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Absztrakt

A cikk célja annak bemutatasa, hogy a digitélis technoldgidk hogyan alakitjak at és integraljak kiskereskedelmi
tevékenység kiilonbozo teriileteit. Nemzetkozi szakirodalom és szekunder informaciok alapjan megvizsgaltam,
hogy a digitalis megoldasok hogyan integraljak az online és offline csatornakat, a kiskereskedelmi és fogyasztoi
szerepeket, illetve a termékeket és szolgaltatasokat. A kiskereskedd és a fogyasztd altal hasznalt digitalis
eszk6zok Osszekapcsolodasa 1j, tagabb értékesitési kornyezetet hoz 1étre, amely atlépi a kiskereskedd online és
offline csatorndinak hatarait. Az Onkiszolgald és virtualis technologiak egyre tobb lehetdséget kinalnak a
fogyasztoéi részvétel novelésére és az eladoszemélyzet feladatainak kivaltasara. Végil pedig a
kiskereskedelemben a hangsuly a termék-alapt értékesitésrdl a kiskereskedelmi szolgéltatasok felé tolodik el, a
problémamegoldas, tanacsadas keriil eldtérbe online technologidk és virtudlis valosdgra épiildé megoldasok
alapjan.

Kulcsszavak: digitalizacio, kiskereskedelem

Abstract

The paper aims to explain how digital technologies shape and integrate the various fields of retail activity. Based
on the international literature and secondary information, | investigated how digital solutions integrate the online
and offline channels, roles of the retailer and the consumers, and the boundaries between merchandise and
services. The digital devices used by the retailers and consumers are able to connect to each other that creates
new and broader retail environment exceeding the boundaries of the online and offline channels of the retailer.
The self-service and virtual technologies provide various opportunities for involving the customer into the retail
activities and reshaping the tasks of the store staff. Finally, the product-centric focus is shifting toward service-
oriented retail activity that emphasizes problem solution and support based on online, virtual and augmented
technology.
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1. Bevezetés

A kiskereskedelmi szektort szamos tényez6, igy példaul a nemzetkozi terjeszkedés
kihivasai, a gazdasagi folyamatok és a technologiai fejlodés folyamatosan formalja. A
technologiai valtozasok egyik legfébb hajtoereje a digitalizaci6. A DELOITTE (2016)
kutatdsa alapjan a digitalis interakciok a bolti koltések tobb mint felére (56%) hatédssal
vannak, mikdzben a kiskereskedelmi forgalom 90 szazaléka fizikai kiskereskedelmi
egységekben zajlik vilagszerte (EMARKETER, 2016). Ennek kovetkeztében a
kiskereskedelmi vallalatok azzal szembesiilnek, hogy a fogyasztok nem az egyes
csatornakhoz ragaszkodnak, hanem ahhoz, hogy a vasarlasi folyamat soran konzisztens
ajanlattal, arakkal ¢és kommunikéacidoval taldlkozzanak minden csatorndban, illetve
zokkendmentes legyen a csatornak kozotti valtas (DELOITTE, 2018).

A kiskereskedelmi szakirodalom az utdébbi években intenziven foglalkozott a
digitalizacié szerepével és hatasaival. A kutatok szdmos, kiskereskeddk altal alkalmazott,
digitalis megoldast tanulméanyoztak az évek soran. Igy példaul vizsgaltak a digitélis, interaktiv
display fogyasztokra gyakorolt hatasait (GREWAL et al., 2011; PANTANO, 2014), a mobil-
applikaciok vasarlasi dontési folyamatban betoltott szerepét (PANTANO, 2014; SHANKAR
etal., 2011; PANTANO - VIASSONE, 2014; INMAN - NIKOLOVA, 2017), az onkiszolgalo
technologidkat (PANTANO, 2004; INMAN - NIKOLOVA, 2017), digitalis megoldéssal
tamogatott arazast és akciokat (GREWAL et al., 2011; SHANKAR et al., 2011, INMAN -
NIKOLOVA, 2017), illetve az okostiikor (GREWAL et al., 2011) alkalmazasi lehetdségeit.

