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a kiskereskedelemben az omnichannel
vasarloi igény kiszolgalasara

OSSZEFOGLALAS

A 20. szazad egy 4j forradalom kezdetének volt szemtanuja. Az
internet megjelenése az élet szamos teruletét visszafordithatat-
lanul megvaltoztatta, melynek kovetkeztében a vilag kisebb és
elérheté kozelségbe kertult. A vallalkozasok kozotti verseny uj
piaci térbe lépett, amelyek Gjabb hal6zatokat teremtenek, €s ez-
zel 4j szereplGk jelentek meg a piacon. A kereskedelem, amelyet
kordbban az internetnek koszonhetden szamos akadaly korla-
tozott, Uj szintre Iépett. Az online csatorna megjelenése meg-
valtoztatta a kiskereskedelmi tizleti modelleket. Az online csa-
torna nagyobb ellendrzést biztosit a cégek szamara az arképzés
és a termékvdlasztas felett, és lehet6vé teszi a gyart6 szamara,
hogy szélesebb vasarloi csoportot célozzon meg, és aktivan részt
vegyen az ardiszkriminaciéban. Az ember-szimitogép interak-
ci6 tere arra készteti a vallalatokat, hogy a fogyaszton, tapasz-
talatain, érzelmein keresztiil vizsgalja a piacot. Tehat dtjarhato-
sagot kell biztositani az online és az offline piaci terek kozott.
Ennek eredményeként megvalosulé megolddsok elmossdk a
hatdarokat, és kiegészitik egymadst és egyetlen csatornava — azaz
omnichanellé — integralédnak. Az omnichannel stratégia el6-
feltétele a fogyaszté hedonikus motivacidja, amely megprobalja
maximalizdlni az elragadoé érzéssel kapcsolatos €lményeket. Ez
az omnichannel tobb csatornat foglal magaba, melynek hata-
sara a kiskereskeddk és mds iparagakban miikodd ellatasi lanc
partnerei szamara kritikus fontossagu lesz, hogy versenystraté-
gidjukat gjragondoljak. Végsd soron pedig a kiskereskedelem
attér az omnichannel kiskereskedelemre.
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sarl6i élmény, csatornakezelés, 6sztonzé rendszerek

Jel-kodok: M30, M31, M39

BEVEZETES

Az internet és a Covid-19 terjedését korlatozo intézkedések 4j
lehetdséget nyitottak meg a vallalkozasok elétt, hogy kozvetlen
online csatorndjuk haszndlataval noveljék piaci lefedettségi-
ket és nyereségiiket (Hwang et al., 2020). Az online csatorna
nagyobb ellendrzést biztosit a cégek szamara az arképzés és a
termékvalasztas felett, és lehet6vé teszi a gyart6 szimara, hogy
szélesebb vasarl6i csoportot célozzon meg, és aktivan részt ve-
gyen az ardiszkrimindciéban. Természetesen az online csator-
na szamos potencialis hdtranyt is rejt magaban, tobbek kozott
a verseny bevezetését, ami mindkét csatorna esetében alacso-
nyabb arakhoz és kisebb nyereséghez vezethet.

! Egyetemi Adjunktus, Budapesti Gazdasagi Egyetem, Pénziigyi
és Szamviteli Kar, Szamvitel Tanszék, 1149 Budapest, Buzogdny
utca 10-12.

A legujabb kiskereskedelmi csatornastratégidkat figyelembe
véve a vallalatokat négy csoportba sorolhatjuk aszerint, hogy a
vallalat hogyan haszndlja az internetes csatornat: A hibrid csa-
torna stratégia (vagy tobbcsatornas stratégia), offline koncent-
ralt stratégia (vagy passziv internetes stratégia), omni-channel
stratégia és online koncentralt stratégia (tiszta online kiskeres-
kedelmi stratégia).

Bar az internetes kiskereskedelem hasznalatdnak vannak el6-
nyei és hatranyai, sok vallalat hajlamos arra, hogy a termékeket
mind az online, mind az offline csatornakon keresztul értéke-
sitse (Lipsman, 2019). A kozelmultban a kiillonb6z6 kiskereske-
delmi csatorndk, példaul az offline uzletek, az internetes web-
oldalak és mds kilonb6zé mobileszk6zok egyetlen csatornava
integralodnak, amelyet ,omni-chanellnek” neveznek és az egyes
csatornak kozotti hatarok elmosodnak (Hosseini et al, 2018).

