéseket kell naturalisztikus vagy etno-
grafikus kutatasokkal feltarni. De ezek a technikak
sem szolgaltatnak altalanosithato, egyetemes érvényd
eredményeket.

[4] A posztmodem marketingkutatas szerint sin
az egyénnek kodzvetlen kapcsolata a valos vilaggal, de
tovdbb megy, és a ,,szabad" gondolkodés létét is meg-
kérdGjelezi. Az utébbi alatt az olyan tudast érti,
amelyrél az emberek ugy hiszik, hogy birtokdban
vannak, de amely térékeny, megbizhatatlan és frag-
mentalt. A posztmodern kutatasnak a mar az el6z6ek-
ben emlitett részvételen alapulé kutatasnak kell len-
nie, mert kilénben a posztmodern fogyasztd6i maga-
tartds kiismerhetetlen.

Mint az el6z6ekbdl kidertlt, a marketingkutatas
eszkoztara ,,csak" kibdvilt, és sz6 sincs arrél, hogy a
régi, jol bevalt modszerek alkalmatlanok lennének. A
megvaltozott magatartds minél jobb megismerésére
azonban, éppen az IT segitségével alakultak ki Gjabb
eszkozok, és modszerek.

Az elmult tiz év fejlédésének eredményeként meg-
jelent technikak egyfajta kategorizalasa torténhet a
2. ébra szerint.

A ,virtualis valdsag" technikak részletesebb bemu-
tatasa el6tt roviden ismertetem az adatbanyéaszat
(data mining), a szamitogépes kioszk, és az on-line f6-
kuszcsoport lényegét.

® Adatbanyaszat (data mining)

Az elektronikus kereskedelem térnyerésével egyre in-
kébb el6térbe keril az internetes vasarlasi dontés
meghozatalat befolyasolé tényez6k vizsgalata. Az
adatbanyaszat kifejezés els@sorban azokat a vizsgala-
tokat jeldli, amelyek soran a kereskedd begydijti a fo-
gyasztok adatait, és igy, 6ket beazonositva valik ké-
pessé arra, hogy rogzitse a weboldalakon torténteket
(hova kattintott, mennyit id6z6tt ott stb.).

A data mining szlikebb értelmezése, a Webserver
altal folyamatosan regisztralt logfile-ok elemzése.



Fontos el6nye ennek a technikanak, hogy a fogyaszto
(weboldal) hasznalati szokésait anélkul kisérhetjuk fi-
gyelemmel, hogy neki arr6l tudomasa lenne. Ez a
technika kizarélag az Interneten értékesitend6 termé-
kek - szolgéltatasok fogyasztéinak megismerését teszi
lehetdvé, bar érdemes megjegyezni, hogy az igy meg-
szerzett adatok megbizhatésaga joval kisebb, mint
amelyeket a hagyoméanyos piackutatasi technikak se-
gitségével szerezhetlink.

0 Szamitogépes kioszk

A bolthlség kialakitasara torekvd globalis kiskereske-
delmi lancok egyre népszer(ibb adatgydjtési eszktze
a szamitogépes kioszkok telepitése. [Weiss, 1994.] Ez
olyan interaktiv ,falak" felallitaséat jelenti a bolt elad6-
terében, ahol a fogyasztonak lehet8sége nyilik a sza-
mara leginkdbb megfelel§ termék kivalasztasara. A
rendszer - altalaban - aktualizalhato, és csak az adott
Uzletldncra érvényes vasarldi kartyaval vehetd igény-
be. Ez biztositja a kiskereskedd szamara a fogyaszté
identifikaciojat egyrészrél, masrészt pedig kedvezmeé-
nyeket kinal a vasarlonak az egyéni preferencidk
alapjan, amelyeket a szamitégép general a meglevd
adatbazis alapjan.