A legfrissebb publikaciok a digitalis megoldasok strukturadlasara torekednek.
HAGBERG et al. (2016) a kiskereskedelemben alkalmazott digitalis megoldasokat
rendszerezte piaci szereplok, aru- és informacid-aramlés, kiskereskedelem kontextusa és
kiskereskedelmi ajanlatok alapjan. WILLEMS et al. (2017) pedig az eladotérben hasznalt
digitalis technoldgidkat osztalyozta a fogyasztéi sziikségletek, illetve a vasarlasi dontési
folyamat szakaszai alapjan. A kiskereskedelmi digitdlis technologidkat attekintd cikkek
(HAGBERG et al., 2017, WILLEMS et al., 2017) egyik legfontosabb kovetkeztetése, hogy a
digitalizacio elmossa a hatarokat az offline €s online csatorndk, a kereskedd €s a fogyaszto,
illetve a termékek és szolgaltatdsok kozott. Az eddigi szakirodalom viszont kevésbé
koncentralt a digitalis technologidk hatarvonalakat atlépd, integrald szerepére.

A cikk célja annak bemutatdsa, hogy a kiskereskedelemben alkalmazott digitélis
technologidk hogyan integraljdk a kiskeresked6k tevékenységét: az értékesitési ¢és
kommunikécids csatorndkat, termékeket ¢€s szolgaltatasokat, valamint a kereskeddi és
fogyasztdi szerepeket. A kutatasi kérdés megvalaszoldsdhoz nemzetkozi kiskereskedelmi
vallalatok korében szekunder adatokat gyiijtottem, amelyek segitségével illusztrdlom a
kiskereskedelmi digitalis megoldasok integralo szerepét.

A tanulmany a szakirodalom attekintésével kezdddik kiilonos tekintettel a digitalizacio
fogalmara, kiskereskedelmi vonatkozasaira. Ezutdan keriil sor a kiskereskedelemben
alkalmazott, digitalis megoldasok integraldé szerepének targyalasdra, amelyet nemzetkozi
vallalatok példai szemléltetnek. Az Osszegzésben foglalom &ssze a legfontosabb
kovetkeztetéseket, valamint a kutatas korlatait €s a jovobeni kutatési lehetdségeket.

2. Szakirodalmi attekintés

A digitalis technoldgidk hasznalata ma mar mindennapos mind a vallalatok, mind a
fogyasztok részérdl. A digitalizacio tulajdonképpen az analdog formaban megjelenitett
objektumok (szam, kép, szoveg, film) digitalis formaban (binaris kodok) valé megjelenitését,
illetve elektronikus adatfeldolgozasat foglalja magaban (MERIAM-WEBSTER szotar). A
Gartner Research (2018) megfogalmazasdban a digitalis technoldgidk alkalmazésa
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megvaltoztatja az {lizleti modellt, amelynek révén a vallalat szdmara 1) bevételnoveld,
értékteremtd lehetdségek nyilnak meg.

A digitalizaci6 nem Uj jelenség a kiskereskedelemben sem, mivel a vonalkodok
alkalmazéséaval lehetévé valt szamos kiskereskedelmi (beszerzési, logisztikai és értékesitési)
folyamat digitalizaldsa. Az Internet €s a mobiltelefonok térhoditasaval azonban a fogyasztok
is aktiv alakitéiva valtak a digitalizdcionak. Ennek kovetkeztében a korabban, egymaéstol
fliggetleniil mtkodo, kiskereskedd és fogyasztd altal iranyitott digitalis folyamatok
Osszekapcsolhatova valtak ¢és 1) alkalmazasi teriiletek nyiltak meg a kiskereskedelmi
szektorban (HAGBERG et al., 2016).