Koénnyedén mozognak az online és offline kornyezet kozott,
4j csatornakat vesznek fel, egyeseket elhagynak, vagy egyideju-
leg hasznaljak (pl. mobiltelefon hasznalata az tzletben). Ez a
valtozds arra iranyul6 erdfeszitéseket inditott el, hogy a cégek
folyamatait és informatikai rendszereit a csatorndkon keresztil
integraljak, hogy a cégek folyamatai és informatikai rendszerei
integralodjanak a kulonb6zdé csatornakon keresztil, hogy egy-
séges €s zokkendmentes élményt nyujtsanak, figgetlentil attol,
hogy a fogyasztok egy adott helyzetben vagy tranzakcio egy adott
lépésénél melyik csatornat részesitik elényben (von Briel, 2018).
Ennek az atalakulasi folyamatnak az eredményeként omnichan-
nel tzletek jonnek Iétre. Az omnichannel vallalkozasok integralt
modon kezelik a csatornakat, hogy kiaknazzak a koztiik 16v6 szi-
nergidkat, javitsak a csatorndkon ativel§ tigyfélélményt azon tul,
ami barmelyik csatornan keresztil megvalésithato, és igy maxi-
malizaljak az altalanos teljesitményt (Trenz et al, 2020).

Az elmult években az omnichannel tizleti koncepcié egyre
nagyobb érdeklddést valtott ki mind a kutatasokban, mind a
gyakorlatban. A gyakorlatban mind a hagyomanyos, mind a
digitdlis szolgaltatok elindultak azon az titon, hogy omnichan-
nel vallalkozdsokka valjanak és fokozatosan integraljak csator-
naportfoli6jukat omnichannel szolgaltatasok kinalasaval. Pél-
daul a fizikai bolt kiegésziil mobil csatornaval (Barann et al.,
2020; Zaware et al., 2020), amely részletes termékinformaciot,
helyalapu push tlzenetet és személyre szabott ajanlatot, 6nel-
lenérzé szolgaltatast vagy a termék hazhozszallitasat biztositja
a fogyasztoknak, amelyek nem kaphatok az tizletben (Grewal
et al, 2017). Hasonl6képpen a digitdlis csatorndkat kiegészitik
a fizikai druhdazak szolgdltatasai, amikor a fogyasztok online
ellendrizhetik a termék elérhetdségét a kozeli tizletben, és ott
felvehetik, lefoglalhatjak vagy visszakiildhetik online vasarldsa-
ikat (Jindal et al., 2021)
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TEREK ES PIACOK A KERESKEDELEMBEN

Az uzleti modellek definidlasa, a kiskereskedelmi tizleti model-
lek valtozasanak bemutatdsa el6tt nézzik az tizleti folyamatokat
meghatdrozoé piacok sajatossagainak evoluciéjat. A technologi-
ai valtozasok, a globalizaci6 gazdasagi, tarsadalmi és technol6-
giai folyamatai uj kontextusba helyezték a piac fogalmat.

A kiskereskedelem ,térfliggetlenségének” jo példdja azok a
globalis online kiskereskeddk, akik kindlatukat a vildg szinte
egészében elérhet6vé teszik. A ,térfiiggdség” jo példaja azok
az lzleti megolddsok, ahol az tzleti, illetve marketingstratégia
egyik lényeges pontja a geolokdci6 alapu vevészerzés, megtar-
tas és kommunikaci6. Napjainkban szamos kereskedd hasznal
olyan instore vevGlokaciés megolddsokat, amelyek a vasarloi él-
mény fokozasanak fontos eszkozei.

