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Összefoglalás
A 20. század egy új forradalom kezdetének volt szemtanúja. Az 
internet megjelenése az élet számos területét visszafordíthatat-
lanul megváltoztatta, melynek következtében a világ kisebb és 
elérhető közelségbe került. A  vállalkozások közötti verseny új 
piaci térbe lépett, amelyek újabb hálózatokat teremtenek, és ez-
zel új szereplők jelentek meg a piacon. A kereskedelem, amelyet 
korábban az internetnek köszönhetően számos akadály korlá-
tozott, új szintre lépett. Az online csatorna megjelenése meg-
változtatta a kiskereskedelmi üzleti modelleket. Az online csa-
torna nagyobb ellenőrzést biztosít a cégek számára az árképzés 
és a termékválasztás felett, és lehetővé teszi a gyártó számára, 
hogy szélesebb vásárlói csoportot célozzon meg, és aktívan részt 
vegyen az árdiszkriminációban. Az ember-számítógép interak-
ció tere arra készteti a vállalatokat, hogy a fogyasztón, tapasz-
talatain, érzelmein keresztül vizsgálja a piacot. Tehát átjárható-
ságot kell biztosítani az online és az offline piaci terek között. 
Ennek eredményeként megvalósuló megoldások elmossák a 
határokat, és kiegészítik egymást és egyetlen csatornává – azaz 
omnichanellé – integrálódnak. Az omnichannel stratégia elő-
feltétele a fogyasztó hedonikus motivációja, amely megpróbálja 
maximalizálni az elragadó érzéssel kapcsolatos élményeket. Ez 
az omnichannel több csatornát foglal magába, melynek hatá-
sára a kiskereskedők és más iparágakban működő ellátási lánc 
partnerei számára kritikus fontosságú lesz, hogy versenystraté-
giájukat újragondolják. Végső soron pedig a kiskereskedelem 
áttér az omnichannel kiskereskedelemre.
Kulcsszavak: omnichannel, üzleti modellek, E-commerce, vá-
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Bevezetés
Az internet és a Covid-19 terjedését korlátozó intézkedések új 
lehetőséget nyitottak meg a vállalkozások előtt, hogy közvetlen 
online csatornájuk használatával növeljék piaci lefedettségü-
ket és nyereségüket (Hwang et al., 2020). Az online csatorna 
nagyobb ellenőrzést biztosít a cégek számára az árképzés és a 
termékválasztás felett, és lehetővé teszi a gyártó számára, hogy 
szélesebb vásárlói csoportot célozzon meg, és aktívan részt ve-
gyen az árdiszkriminációban. Természetesen az online csator-
na számos potenciális hátrányt is rejt magában, többek között 
a verseny bevezetését, ami mindkét csatorna esetében alacso-
nyabb árakhoz és kisebb nyereséghez vezethet.