Az elektronikus kiskereskedelem szamitott sokdig a digitalizacio kiemelt kutatasi
teriiletének, azonban ma madar joval tilmutat az online kereskedelmen, a digitalizacid
gyakorlatilag bekoltozott a kiskereskedelmi iizletekbe (PAUWELS et al., 2011). A
fogyasztok ugyanis az iizletben is haszndlnak mobil-applikaciokat az arak dsszehasonlitdsara,
terméktulajdonsagok  felderitésére, bevasarldo lista létrehozasara, illetve fizetés
kezdeményezésére (STROM et al., 2014; GROB, 2015; PANTANO - PRIPORAS, 2016).
Ezenkiviil a targyak Internete, a kiterjesztett €s virtualis valésagra, mesterséges intelligencidra
épild megoldasok, a big data-alapti marketing- és értékesitési tevékenység szamtalan
lehetdséget rejtenek magukban a digitalis megoldasok kiskereskedelmi alkalmazasat illetden
(GREWAL et al., 2017).

A kiskereskedelmi vallalatok korabban ar, vélaszték, és szolgaltatdsok mentén
versenyeztek egymassal, most viszont az informacio-technoldgia hozza létre a fogyasztoi
értékteremtésen alapuld versenyelényt (HANNINEN et al., 2017). WILLEMS és szerzotarsai
(2017) a fogyasztoi értékteremtésnek tobb modjat azonositottak. A digitalis megoldasok
csOkkenthetik a vasarlasi dontési folyamathoz kapcsoldédd, fogyasztoi erdfeszitéseket,
novelhetik a fogyasztd altal érzett hasznossagot, illetve hedonikus élményeket képesek
létrehozni a fogyasztés soran.

LEHDONVIRTA (2012) a digitalis fogyasztds harom szakaszat kiilonitette el: az
online vasarlast, a résztvevd és a virtudlis fogyasztast. Az online vasarlasi szakaszban a
fogyasztok a fizikai tizletekben vald vésarlast részben digitalis és kiterjesztett valésdgon
alapul6 fogyasztassal helyettesihetik. Ennek kovetkeztében a digitalizacio a fogyasztas id6beli
¢s foldrajzi dimenzioit, illetve a termékek kozotti valasztast kiterjeszti. A résztvevo
fogyasztas soran az 0 informécido-megosztasi €s egyiittmiikodési lehetdségek a fogyasztot
magat is formaljak. A digitalis megoldasok a fogyasztoknak 0j szerepet kinalnak, a statuszuk
atalakul, passziv fogyasztobol aktiv résztvevOvé vagy termeld-fogyasztova valnak (RITZER —
JURGENSON, 2010). A virtualis fogyasztas sordn 10j virtudlis javak is megjelennek az
arukinalatban, amelyeknek a fogyasztdsa azonban sok hasonlésdgot mutat a targyi javakkal.
fgy példaul a virtudlis javak is képesek tarsadalmi kiilonbségeket kommunikalni,
kapcsolatokat épiteni, problémat megoldani, s6t fogyasztdi élményt ndveld, hedonikus
funkciot is ellathatnak a fogyaszto életében. A virtudlis és targyi javak azonban egy dologban
mindenképp  kiilonbéznek, nem  képesek  élettani  sziikségleteket  kielégiteni
(LEHDONVIRTA, 2012).

A digitalizacidé hatasara atalakult fogyasztdi magatartds természetesen nem hagyja
valtozas nélkiil a kiskereskedelmi vallalatok tevékenységét sem. HAGBERG és szerzOtarsai
(2016) megallapitasa szerint a digitalis fejlédés hatdssal van az aru- és informaciocserére, a
kiskereskedelmi ajanlatra, az értékesités kontextusara, valamint a kiskereskedelmi
tevékenység szerepldire.

— A kiskereskeddk ¢és fogyasztok 4altal hasznalt digitalis eszkozok 0 kommunikacios
csatornakat, disztribucids formakat és tranzakciokat hivtak életre. A digitalizacio egyik
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fontos elénye, hogy a kiskeresked6k kozvetleniil kapcsolatba tudnak 1épni a vasarloikkal
¢s személyre szabott kommunikacidt valosithatnak meg. Ezenkiviil a cég nyomon tudja
kovetni a fogyasztok kozotti kommunikacidt, tovabba szamolniuk kell azzal, hogy
harmadik fél is bekapcsolodik a vallalat a fogyasztok kozotti informacidaramlasba
(ZHOU - DUAN, 2015). Ilyen harmadik fél lehet pl. a termékek és arak
Osszehasonlitasaval foglalkozo6 platformok.