Nemes Nagy Jozsef gondolatmenetét kévetve a tereket 6t ka-
tegoriaba lehet rendezni (Nemes Nagy, 2009):

1. Kilsé terek (abszolutista, ,tarhelyszerd” tér)

2.Belsé terek (relacionalista, kapcsolati tér)

3. Eszlelt és megélt terek (konstruktivista tér-felfogas, szubjek-
tiv tér-érzékeléssel)

4. Virtualis terek (online térstruktrurak, halézatok)

5. Hibrid terek.

A ,terek” részletes kifejtése soran lathatéva valna, hogy egy
valosagos ,tér-forradalom” zajlik napjainkban, igy az tzlettudo-
many és a kereskedelem miivelSinek is olyan 1ij fogalmakkal és
eszkozokkel kell megismerkednie, mint virtudlis val6sag, a szub-
jektiv tér-értelmezés és érzékelés, vagy éppen foldrajzi és kiber te-
reket ,egybeolvaszto” kiterjesztett val6sagok. Mindezen jelensé-
gek az izleti stratégidra, az tizleti modellekre gyakorolnak hatdst.

Az UZLETI MODELLEK DEFINICIOJA

Az tizleti modelleket a szakirodalom sokféleképpen definidlja.
Linder és Cantrell (2000) szerint sem a szakirodalom, de gyak-
ran a gyakorlati szakemberek sem képesek sajat tizleti modell-
jeiket definidlni. Bar utébbiak tudjak, mi az, amin dolgoznak,
de mégsem képesek definidlni sajat tizleti modelljiiket. Mivel
az Uzleti modell fogalom az internet térnyerésével terjedt el,
gyakran az internetes kereskedelmi csatornakat azonositjak ve-
le (Linder-Cantrell, 2000).

Az tuzleti modellek leggyakrabban Porter (1985) értéklanc
elmélete alapjan éptlnek fel, vizsgdlva azt, hogyan teremthetd
érték a fogyaszté szdmara a vallalat egyes tevékenységén keresz-
til. Tehat elGszor sziikséges az értéklancot elemeire bontani,
amelyben vizsgalni kell az egyes résztvevSk szamat, és kapcso-
latat, majd ezek alapjan megalkothat6 az tizleti modell. Ennek
kovetkeztében egy egyszeri online értékesités egy-egy marke-
ting és sales uizleti modellt jelent, mivel egy-egy szerepld vesz
benne részt. Természetesen egy online aukcios portal N-N kap-
csolatot mutat, hiszen sok elad6 termékére sok vevd licitalhat.
Igy az tizleti modell csak a miikodést irja le, azt nem mutatja
meg, hogyan fogja a vallalat elérni céljait, mindez a marketing
stratégia feladata. Timmers (1998) az elektronikus kereskedel-
men keresztil vizsgalta az tizleti modelleket. Eldre jelezte, hogy
az internet rendkivil fontossa fog valni a kereskedelem szem-
pontjabol. Timmers szerint az tzleti modell a termék, szolgal-
tatds vagy informaciéaramlas felépitése, beleértve a kulonféle
szerepldk és szerepiik megismerését, illetve az tizleti szereplék
potencidlis elényeinek és a bevétel forrasainak bemutatdsat.
Timmers véleménye alapjan az tlzleti modell és a marketing
stratégia alkotja a marketing modellt.
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[“JZLETI MODELLEK A KERESKEDELEMBEN

A termék vagy uzletfejlesztési €letciklus sok esetben egymast is
atfedd fejlesztési fazisok sorozata, mindez annak a folyamatnak
lebontdsa, hogy mit kell tenni egy vdllalkozas végtermékeinek
elgallitasahoz (Rooderkerk-Gallino, 2019). Egy adott projekt
uzletfejlddési €letciklusat olyan tényezék alapjan hatdrozzdk
meg, mint a kifejlesztendd termék tipusa, vagy egy kiskereske-
delmi vallalat preferenciai. Az tizletfejlesztési életciklusok le-
hetnek tervezéskozpontiak vagy valtozaskozpontiak.

Egy projekt esetén alkalmazhatjdk az iterativ és az inkre-
mentalis életciklusok kombinaciojat az tizletfejlesztés soran. Az
adaptiv fejlédési életciklusok rogzitett titemtervet és rogzitett
koltséget alkalmaznak. A leszallitand6 terméket nagy vonalak-
ban hatdrozzak meg a vasarlok igényeinek megértése alapjan,
és fokozatosan finomitjak az tzletfejlesztés soran. A munkat
kisebb szakaszokban tervezik meg, hogy a vasarlok a megadott
id6- és koltségkereten belil valtoztassanak és djrahangoljak az
igényeiket.