® On-line fokuszcsoport

Az on-line fékuszcsoport az Internetet aktivan fel-
hasznalé kvalitativ piackutatési technika. Az Uj tech-
noldgidk lehetdvé teszik a kutaték szamara, hogy a
résztvevOk személyes jelenléte nélkil bonyolitsak le a
kutatast. A résztvevlket a hagyomanyos vizsgalatok-
hoz hasonléan el6re felkérik a szereplésre, azzal a ki-
vétellel, hogy otthon dlve, a szdmitoégép el6tt kell
csatlakozniuk a vizsgalathoz. Ez az egyetlen kilénb-
ség van a hagyomanyos és az Uj modszer kozott, de
ez a kulénbség nagyon fontos, mert:
- id&t lehet vele megtakaritani (pl.: nem kell a vizs-
gélat helyszinére elmenni)
- koltségkimél6 (pl.: nem kell helyet bérelni a vizs-
galathoz)
- lehet6vé teszi fogyasztdk részvételét a vilag min-
den tajarol
- Uj termék tesztelésénél lehetséges a termék pro-
totipusanak grafikus @BAJUSZ = megjelenitése
és azonnali valtoztatésa
- a fogyasztok sajat koérnyezetilkben kevésbé gat-
lasosak (nem bizonyitott feltevés).
Hatranya a szemt6l szembeni kapcsolat hidnya,
ami egyes témak vizsgalatanal jelent6s lehet.
Sok azonban még a megvalaszolatlan kérdés az Uj
madszerrel kapcsolatban. Példaul nem tisztazott, hogy
a moderator szerepe az Uj technolégia hasznalatavall

1 Nielsen definicidja Needel cikkébdl, p.61-62.

hogyan moédosul. Az Gj médszer lehet6vé teszi, hogy a
résztvevék névtelentl (vagy valamilyen fantazianév-
vel) vegyenek részt a vizsgalatban, de ennek sem is-
mertek még a hatasai. A testbeszéd figyelemmel kisér-
het6ségének hidnya azonban lehetfséget teremt arra
is, hogy a fogyaszté példaul ne mondjon igazat.

Virtualis vasarlas

A virtudlis valosagtechnikdk nem feltétlentl igénylik
az Internet haszndalatat, bar az adatatviteli sebesség
gyorsulasaval kivitelezhetévé valt ennek a technika-
nak is a globalis alkalmazasa.

Az IT alkalmazasaval virtuélis bolti bels6 alakithat6
ki. A képernyd el6tt Glve a fogyaszto képes ,,bejarni”
az Uzletet, megszemlélni a termékvalasztékot, levenni
a polcrol neki tetsz6 termékeket, elolvasni a rajtuk
levé feliratokat, tovabbi informéacidkat kérni a termék-
jellemzdkrél, visszatenni a polcra, vagy betenni a ko-
sarba. A szamit6gép pedig a fogyaszté minden egyes
mozdulatat rogziti a kés6bbi kiértékelés szamara.

Ez a mddszer hasznossa valhat a fogyasztok infor-
macio-keresési folyamatanak megismerésében és a
kilénbdz6 bolti bels6k egyéni értékelésében.

Ennek a moédszernek az egyik verzidja az Anglia-
ban m({ikoédé Visionary Shopper®.

0 Visionary Shopper® - alkalmazasi tertletek
[Needel, 1998]

A Visionary Shopper® 1993 6ta all a piackutatok ren-
delkezésére. MUkodésének Iényege a vasarlas szimu-
lalasa. Menete a kovetkezd: a résztvevo6t ledltetik egy
nagy szamitégép-monitor elé, ahol a kutaté elmagya-
rdzza neki, hogy mi a vizsgalat célja és hogyan m(iko-
dik a szimulacié (hogyan tud a polcok kézétt ,,mo-
zogni", ,,megfogni”, ,,megforgatni" egy terméket, elol-
vasni a rajta lev6 tajékoztatot, esetleg ,,megvéasarolni”
azt). A kulonleges képerny6t megérintve tud a fo-
gyasztod jobbra, balra, lefelé vagy felfelé mozogni, il-
letve kozeledni a polcokhoz vagy tavolodni azoktol.
»-Megérintve" egy terméket, tudja azt kodzelebbrél is
megvizsgalni. Két ikon lathaté még a képernyén. Az
egyikkel a termék leirasat tudja megnézni, a masikkal
a terméket a ,,bevasarldkocsijaba" helyezheti. A részt-
vev( dolga egyszer(: vasaroljon Ggy, ahogy szokott.

Ennek az 0j technikanak a hatékonysaga mar bizo-
nyitott, egyrészt a szélesebb korl megfigyelés lehet6-
sége miatt, masrészt a fogyasztok vasarlasi szokasai-
nak, igényeinek pontosabb el6rejelzését illet6en.