  A legújabb kiskereskedelmi csatornastratégiákat figyelembe 
véve a vállalatokat négy csoportba sorolhatjuk aszerint, hogy a 
vállalat hogyan használja az internetes csatornát: A hibrid csa-
torna stratégia (vagy többcsatornás stratégia), offline koncent-
rált stratégia (vagy passzív internetes stratégia), omni-channel 
stratégia és online koncentrált stratégia (tiszta online kiskeres-
kedelmi stratégia).
  Bár az internetes kiskereskedelem használatának vannak elő-
nyei és hátrányai, sok vállalat hajlamos arra, hogy a termékeket 
mind az online, mind az offline csatornákon keresztül értéke-
sítse (Lipsman, 2019). A közelmúltban a különböző kiskereske-
delmi csatornák, például az offline üzletek, az internetes web-
oldalak és más különböző mobileszközök egyetlen csatornává 
integrálódnak, amelyet „omni-chanellnek” neveznek és az egyes 
csatornák közötti határok elmosódnak (Hosseini et al, 2018).
  Könnyedén mozognak az online és offline környezet között, 
új csatornákat vesznek fel, egyeseket elhagynak, vagy egyidejű-
leg használják (pl. mobiltelefon használata az üzletben). Ez a 
változás arra irányuló erőfeszítéseket indított el, hogy a cégek 
folyamatait és informatikai rendszereit a csatornákon keresztül 
integrálják, hogy a cégek folyamatai és informatikai rendszerei 
integrálódjanak a különböző csatornákon keresztül, hogy egy-
séges és zökkenőmentes élményt nyújtsanak, függetlenül attól, 
hogy a fogyasztók egy adott helyzetben vagy tranzakció egy adott 
lépésénél melyik csatornát részesítik előnyben (von Briel, 2018). 
Ennek az átalakulási folyamatnak az eredményeként omnichan-
nel üzletek jönnek létre. Az omnichannel vállalkozások integrált 
módon kezelik a csatornákat, hogy kiaknázzák a köztük lévő szi-
nergiákat, javítsák a csatornákon átívelő ügyfélélményt azon túl, 
ami bármelyik csatornán keresztül megvalósítható, és így maxi-
malizálják az általános teljesítményt (Trenz et al, 2020).
  Az elmúlt években az omnichannel üzleti koncepció egyre 
nagyobb érdeklődést váltott ki mind a kutatásokban, mind a 
gyakorlatban. A  gyakorlatban mind a hagyományos, mind a 
digitális szolgáltatók elindultak azon az úton, hogy omnichan-
nel vállalkozásokká váljanak és fokozatosan integrálják csator-
naportfóliójukat omnichannel szolgáltatások kínálásával. Pél-
dául a fizikai bolt kiegészül mobil csatornával (Barann et al., 
2020; Zaware et al., 2020), amely részletes termékinformációt, 
helyalapú push üzenetet és személyre szabott ajánlatot, önel-
lenőrző szolgáltatást vagy a termék házhozszállítását biztosítja 
a fogyasztóknak, amelyek nem kaphatók az üzletben (Grewal 
et al, 2017). Hasonlóképpen a digitális csatornákat kiegészítik 
a fizikai áruházak szolgáltatásai, amikor a fogyasztók online 
ellenőrizhetik a termék elérhetőségét a közeli üzletben, és ott 
felvehetik, lefoglalhatják vagy visszaküldhetik online vásárlása-
ikat (Jindal et al., 2021)
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Terek és piacok a kereskedelemben
Az üzleti modellek definiálása, a kiskereskedelmi üzleti model-
lek változásának bemutatása előtt nézzük az üzleti folyamatokat 
meghatározó piacok sajátosságainak evolúcióját. A technológi-
ai változások, a globalizáció gazdasági, társadalmi és technoló-
giai folyamatai új kontextusba helyezték a piac fogalmát.
  A kiskereskedelem „térfüggetlenségének” jó példája azok a 
globális online kiskereskedők, akik kínálatukat a világ szinte 
egészében elérhetővé teszik. A  „térfüggőség” jó példája azok 
az üzleti megoldások, ahol az üzleti, illetve marketingstratégia 
egyik lényeges pontja a geolokáció alapú vevőszerzés, megtar-
tás és kommunikáció. Napjainkban számos kereskedő használ 
olyan instore vevőlokációs megoldásokat, amelyek a vásárlói él-
mény fokozásának fontos eszközei.
  Nemes Nagy József gondolatmenetét követve a tereket öt ka-
tegóriába lehet rendezni (Nemes Nagy, 2009):
1.	Külső terek (abszolutista, „tárhelyszerű” tér)
2.	Belső terek (relacionalista, kapcsolati tér)
3.	Észlelt és megélt terek (konstruktivista tér-felfogás, szubjek-

tív tér-érzékeléssel)
4.	Virtuális terek (online térstruktrúrák, hálózatok)
5.	Hibrid terek.
  A „terek” részletes kifejtése során láthatóvá válna, hogy egy 
valóságos „tér-forradalom” zajlik napjainkban, így az üzlettudo-
mány és a kereskedelem művelőinek is olyan új fogalmakkal és 
eszközökkel kell megismerkednie, mint virtuális valóság, a szub-
jektív tér-értelmezés és érzékelés, vagy éppen földrajzi és kiber te-
reket „egybeolvasztó” kiterjesztett valóságok. Mindezen jelensé-
gek az üzleti stratégiára, az üzleti modellekre gyakorolnak hatást.