Felvetddhet a kérdés, hogy egy gyorsan valtozé kornyezet-
hez igazodoé tuzleti modellben, fejlesztési filozofiaban milyen
szerephez jut a térbeliség, mindez mennyire jelent stabilitast
dontéshozoi szempontbdl. A hagyomdnyos tzleti modellben a
vonzaskorzet stabil kiindulépontot jelentett az értékesitési po-
tencidl tervezéséhez. Amennyiben folyamatosan teszteljik ter-
mékunket, szolgdltatasunkat, és az ugyfelektsl kapott visszajel-
zések alapjan nyitottak vagyunk az tizleti modell valtoztatdsara,
ugy a térbeliség is valtozotényezGként szerepelhet egy esetleges
djratervezés soran. A folyamatos tesztelés mellett az algoritmu-
sok veszik at a hagyomanyos megfigyelések, felmérések szerepét
(Salim, 2014), nem elegendd tudni, hogy most hol vannak az
ugyfelek, legalabb annyira fontos annak megbecsiilése, hogy
hol lesznek, honnan jonnek a jévében a potencidlis vasarloink.

Manapsag sok kereskedelmi menedzser ugy érezheti, hogy
olyan vdltozasok szemtanui vagyunk, amelyek nemcsak mo-
dositjak az eddig ismert miikodési modelleket, hanem funda-
mentdlisan atirjak a térbeliség fogalmat is. Az elmult néhany
évben a hagyomdnyos értékesitési csatorna jelentSs szerepldi is
elmozdultak az in. omni-channel mtkoédési modell irdanyaba.
Az innovaciotol és a technoloégiai alapu fejlesztés kihivasainak
valé megfelelés négy kritikus képesség meglétét, illetve a fej-
lesztését feltételezi a kereskedelemben: a megfelel terméket a
megfelel6 helyen, a megfelel6 aron és megfelel6 id6ben kell a
vasarlonak biztositani (Christensen-Tedlow, 2006).

VALTOZO UZLETI MODELLEK

A digitalis ,forradalom” kovetkezményeként egyre inkabb el-
mosodtak a hatarok a fizikai és a digitalis vilaigok k6zott, mind-
ez mélyrehat6 kovetkezményekkel jart a keresked6k miikodési
modelljében. Olyan tuzleti-, technolégiai trendek konvergenci-
4ja, mint példaul a mobil ,telefénia”, a felhG alapu gazdasdg, a
kozOsségi szolgaltatdsok vagy az uin. Big Data analitika, felgyor-
sitottdk a valtozasok novekedésének litemét.

Egy vallalat szamara a digitalis fejlédés eredményeinek hasz-
nosithat6saga, az tlzleti modelljének megvdltoztatdsa attol is
fligg, hogy a vallalat a ndévekedés mely fazisaban van (Deloitte,
2017). A még a sturtup vallalatok szdmara a digitalizaci6 inno-
vativ lizleti modellek, illetve 1j termékek és szolgdltatasok be-
vezetésére nyujt lehetSséget. A mar befutott vallalkozasoknak
a digitalizaci6 segithet a meglévé vasarloi kor hiiségének erdsi-
tésében és az 4j vasarlok szerzésében.
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Kommunikacio Osztonzes dramlés értekteremtes
Push Ingyenes Egyszeri Termel6i
Pull Fizetos Rendszeres Felhasznaloi

1. abra: E-commerce itizleti modell elemei

Forras: Sikos és misai, 2019

Egyre tobb résztvevé alkalmazza a digitdlis kozOsségi
tereket szolgdltatasok kindldsdra, a tapasztalatok és intuiciok
megosztasara, és kereskedelmi tevékenységre. Ezek alapjan a
kereskedGknek nem csupdn az észlelést, a kozosségi médiat
kell fejleszteniiik, hanem ugy kell megujitaniuk az tzletiket,
hogy az 6sszeegyeztethetd legyen a novekvd digitdlis vilaggal
és vasarloival. Mindez az un. interfész alkalmazasok teljesen
4j technolégidjat hivta életre, hiszen az ugyfelekkel valo
kapcsolattartas és a vallalati folyamatirdnyitds ma mar integralt,
egységes platformokon torténik (Paolo et al., 2018).