Az online csatorndk bekapcsolasaval 0 disztribucios formak is 1étrejottek, amelyek
alapvetden az aruhoz vald hozzaférést segitik eld. Ilyen disztribucios format jelentenek a
kiilonboz6 felvevopontok (csomagmegdrzok, kizarolag arudtvételt biztositod lizletek), vagy
a rendelést segitd feliiletek (QR-koddal leolvashatd termékek koztéri plakatokon). A
tranzakciok teriiletén az egyik leggyorsabban fejlédd teriilet a készpénznélkiili fizetési
modok boviilése, amelynek sordn a készpénzes fizetést egyre inkdbb kivaltjdk a
bankkartyas, érintésnélkiili, illetve a mobiltelefonos fizetések (TAYLOR, 2016).

A kiskereskedelmi ajanlat az 4ruvalasztékban ragadhaté meg leginkabb. A digitalizacid
lehetdvé tesz az aruvalaszték bovitését anélkiil, hogy a fizikai kiskereskedelmi kapacitast
jelentdsen novelni kelljen (ANDERSON, 2006). Az online feliileteken ugyanis joval
nagyobb kindlatot lehet bemutatni, mint az iizletekben. A digitalis megoldasok ezenfeliil
az arubemutatast is segithetik, példaul elektronikus feliratok, vagy az iizletben elhelyezett,
interaktiv informaciés tablak segitségével. A digitalis fejlodés szdmos eszkdzt kinal a
kiskereskedelmi véllalatok szdmara, hogy 1jabb, fogyasztdoi ¢élményt ndveld
szolgaltatasokat nyujtsanak a vasarloknak (RENKO - DRUZIJANIC, 2014). Az yj
kiskereskedelmi technologidk révén innovativ 4ar- ¢€s promociés megoldasokat
alkalmazhatnak a kiskereskedsk (GREWAL et al, 2011). gy példaul szamos
kiskereskedd vezetett be dinamikus arazdst, amely akar a fogyasztok szintjén képes
ardiszkrimindciét megvalositani. A fogyasztoéi szintli ardiszkriminacid leggyakrabban
egyedi arengedmények nyujtasaval oldhaté meg olyan eszkozokkel, mint pl. a
radiofrekvencias azonositd, wifi-hdlozat, GPS, bluetooth, vagy beacon. A promociok (pl.
arengedmények, kuponok) terén szintén egyre jellemzobb a személyre szabott ajanlat
(BARONE - ROY 2010).

A digitalizacio hatassal van az értékesités kontextusara is. Bar az online csatornak a
vasarlasok egy részét elhdditottdk a hagyomanyos lizletektdl, azonban az Internet sok
esetben erdsitette a fizikai tizletek szerepét (FUENTES et al., 2017; HULTMAN et al.,
2017). Olyan technoldgiak alkalmazasaval, mint a digitalis informacios tablak, okos
bevasarlokocsik, érzékszervi marketingeszk6zok a hagyomanyos {izletek jelentds
mértékben tudjék az iizletben a fogyasztéi élményt novelni (PANTANO - VIASSONE,
2015). Ezenkiviil a vasarlas 1) helyszinekre (pl. sajat otthon, kozlekedési eszkoz) tevodik
at az okostelefonok elterjedésének kdszonhetden.