A marketing egyre nagyobb figyelmet fordit a
»category management"-re, vagyis arra a folyamatra,
amely magaban foglalja a termékkategéridk ,,gondo-
zasat" és adott bolti bels6ben val6 bemutataséat a fo-
gyasztd igényei szerint \
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Ez tulajdonképpen a termékhagyma harmadik hé-
janak [Tordcsik, in: Tordcsik-Varsanyi, 1998] mene-
dzselése, a termék atjanak gondozéasa egészen a vég-
s6 felhasznaldig. A Visionary Shopper® segithet a ter-
mékvalaszték kialakitasaban, az SKU-k (Stock Kee-
ping Unit) optimalizalasaban, a polcok megjelenésé-
nek kialakitasdban. Mindez kilénos fontossaggal bir
napjainkban, amikor a POP (vasarlashelyi 6sztbénzés)
kiemelked6 jelent&ségre tett szert. A sikeres befolya-
solashoz a kereskeddk és a gyartok szoros egyuttma-
kodésére van sziikség.

® Termékvalaszték

A kereskeddk azaltal tudjak arbevételiket maximali-
zalni, hogy olyan termékeket tartanak, melyeket a fo-
gyasztok igényelnek, és olyan (termékek, markak)
felé terelik 6ket, amelyek nagyobb nyereséget biztosi-
tanak. Ezek megismeréséhez is segitséget nyujthat ez
a szoftver.

A gyakorlatban legéaltalanosabban elterjedt mod-
szer a markak rangsorolasa (belistazasi jegyzék), mely
az arbevétel, forgasi sebesség, vagy mas megtértlési
mutatok alapjan allitja rangsorba a kiillénb6z6 termé-
keket. A modszer egyetlen meghatarozé elénye, hogy
nem igényel hosszas mérlegelést a dontés meghoza-
tala. Ugyanakkor Kkikertlhetnek a rendelésbél olyan
termékek, amiken esetleg kisebb a hozam, viszont
igen kedveltek a fogyasztok kérében. A nagyobb for-
galom igy biztositja az elvart nyereséget.

Meg kell taldlni az egyes termékkategdridk azon
jellemzdjét, mely els6dleges szempont a fogyasztok-
nak a dontés meghozatalaban. Ha ezt sikerilt megha-
tarozni, akkor ez alapjan mar jobb rangsor képezheté.

A fogyasztoéi preferencidk meghatarozasa mellett a
Visionary Shopper® segiti a keresked6t a valaszték
szélességének és mélységének meghatarozasaban.

Altalanos igazsag, hogy a ,,valaszték jo, de a dupla-
zas rossz", vagyis kell, hogy legyen megfeleld kinalat
a fogyasztdok szdmara, viszont csak felesleges t6kele-
kotést eredményez, ha olyan termékek is kertullnek a
polcokra, amik ugyan helyettesit6 termékek, de vala-
mi ok (ar, csomagolas stb.) miatt a fogyaszték nem ke-
resik.

® A bolti belsé kialakitasa

Ez az a terlUlete a marketingnek, amit nem igazan
szoktak kutatni. Ennek egyik oka az, hogy a kulénbo-
z8 bolti bels6k tesztelése igen koltséges. A masik ok a
keresked6k szabadsaga, igy a termeld hiaba ad meg-
bizast a kutatdsra, nem viheti keresztil az eredmé-
nyekbdl kdvetkez6 dontéseket. A keresked6k érdek-
I6désének ndvekedésével azonban ez a terulet is egy-
re ink&bb el6térbe kerul.

Needel egy példan bemutatja a polcok elrendezé-
sének fontossagat is. Az egyik kisérletnél a polcokon
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termékkategoériakat alakitottak ki, melyeken belll
nem volt markapreferencia. A méasodik vizsgélatban a
polcokon markak szerint helyezték el az arukat ugy,
hogy az el6z6leg képzett kateg6riak is megmaradtak.
A harmadik esetben szintén markak szerinti elhelye-
zés volt, de azon belil a két versenytars hlizoterméke
kerdlt a legfrekventaltabb helyre. A versenytars ter-
méke mind arban, mind méretben jobb volt a megbi-
z6 cég termékeinél, igy ez is kozrejatszott abban,
hogy a versenytars termékeibdl 16%-kal tébb fogyott,
mint a megbizé termékeib6l. Ez a kereskedd szem-
pontjabdl is elényds, hiszen igy bevétele is 16%-kal
nétt. [Needel, 1997, p.62-63.]