Az üzleti modellek definíciója
Az üzleti modelleket a szakirodalom sokféleképpen definiálja. 
Linder és Cantrell (2000) szerint sem a szakirodalom, de gyak-
ran a gyakorlati szakemberek sem képesek saját üzleti modell-
jeiket definiálni. Bár utóbbiak tudják, mi az, amin dolgoznak, 
de mégsem képesek definiálni saját üzleti modelljüket. Mivel 
az üzleti modell fogalom az internet térnyerésével terjedt el, 
gyakran az internetes kereskedelmi csatornákat azonosítják ve-
le (Linder-Cantrell, 2000).
  Az üzleti modellek leggyakrabban Porter (1985) értéklánc 
elmélete alapján épülnek fel, vizsgálva azt, hogyan teremthető 
érték a fogyasztó számára a vállalat egyes tevékenységén keresz-
tül. Tehát először szükséges az értékláncot elemeire bontani, 
amelyben vizsgálni kell az egyes résztvevők számát, és kapcso-
latát, majd ezek alapján megalkotható az üzleti modell. Ennek 
következtében egy egyszerű online értékesítés egy-egy marke-
ting és sales üzleti modellt jelent, mivel egy-egy szereplő vesz 
benne részt. Természetesen egy online aukciós portál N-N kap-
csolatot mutat, hiszen sok eladó termékére sok vevő licitálhat. 
Így az üzleti modell csak a működést írja le, azt nem mutatja 
meg, hogyan fogja a vállalat elérni céljait, mindez a marketing 
stratégia feladata. Timmers (1998) az elektronikus kereskedel-
men keresztül vizsgálta az üzleti modelleket. Előre jelezte, hogy 
az internet rendkívül fontossá fog válni a kereskedelem szem-
pontjából. Timmers szerint az üzleti modell a termék, szolgál-
tatás vagy információáramlás felépítése, beleértve a különféle 
szereplők és szerepük megismerését, illetve az üzleti szereplők 
potenciális előnyeinek és a bevétel forrásainak bemutatását. 
Timmers véleménye alapján az üzleti modell és a marketing 
stratégia alkotja a marketing modellt.

Üzleti modellek a kereskedelemben
A termék vagy üzletfejlesztési életciklus sok esetben egymást is 
átfedő fejlesztési fázisok sorozata, mindez annak a folyamatnak 
lebontása, hogy mit kell tenni egy vállalkozás végtermékeinek 
előállításához (Rooderkerk-Gallino, 2019). Egy adott projekt 
üzletfejlődési életciklusát olyan tényezők alapján határozzák 
meg, mint a kifejlesztendő termék típusa, vagy egy kiskereske-
delmi vállalat preferenciái. Az üzletfejlesztési életciklusok le-
hetnek tervezésközpontúak vagy változásközpontúak.
  Egy projekt esetén alkalmazhatják az iteratív és az inkre-
mentális életciklusok kombinációját az üzletfejlesztés során. Az 
adaptív fejlődési életciklusok rögzített ütemtervet és rögzített 
költséget alkalmaznak. A leszállítandó terméket nagy vonalak-
ban határozzák meg a vásárlók igényeinek megértése alapján, 
és fokozatosan finomítják az üzletfejlesztés során. A  munkát 
kisebb szakaszokban tervezik meg, hogy a vásárlók a megadott 
idő- és költségkereten belül változtassanak és újrahangolják az 
igényeiket.
  Felvetődhet a kérdés, hogy egy gyorsan változó környezet-
hez igazodó üzleti modellben, fejlesztési filozófiában milyen 
szerephez jut a térbeliség, mindez mennyire jelent stabilitást 
döntéshozói szempontból. A hagyományos üzleti modellben a 
vonzáskörzet stabil kiindulópontot jelentett az értékesítési po-
tenciál tervezéséhez. Amennyiben folyamatosan teszteljük ter-
mékünket, szolgáltatásunkat, és az ügyfelektől kapott visszajel-
zések alapján nyitottak vagyunk az üzleti modell változtatására, 
úgy a térbeliség is változótényezőként szerepelhet egy esetleges 
újratervezés során. A folyamatos tesztelés mellett az algoritmu-
sok veszik át a hagyományos megfigyelések, felmérések szerepét 
(Salim, 2014), nem elegendő tudni, hogy most hol vannak az 
ügyfelek, legalább annyira fontos annak megbecsülése, hogy 
hol lesznek, honnan jönnek a jövőben a potenciális vásárlóink.
  Manapság sok kereskedelmi menedzser úgy érezheti, hogy 
olyan változások szemtanúi vagyunk, amelyek nemcsak mó-
dosítják az eddig ismert működési modelleket, hanem funda-
mentálisan átírják a térbeliség fogalmát is. Az elmúlt néhány 
évben a hagyományos értékesítési csatorna jelentős szereplői is 
elmozdultak az ún. omni-channel működési modell irányába. 
Az innovációtól és a technológiai alapú fejlesztés kihívásainak 
való megfelelés négy kritikus képesség meglétét, illetve a fej-
lesztését feltételezi a kereskedelemben: a megfelelő terméket a 
megfelelő helyen, a megfelelő áron és megfelelő időben kell a 
vásárlónak biztosítani (Christensen-Tedlow, 2006).