A kereskedelemben zajl6 valtozasok Osszetettségét jol szem-
lélteti az 1. dbran szerepld tizleti modell elemek valtozasanak
irdnyai és ennek hatdsai. Az elsé és taldn legnagyobb valtozas
az ugyfelekkel val6 kommunikdciés mixben kévethetS nyo-
mon. A hagyomdnyos reklamok helyét atveszik a kozosségi
média, valamint a keresé motorok. A vevé kezdeményez, kutat,
gytjtinformadciot. Az értékesitésosztonzés, meggyozés palettdja
rendkiviili mértékben gazdagodott. Az egyszeri adds-vételtsl
az ingyenes hasznalatig tobb médon torténik a potencidlis va-
sarlok meggy6zése. Ezzel dsszefliggésben van az is, hogyan fo-
lyik be a vasarlds ellenértéke, azonnali fizetést6] az elSfizetésen
keresztil egészen az ingyenességig terjed a skala. Az értékte-
remtés meghatdarozasa is arnyaltabbd valt, hiszen a terméket,
szolgdltatast nem csak a sziikséglet vagy megjelenési forma sze-
rint azonosithatjuk, hanem figyelemmel kell lenni arra is, hogy
ki vesz részt a fejlesztésben, illetve a tartalom létrehozasaban.
Az aru koordinalt eljuttatasa a kiilonbo6zé értékesitési csatorna-
kon keresztill megteremtette az omnichannel fogalmat, ahol a
hagyomadnyos tzlet és az online platform egységes értékesitési
feluletet képez (Croll-Yoskovitz, 2018).

OMNICHANNEL UZLETI MODELL

Az omnichannel tzlet kifejezés széles korben elterjedt hasz-
nalata ellenére sincs egységesen elfogadott definici6é arra vo-
natkozéan, hogy mi is az omnichannel tizlet. Az omnichannel
stratégia megvalositdasa jelentSs hatdssal van a vallalkozasok
erdforrasaira és képességeire, valamint a fogyasztok interakci-
Gjara és tranzakciira. Igy az omnichannel tizlet jellemzinek
kijelolése mind az eladéra, mind a fogyasztora kell, hogy vo-
natkozzon. A fogyasztora ¢sszpontositva Verhoef et al. (2015)
az omnichannel tzletdgat gy definidlja, mint a ,szamos el-
érheté csatorna szinergikus menedzselését oly médon, hogy
a csatorndkon dtivel§ tigyfélélményt és a csatornakon ativel§
teljesitményt optimalizaljuk”. Ez azt jelenti, hogy a csatornak,
amelyeket altaldban digitalis (pl. webhelyek, mobilalkalmaza-
sok, kozosségi média) vagy fizikai (pl. fizikai tzletek, Gigynok-
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ségek) médianak neveznek a fogyasztokkal valo
Teljesités interakcio érdekében felcserélhetGek (Hosseini
et al., 2018) és zokkendmentesen hasznalhato
az ugyfélut soran. Ez az ut feloleli a fogyaszto
Bl dontéshozatali folyamatat az értékesités eldtti
és a vasarlastol a vasarlds utdni tdimogatdsig. Az
Omnichannel tizlet konzisztens és zOkkenémen-
tes élményt nyujt a fogyasztonak, figgetlenil a
i hasznalt csatornat6l vagy a vasarlasi folyamat
fazisatol (Piotrowicz-Cuthbertson, 2014). Az
omnichannel stratégia megvaldsitasaval a cégek
célja a vevei elégedettség novelése €s a fogyasz-
tok bevondsa minden csatornan (Beck-Rygl,
2015), ami végsd soron az eladasok novekedését
eredményezi (Hansen-Sia, 2015).