Virtualis piactesztelés

A hagyomanyos értelemben vett piactesztelési eljara-
sok harom fajtaja a ,,kils6 hitelesités", az ,,ellen6rzott
piaci felmérés" és a fokuszcsoportos eljaras. [Burke,
1996, p.120-131.]

A kulsé hitelesités soran a célpiac egy reprezenta-
tiv részére értékesitenek a termékbdl. Ez viszont atla-
gosan 6-12 hénapos kutatast jelent, ami igen draga.
Arrél nem is beszélve, hogy a vizsgalat utan 30-60
napra van szikség ahhoz, hogy a termék az Uzletek
polcaira kertlhessen.

Ha a versenytarsak ,,kiszimatoljak" az innovaciot,
rovid id6én belll képesek kidolgozni egy hasonlo ter-
méket, mely helyettesitd terméke a vallalat altal kidol-
gozottnak, legfeljebb annyiban tér el, hogy az egy ke-
vésbé tokéletes verzid. Ennek hatasdra nemcsak a
profitot szerzi meg, de a vallalat altal a piacon birto-
kolt / birtokolni kivant részt is.

A masik piactesztelési modszer az ellen6rzétt piaci
felmérés. Ennek legfébb sajatossaga az, hogy a kuta-
tast végz6 szakemberek végigkisérik a termékértéke-
sités folyamatat. Itt tehat arr6l van szé, hogy megha-
tarozott kiskereskedelmi egységekben hozzak forga-
lomba a terméket, Ugy, hogy kézben az értékesitési
folyamatot is probaljak megismerni, ellendrizni.

A harmadik moédszer a kozkedvelt fokuszcsoportos
vita. A szerz6 a laboratériumi korulmények kozott
végzett vizsgalat eredményeinek megbizhat6sigat
kétségbe vonja. Ugy gondolja, hogy versenykérnye-
zet hianyaban nem lehet a fogyasztdi szokasokat eg-
zakt médon megismerni, hiszen a csoport tagjai
nagyban befolyasolhatjak egymas véleményét.

A gyakorlati megvalésitast Urban, Weinberg és
Hauser [1996] cikke alapjan kovethetjik nyomon,
amelyben a szerz6k egy, a GM Altal inditott projekt-
ben hasznaltak fel a virtualis valésagot az Uj termék
tesztelésére.

A kutatas soran az IA (information acceleration =
informacidégyorsitas) technikat hasznaltak, mely els6-



sorban az IT adta lehet6ségekre épult. A vizsgalat ki-
indulépontjait ugyanakkor hagyomanyos kutatasi el-
jarasok eredményei szolgaltattak.

A projekt targya a GM egyik stratégiai iranyvona-
lat képvisel§ elektromos autdk piacanak tesztelése
volt. A GM korabbi kutatasai alapjan meghatarozha-
tok voltak azok a tulajdonsagok, jellemzék, amelyek a
fogyasztdi megitélést alapvet6en befolyasoltdk az
elektromos autok piacan. Ezek a kovetkez6k voltak:
valaszték nagységa, az akkumulatorok ujratdltésének
id8szlikséglete és a biztonsag. A fogyasztok minimalis
elvérasain kivul figyelembe kellett venni a megval6-
sithatésag szempontjait és a kialénb6zd allamokban
érvényes jogi szabalyozasokat is.

Az LA technikat megel6z6en hagyomanyos mad-
szerekkel prébaltak a fogyaszték hozzaallasat megis-
merni (koncepcidértékelések, a dontési folyamatok
modellezése, tesztpiaci elGrejelzések  készitése,
conjoint analizis).