Változó üzleti modellek
A digitális „forradalom” következményeként egyre inkább el-
mosódtak a határok a fizikai és a digitális világok között, mind-
ez mélyreható következményekkel járt a kereskedők működési 
modelljében. Olyan üzleti-, technológiai trendek konvergenci-
ája, mint például a mobil „telefónia”, a felhő alapú gazdaság, a 
közösségi szolgáltatások vagy az ún. Big Data analitika, felgyor-
sították a változások növekedésének ütemét.
  Egy vállalat számára a digitális fejlődés eredményeinek hasz-
nosíthatósága, az üzleti modelljének megváltoztatása attól is 
függ, hogy a vállalat a növekedés mely fázisában van (Deloitte, 
2017). A még a sturtup vállalatok számára a digitalizáció inno-
vatív üzleti modellek, illetve új termékek és szolgáltatások be-
vezetésére nyújt lehetőséget. A már befutott vállalkozásoknak 
a digitalizáció segíthet a meglévő vásárlói kör hűségének erősí-
tésében és az új vásárlók szerzésében.
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  Egyre több résztvevő alkalmazza a digitális közösségi 
tereket szolgáltatások kínálására, a tapasztalatok és intuíciók 
megosztására, és kereskedelmi tevékenységre. Ezek alapján a 
kereskedőknek nem csupán az észlelést, a közösségi médiát 
kell fejleszteniük, hanem úgy kell megújítaniuk az üzletüket, 
hogy az összeegyeztethető legyen a növekvő digitális világgal 
és vásárlóival. Mindez az ún. interfész alkalmazások teljesen 
új technológiáját hívta életre, hiszen az ügyfelekkel való 
kapcsolattartás és a vállalati folyamatirányítás ma már integrált, 
egységes platformokon történik (Paolo et al., 2018).
  A kereskedelemben zajló változások összetettségét jól szem-
lélteti az 1. ábrán szereplő üzleti modell elemek változásának 
irányai és ennek hatásai. Az első és talán legnagyobb változás 
az ügyfelekkel való kommunikációs mixben követhető nyo-
mon. A  hagyományos reklámok helyét átveszik a közösségi 
média, valamint a kereső motorok. A vevő kezdeményez, kutat, 
gyűjt információt. Az értékesítésösztönzés, meggyőzés palettája 
rendkívüli mértékben gazdagodott. Az egyszerű adás-vételtől 
az ingyenes használatig több módon történik a potenciális vá-
sárlók meggyőzése. Ezzel összefüggésben van az is, hogyan fo-
lyik be a vásárlás ellenértéke, azonnali fizetéstől az előfizetésen 
keresztül egészen az ingyenességig terjed a skála. Az értékte-
remtés meghatározása is árnyaltabbá vált, hiszen a terméket, 
szolgáltatást nem csak a szükséglet vagy megjelenési forma sze-
rint azonosíthatjuk, hanem figyelemmel kell lenni arra is, hogy 
ki vesz részt a fejlesztésben, illetve a tartalom létrehozásában. 
Az áru koordinált eljuttatása a különböző értékesítési csatorná-
kon keresztül megteremtette az omnichannel fogalmát, ahol a 
hagyományos üzlet és az online platform egységes értékesítési 
felületet képez (Croll-Yoskovitz, 2018).