Bar ez all a figyelem és a lathatésag kézéppontjaban, ez a
fogyaszt6i nézépont nem elegendS ahhoz, hogy megértsik,
mi jellemzi az omnichannel tizletet. Egy tipikus tObbcsatornas
tranzakcio esetében a fogyaszté kiilonbozé csatornak kozott
mozog egy adott tranzakcion belil, amelyben a digitalis csa-
torna tartalmazhat pl. e-kereskedelmi webhelyeket és piactéri
platformokat, valamint kiilonféle feliileteket, pl. mobilwebhe-
lyeket, alkalmazdsokat, okostermékeket vagy hangalapu asz-
szisztenseket. Nyilvdnvalova valik, hogy ennek az omnichannel
tapasztalatnak a megteremtése jelentds technolégiai és szer-
vezési kihivasokkal jar a cégek szamara, mivel a piaci igények-
hez és lehetdségekhez kapcsolodik. Az omnichannel tzletdg
jelentds beruhazasokat igényel a technologiai infrastruktara-
ba (Luo etal., 2016), beleértve az integralt termékinformacios
rendszereket, a valos idejd készletrendszereket, az integralt
arképzési és szamlazasi rendszereket, valamint az integralt
ugyfélkapcsolat-kezelést. Tekintettel arra, hogy az omnichan-
nel szféraba belépd cégek jellemzGen az 6rokolt rendszerek
tarhdzaval vannak felszerelve, a technolégiai infrastruktura,
a szervezeti struktirak és képességek atalakitdsa — hogy tobb
csatornan is muikodjenek — koltséges €s kockazatos (Chen et
al., 2018). E kihivasok ellenére a csatorndkon ativeld integra-
ci6 4j lehetSségekhez is vezethet, mint pl. a killonféle csator-
nakbol szarmazoé fogyasztoi adatok kiaknazasa, amelyek aztan
atfog6 fogyasztoi profil 1étrehozdsara, hatékonysagnovelésre
vagy koltségmegtakaritasra hasznalhatéak fel (Brynjolfsson
et al., 2013). Ennek eredményeként az omnichannel tizletnek
mind a cégeket, mind a fogyaszt6i nézépontot figyelembe kell
vennie.

Ezek alapjan az omnichannel tizlet olyan vdllalatként hata-
rozhaté meg, amely integralt folyamatokat és informacios rend-
szereket képes kihaszndlni a zokkendmentes és konzisztens
fogyaszt6i élmény megvalositasa érdekében digitdlis és fizikai
csatornak sokasagan keresztiil. Mivel kevés vallalkozas érte ezt
az allapotot, hogy omnichannel vallalkozas legyen, ezért az
omnichannel stratégia kifejezés ugy is definialhat6, mint a cé-
gek torekvését arra, hogy omnichannel tizletté valjon (Lehrer-
Trenz, 2022). Az omnichannel tlzletdg definiciéja harom {6
szempontot foglal magaban: az elsé az integralt folyamatokat
és interakciokat lehet6vé tevs technologidra vonatkozik. Ezt a
perspektivat a technolégiai innovaciok és az 6rokolt megolda-
sok kozotti fesziltség jellemzi. A masodik arra a szervezetre vo-
natkozik, amelynek képesnek kell lennie arra, hogy kiaknazza
ezeket a stratégidakat olyan kérdésekben, mint az tizleti model-
lek, a képességek és a kultira. Az utols6 a piacra vonatkozik,
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Toébbcsatornas uzlet

Omnichannel tizlet

Nincs atmenet a csatornak kozott

Z0kkenémentes atmenet a csatornak

Crmiemeeimensie ko6zott ugyanazon a tranzakcion beliil

Fogyasztoi . faaa . Konzisztens vasarl6i élmény a
25 Inkonzisztens vasarléi élmény a csatornak p; " 2
nezopont Kozt P e e 1 csatornakon keresztiil (pl. termékek/
6zott (pl. termék/szolgdlatas, arak, Vasarloi élmény PR p Py
P . . szolgdltatasok, arak, promociok
promoéciok tekintetében) tekintetében)
Csatornanként kiilon informatikai Integralt informatikai rendszerek t6bb
rendszerek Informacios csatornan keresztiil
Kiilon adatbazisok a vevo-, ar- rendszerek Ko6zponti adatbazis a vevs-, ar-
és készletadatokhoz és készletadatokhoz
Vallalati A csatorndk fuggetlen, szilard kezelése C kezelé A csatorndk osls(zehla/ngolt és integralt
6261 Nincs tuddsmegosztds a csatorndk kozott satorna-kezeles . creiese DU
nezopont Tuddsmegosztds csatornak kozott