Az LAmaodszer alapja a fogyaszték ,,belehelyezése"
egy virtualis vasarlasi szituicidba, hogy megismerjék
azokat az informéacidkat, amelyek szikségesek a va-
sarlasi dontés meghozatalahoz. Ehhez szikség volt
egy szamitégépre,, egy monitorra, videokartyara és
CD olvasora. A CD-t a szamitogépbe helyezve, TV
reklamok tlntek fel a monitoron, és spotok, amelyek-
ben fogyaszték mondtéak el véleményiket az elektro-
mos autokrél. Véletlenszer( kivélasztassal hivtak be
az embereket a vizsgalatra ugy, hogy a kévetkez6 kri-
tériumok definiédltdk a célcsoportot:

- a kovetkezd autdvasarlasra hajlandék nagyobb

Osszeget aldozni

- az esetek tbbbségében varoson belil hasznaljak

autdjukat

- az &tlagos autoutjuk legfeljebb 80 mérfold

- nem utasitjak el, illetve fontosnak tartjak, hogy

koérnyezetkiméld gépjarmdvet hasznaljanak.

A résztvevldk fejenként 50 USD-t kaptak a részve-
telért. A 606 meghivott kézul 587 vett részt a vizsga-
latban.

A szimul&cié hatasdnak mérhet6vé tételéhez szuk-
ség volt egy ,,kontroli-termékre", amely jelen esetben
a Toyota Celica lett, mint az egyik legnépszer(bb bel-
s6égésli motorral szerelt személyauté.

A vizsgalat kezdetén, a résztvevikkel a kozeljovs
fontosabb eseményeit ismertették (Olimpia, eln6kva-
lasztds), mintegy rahangolddasként a jov6re. Ezek
utan az elektromos auték fé elényére épitve Ujsagcik-
keket ismertettek, melyek a leveg6szennyezés mérté-
két hangsulyoztak.

A kutatas folyamatat a kévetkez§ fazisok alkottak:

® Bemutatotermi latogatasok: az egeret megfeleléen
mozgatva a résztvev6k korbejarhattak az elektro-
mos autdkat, megnézhették a belsejiket, felnyit-
hattdk a motorhaztetét stb. és beszélhettek egy

ugynokkel, aki a GM stratégiajat képviselve alaki-
totta a beszélgetést.
® Hirdetések (TV, sajtd): az egérrel kivalasztva a ki-
vant hirdetést olvashattdk, vagy spotokat nézhet-
tek az elektromos autdk elényeir6l (kérnyezetba-
rat), illetve az arukrdl és elérhet6ségukrél kaphat-
tak informaciot.

© Ujsagcikkek: ezekben foglaltak 6ssze azokat az is-
mérveket, amelyeket az 1A részt megel6z6 kutatasi
fazisok eredményei szerint a fogyaszték a legfon-
tosabbnak tartanak az aut6 véasarlasa soran (felépi-
tés, komfort, rakoddhely, biztonsag).

= Véleményvezérek: 5 kiulénboz6 karaktert Kiva-

lasztva a kutatok a GM stratégiajat kommunikalo
hozz4szblasokat vettek fel videodra, kulénbdz6 té-
makban. A résztvevék mind a karakterek, mind a
témak kozul valaszthattak, igy mérhetdvé valt egy-
részt a véleményvezérséget meghatarozé jellem-
z6k halmaza, valamint az elektromos autékkal
kapcsolatos relevans témak kore. (Minthogy a fo-
gyasztok reagalasat az elektromos autékra nem is-
merhették, a vélemények kétharmada pozitiv, egy-
harmada negativ volt.)

Fontos, hogy a szdmitdgépes vizsgélatok soran le-
hetdvé valik: mindenki a szamara szikséges id6t tolt-
hesse az adott témaval, igy a végsd dontés is megala-
pozottabb lehet.

A bemutatétermet a résztvevék 99,6%-a latogatta
(melyek kozil 44% els6ként ezt az eszkozt vette
igénybe). A hirdetéseket a résztvevlk 64,4%-a nézte
meg, 27,8%-uk els6ként. Az Ujsagcikkeknél ezek a
szamok a kovetkezO6képpen alakultak: 66,9%, 19,4%,
mig a véleményvezéreknél: 69%, 8,8%.

A Kkutatas zarasaként megkérdezték a résztveviket,
hogy ezek utan mennyi esélyét latjadk annak, hogy
elektromos autét vasaroljanak a kodzeljovében.

A részletesebb eredményeket nem ismertetve, a
vizsgalat 6sszességében megmutatta, hogy korai lenne
az elektromos autdk piaci bevezetése, és inkdbb a to-
vabbi technoldgiai fejlesztésekre kell 6sszpontositani.