Omnichannel üzleti modell
Az omnichannel üzlet kifejezés széles körben elterjedt hasz-
nálata ellenére sincs egységesen elfogadott definíció arra vo-
natkozóan, hogy mi is az omnichannel üzlet. Az omnichannel 
stratégia megvalósítása jelentős hatással van a vállalkozások 
erőforrásaira és képességeire, valamint a fogyasztók interakci-
ójára és tranzakcióira. Így az omnichannel üzlet jellemzőinek 
kijelölése mind az eladóra, mind a fogyasztóra kell, hogy vo-
natkozzon. A fogyasztóra összpontosítva Verhoef et al. (2015) 
az omnichannel üzletágat úgy definiálja, mint a „számos el-
érhető csatorna szinergikus menedzselését oly módon, hogy 
a csatornákon átívelő ügyfélélményt és a csatornákon átívelő 
teljesítményt optimalizáljuk”. Ez azt jelenti, hogy a csatornák, 
amelyeket általában digitális (pl. webhelyek, mobilalkalmazá-
sok, közösségi média) vagy fizikai (pl. fizikai üzletek, ügynök-

ségek) médiának neveznek a fogyasztókkal való 
interakció érdekében felcserélhetőek (Hosseini 
et al., 2018) és zökkenőmentesen használható 
az ügyfélút során. Ez az út felöleli a fogyasztó 
döntéshozatali folyamatát az értékesítés előtti 
és a vásárlástól a vásárlás utáni támogatásig. Az 
Omnichannel üzlet konzisztens és zökkenőmen-
tes élményt nyújt a fogyasztónak, függetlenül a 
használt csatornától vagy a vásárlási folyamat 
fázisától (Piotrowicz-Cuthbertson, 2014). Az 
omnichannel stratégia megvalósításával a cégek 
célja a vevői elégedettség növelése és a fogyasz-
tók bevonása minden csatornán (Beck-Rygl, 
2015), ami végső soron az eladások növekedését 

eredményezi (Hansen-Sia, 2015).
  Bár ez áll a figyelem és a láthatóság középpontjában, ez a 
fogyasztói nézőpont nem elegendő ahhoz, hogy megértsük, 
mi jellemzi az omnichannel üzletet. Egy tipikus többcsatornás 
tranzakció esetében a fogyasztó különböző csatornák között 
mozog egy adott tranzakción belül, amelyben a digitális csa-
torna tartalmazhat pl. e-kereskedelmi webhelyeket és piactéri 
platformokat, valamint különféle felületeket, pl. mobilwebhe-
lyeket, alkalmazásokat, okostermékeket vagy hangalapú as�-
szisztenseket. Nyilvánvalóvá válik, hogy ennek az omnichannel 
tapasztalatnak a megteremtése jelentős technológiai és szer-
vezési kihívásokkal jár a cégek számára, mivel a piaci igények-
hez és lehetőségekhez kapcsolódik. Az omnichannel üzletág 
jelentős beruházásokat igényel a technológiai infrastruktúrá-
ba (Luo et al., 2016), beleértve az integrált termékinformációs 
rendszereket, a valós idejű készletrendszereket, az integrált 
árképzési és számlázási rendszereket, valamint az integrált 
ügyfélkapcsolat-kezelést. Tekintettel arra, hogy az omnichan-
nel szférába belépő cégek jellemzően az örökölt rendszerek 
tárházával vannak felszerelve, a technológiai infrastruktúra, 
a szervezeti struktúrák és képességek átalakítása – hogy több 
csatornán is működjenek – költséges és kockázatos (Chen et 
al., 2018). E kihívások ellenére a csatornákon átívelő integrá-
ció új lehetőségekhez is vezethet, mint pl. a különféle csator-
nákból származó fogyasztói adatok kiaknázása, amelyek aztán 
átfogó fogyasztói profil létrehozására, hatékonyságnövelésre 
vagy költségmegtakarításra használhatóak fel (Brynjolfsson 
et al., 2013). Ennek eredményeként az omnichannel üzletnek 
mind a cégeket, mind a fogyasztói nézőpontot figyelembe kell 
vennie.
  Ezek alapján az omnichannel üzlet olyan vállalatként hatá-
rozható meg, amely integrált folyamatokat és információs rend-
szereket képes kihasználni a zökkenőmentes és konzisztens 
fogyasztói élmény megvalósítása érdekében digitális és fizikai 
csatornák sokaságán keresztül. Mivel kevés vállalkozás érte ezt 
az állapotot, hogy omnichannel vállalkozás legyen, ezért az 
omnichannel stratégia kifejezés úgy is definiálható, mint a cé-
gek törekvését arra, hogy omnichannel üzletté váljon (Lehrer-
Trenz, 2022). Az omnichannel üzletág definíciója három fő 
szempontot foglal magában: az első az integrált folyamatokat 
és interakciókat lehetővé tevő technológiára vonatkozik. Ezt a 
perspektívát a technológiai innovációk és az örökölt megoldá-
sok közötti feszültség jellemzi. A második arra a szervezetre vo-
natkozik, amelynek képesnek kell lennie arra, hogy kiaknázza 
ezeket a stratégiákat olyan kérdésekben, mint az üzleti model-
lek, a képességek és a kultúra. Az utolsó a piacra vonatkozik, 