A csatornaverseny felé iranyul

A csatornaverseny minimalizdldsdra és a

A csatorndkat kalon optimalizaljak, Oizeeravas csatorna-szinergiak maximalizalasara
P Py - rendszerek ©
és minden csatorna egyéni célokat kovet iranyul
Toredezett Logisztika Csatornak kozott integralva

2. abra: A tobbcsatornas és az omnichannel iizlet jellemz&i
Forras: Lehrer — Trenz (2022), Verhoef et al. (2015)

vagyis arra, hogyan kell kinéznie egy zokkenémentes és kovet-
kezetes fogyaszt6i élménynek. Ez a versenyelemekre, valamint a
vevéi szerepekre és kovetelményekre vonatkozik.

Lehrer-Trenz (2022) az omnichannel vallalkozasokat szem-
beallitja a tobbcsatornds vallalkozasokkal. A csatornaintegra-
ci6 hat dimenzidjat kilonboztetik meg, amelyek a cégekre és a
fogyaszt6i szempontokra vonatkoznak. Ahhoz, hogy a fogyasz-
tokat teljesen fejlett omnichannel Gizletnek tekintsék, a fogyasz-
toknak képesnek kell lennitik a zOkkendmentes és kovetkezetes
(1) csatornavaltdsokra és (2) a vasarl6i élményekre (Piotrowi-
cz-Cuthbertson, 2014), mig a cégeknek a (3) belsé integralt in-
formacios rendszerek, (4) csatornamenedzsment, (5) 6szténzé
rendszerek (Shen et al, 2018) és (6) logisztika (Hubner et al.,
2016) kiaknazasara.

Ennek eredményeként a csatornak kozotti akadalyok felsza-
moldsara torekszenek a csatornakon keresztiil zajl6 folyamatok
és technolo6gidk 6sszehangoldsaval. A tobbcesatornds vallalkoza-
sok ezzel szemben olyan cégek, amelyek két vagy tobb csator-
nat kinalnak a fogyasztoknak, jellemzéen fuggetlen ,siloként”
kezelik és kiilon optimalizaljak (Beck-Rygl, 2015). A tdbbcsa-
tornasr6l az omnichannelre valé attérés azonban fokozatos
folyamat. A 2. dbra a tobbcsatornas tizletet és a teljesen fejlett
omnichannel uzletet dllitja szembe a fent emlitett dimenziok
mentén.

KOVETKEZTETESEK

Az 1j digitdlis és kiilonosen a mobil csatorndk megjelenése
Gjabb ,bomlaszt6” valtozast eredményezett a kiskereskedelmi
kornyezetben. Az online csatornafejlesztésnél a kutatok a mo-
bil csatorndk és kiilondsen a mobilalkalmazasok hasznalatanak
teljesitményre gyakorolt hatasat vizsgaltak. A tobbcsatornas fa-
zishoz képest igy az omnichannel tobb csatornat foglal maga-
ban. A kuléonb6z6 csatornak elmos6édnak, ahogy a csatorndk
kozotti természetes hatarok elttinnek, amely fejlemény kihat a
versenystratégiara. Az 1j csatornak lebontjak a régi korlatokat,
a foldrajzi és fogyasztoi tulajdonsagot. Ennek hatdsara a kiske-
reskeddk és mads iparagakban mtikodé ellatdsi lanc partnerei
szamara kritikus fontossdgu lesz, hogy jragondoljak verseny-
stratégiajukat. A csatornak felcserélhetGen és zokkendmente-
sen hasznalatosak a keresési és vasdrldsi folyamatok soran, és a
cégek szamara nehéz vagy gyakorlatilag lehetetlen ellendrizni
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ezt a hasznalatot. A vasarlok gyakran keresnek informaciokat
az Uzletben, és egyidejtileg mobileszkoziikon, hogy tobb infor-
madci6t kapjanak az ajanlatokrol, és vonzobb drakat talaljanak.
Osszességében tehat elmondhaté, hogy a tobbesatornds kiske-
reskedelem attér az omnichannel kiskereskedelemre.
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