A virtualis valésagtechnikak elényei

A hagyomanyos technikdknal sokrétlibben, esetleg
sokkal élethlebben képes szimulalni a valdsagot.

A szamitdégép szélesebb korl megfigyelésre, adat-
rogzitésre képes. A fogyasztét anélkul vizsgalja, figye-
li, hogy annak rdla kézben tudomaésa lenne.

A szimulacié gazdasagosabb is. Példaul a virtualis
vasarlaskor nem kell megépiteni egy mintatzletet a
vizsgélathoz. Ezenkivul tébbféle Gizletbels6 alakithatd
ki és igy valik vizsgalhatova.

A szimulacié segitségével vizsgalhatéova valnak
olyan szituaciok, melyek a valésagban is el6fordul-
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hatnak. Ezeket jobb el6re megismerni, kiprébalni, és a
szituacié kulénb6z8 dimenzidibdl képzett mixek ha-
tasait tanulményozni.

Fogyaszt6i magatartasvizsgalat a virtualis valésag
segitségével
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Egy snackgyart6 vallalat megvizsgaltattal hogy az al-
taluk gyartott termékvariaciok kozotti kilénbséget a
fogyasztok hogyan észlelik, vagy észlelik-e egyalta-
lan. A vizsgalat célja az volt, hogy ha két vagy tébb
terméket egymast helyettesitének észlelnek, akkor az
egyik termék kivonasaval koltségcsdokkentés hajthatod
végre, Ugy, hogy az eladas szintje nem mérséklédik.

Masrészt a véllalat vezet6i azt is tudni szerették
volna, hogy a versenytarsak hasonl6 termékeit a fo-
gyasztok helyettesité termékeknek tartjak-e vagy
sem. Ha a termékkivondas utan a versenytars terméke
kertlt a masik sajat termék helyére, akkor az a rossz
helyettesitd termék miatt volt, és igy a vallalatnak Qj
termék bevezetésére van sziiksége, hogy piaci pozici-
Ojat az adott helyen visszaszerezze.

A kérdések megvalaszolasara a vallalat virtualis va-
sarlasi eljarast alkalmazott. 400 fogyasztot kértek fel a
vizsgélatban val6 részvételre az USA hat nagy bevéa-
sarlé kézpontjabol. Meghivtadk 6ket a helyi szimulaci-
0s laborba, hogy véasaroljanak kedviikre valé snacket.
Minthogy a Kkisérletet tobbszor megismételték ugyan-
azokkal a fogyasztokkal, igy vizsgalni lehetett az els6
véasarlaskori preferencidikat és utana ezek alapjan alli-
tottdk 0ssze a termékvalasztékot, hogy kideritsék: ez
rdkényszeriti-e a fogyasztdkat dontésuk felllvizsgé-
latara. Példaul megfigyelték, hogy adott fogyasztonak
van kedvenc markaja. A kovetkez6 vizsgalat alkalma-
val a termék helyére az ,,elfogyott" feliratot raktak, ez-
zel ,,kényszeritve" a fogyasztot arra, hogy masik ter-
méket keressen (bar megvolt a lehetdség, hogy ne va-
saroljanak). Ennek a déntésnek az okait probaltak ez-
utan meghatarozni.

Osszefoglalas

A virtualis valésagtechnikak jelentés el6rehaladéast
tesznek lehetévé a megvaltozott fogyasztoi magatar-
tds megismerésére, és a célcsoport alapu pozicionalas
helyett elérhetévé teszik a személyre szabott szolgal-
tatasok, és talan mar a kozeljévében a termékek Kivi-
telezését is. Er6tlen probalkozdsok méar napjainkban

1 Sheth-Mittal-Newman, 1999, 504.old. - a példa forrésa: Burke,
R.R.: Virtual shopping, ORMS, Today, 22, no.4. (August 1995),
p.28-34.
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is torténnek, de a megvaltozott igényekhez valé alkal-
mazkodas még hosszabb id6 elteltével fog csak kiala-
kulni.

Végezetil szeretném megjegyezni, hogy az ismer-
tetett technikak &ltaldban nem teszik lehet6vé a ha-
gyomanyos kutatasi eszk6zdék mell6zését. Sokkal in-
kabb tekinthet6k a meglevd eszkéztar bbévitéseinek,
mintsem a régit levalté rendszereknek.
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