1. ábra: E-commerce üzleti modell elemei

Forrás: Sikos és mtsai, 2019
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vagyis arra, hogyan kell kinéznie egy zökkenőmentes és követ-
kezetes fogyasztói élménynek. Ez a versenyelemekre, valamint a 
vevői szerepekre és követelményekre vonatkozik.
  Lehrer-Trenz (2022) az omnichannel vállalkozásokat szem-
beállítja a többcsatornás vállalkozásokkal. A  csatornaintegrá-
ció hat dimenzióját különböztetik meg, amelyek a cégekre és a 
fogyasztói szempontokra vonatkoznak. Ahhoz, hogy a fogyasz-
tókat teljesen fejlett omnichannel üzletnek tekintsék, a fogyasz-
tóknak képesnek kell lenniük a zökkenőmentes és következetes 
(1) csatornaváltásokra és (2) a vásárlói élményekre (Piotrowi-
cz-Cuthbertson, 2014), míg a cégeknek a (3) belső integrált in-
formációs rendszerek, (4) csatornamenedzsment, (5) ösztönző 
rendszerek (Shen et al, 2018) és (6) logisztika (Hübner et al., 
2016) kiaknázására.
  Ennek eredményeként a csatornák közötti akadályok felszá-
molására törekszenek a csatornákon keresztül zajló folyamatok 
és technológiák összehangolásával. A többcsatornás vállalkozá-
sok ezzel szemben olyan cégek, amelyek két vagy több csator-
nát kínálnak a fogyasztóknak, jellemzően független „silóként” 
kezelik és külön optimalizálják (Beck-Rygl, 2015). A  többcsa-
tornásról az omnichannelre való áttérés azonban fokozatos 
folyamat. A 2. ábra a többcsatornás üzletet és a teljesen fejlett 
omnichannel üzletet állítja szembe a fent említett dimenziók 
mentén.

Következtetések
Az új digitális és különösen a mobil csatornák megjelenése 
újabb „bomlasztó” változást eredményezett a kiskereskedelmi 
környezetben. Az online csatornafejlesztésnél a kutatók a mo-
bil csatornák és különösen a mobilalkalmazások használatának 
teljesítményre gyakorolt hatását vizsgálták. A többcsatornás fá-
zishoz képest így az omnichannel több csatornát foglal magá-
ban. A  különböző csatornák elmosódnak, ahogy a csatornák 
közötti természetes határok eltűnnek, amely fejlemény kihat a 
versenystratégiára. Az új csatornák lebontják a régi korlátokat, 
a földrajzi és fogyasztói tulajdonságot. Ennek hatására a kiske-
reskedők és más iparágakban működő ellátási lánc partnerei 
számára kritikus fontosságú lesz, hogy újragondolják verseny-
stratégiájukat. A  csatornák felcserélhetően és zökkenőmente-
sen használatosak a keresési és vásárlási folyamatok során, és a 
cégek számára nehéz vagy gyakorlatilag lehetetlen ellenőrizni 

ezt a használatot. A vásárlók gyakran keresnek információkat 
az üzletben, és egyidejűleg mobileszközükön, hogy több infor-
mációt kapjanak az ajánlatokról, és vonzóbb árakat találjanak. 
Összességében tehát elmondható, hogy a többcsatornás kiske-
reskedelem áttér az omnichannel kiskereskedelemre.
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