A digitalizaci6 megvaltoztatja a kiskereskedelmi kdrnyezet szereploi kozotti kapcesolatot.
A digitalis technoldgidk hasznalata révén a fogyasztdo és a kiskereskedd kozotti
informacids aszimmetria csokken. El6fordulhat, hogy a wvasarlok sokkal jobban
tajékozottak a piaci kindlatrol, mint az eladoszemélyzet (DOHERTY - ELLIS-
CHADWICK, 2010). A kiskeresked0k viszont a vasarlokrol rendelkeznek minden
eddiginél tobb informacioval. A gyorsan halmozodo, sokféle vasarloi adat (numerikus,
szOveges, kép) utat nyit a big data és adatbanyészati alkalmazasok felé. Ebben a
kontextusban azonban a fogyasztok mar kevésbé érzelmekkel, attitidokkel rendelkezo
egyénekként, hanem adatokként jelennek meg, amelyet CLULEY és BROWN (2015)
dividualizacié jelenségének nevezett. A dividualizacidé olyan eszkozok alkalmazasdhoz
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vezet, amely az emberek, adatok és dolgok Uj kombinaciojat alakitjdk ki (CLULEY -
BROWN, 2015). RITZER (2001) szerint azonban ez a folyamat a kiskereskedelmi
tevékenység dehumanizaciojahoz vezet, mivel az emberi interakciobol fakado
elégedettség érzetét nehéz kialakitani online kornyezetben.
A kiskereskedelmi kdrnyezetben a digitalizacio térhoditasaval megjelentek tovabba olyan
piaci szerepldk, amelyek részben vagy egészben kozvetetté teszik a kiskereskedd és a
vasarlo kozotti kapcsolatot. A tobbszereplds platformok, mint az Amazon.com, eBay a
kiskereskeddk és fogyasztok piacat teremtik meg és kozvetitenek kozottiik (HANNINEN
etal., 2017).

3. A Kkiskereskedelmi digitalis megoldasok integracios szerepe

HAGBERG et al. (2016) megallapitja, hogy a digitalizdcid6 ndveli a
kiskereskedelemben a hibrid jelenségeket és az online-offline, digitalis-analog, illetve a
materialis és virtualis jellemzOk egyre nehezebben vélaszthatok szét (DENEGRI-KNOTT —
MOLESWORTH, 2010). A digitalizacio elmossa a hatarokat az offline és online csatornak
(VERHOEEF et al., 2016), a kereskeddi és a fogyasztoi szerepek (KEELING et al., 2013),
illetve a termékek és szolgaltatasok kozott (HAGBERG et al., 2017).

A digitalizaci6 integralé hatdsat a kiskereskedelmi szakirodalom alapjan és
nemzetkozi kiskereskedelmi vallalatok példajan keresztiil mutatom be. A kiskereskeddk altal
alkalmazott digitalis megoldasokat szekunder kutatassal gyiijtottem Ossze az lizleti sajto, a
vallalatok kommunikdacios hireit felhasznalva.

3.1.0nline és offline csatornak integrdacioja

A digitalis eszk6zok 0y kiskereskedelmi kornyezetet hoznak 1étre, amelynek egyarant
része az online, a mobil csatorna és a kiskereskedelmi iizlet is. VERHOEF és szerzétarsaik
(2007) megallapitjak, hogy offline ¢és online {iizletek kiilonb6zd ajanlatot és vonzerdt
képviselnek a fogyasztok szamara, amelyek integralasaval a kiskeresked6é novelheti a
fogyasztok egyetlen vasarlasi dontési folyamaton beliil tobb csatornat kombinalnak. Ennek
kovetkeztében a fizikai és a digitalis csatorndk Osszeolvadnak a vasarlasi folyamat soran
(HAGBERG et al., 2016), amelyet omnichannel vagy integralt kiskereskedelemnek neveznek
(BLITZ, 2016). A kovetkezOkben bemutatasra keriil, hogy az egyes (iizlet, online és mobil)
csatornakban megjelend digitalis megoldasok, hogyan integraljak a tobbi csatornat.

A fizikai iizlet az omnichannel értékesités egyik fontos pillére (e.g. BRYNJOLFSSON
etal., 2013; VERHOEF et al., 2015; BLOM et al., 2017; HURE et al., 2017). Az iizletekben a
digitalis eszk6zok elsésorban a termékekkel kapcsolatos informacidkeresést (interaktiv
terminalok, digitalis kirakat vagy az okos tiikor), az eladdtérben valo téjekozodast (intelligens
bevasarlo kocsi, radiodfrekvencids azonositd, bluetooth és beacon), illetve fizetést segitik
(PANTANO - VIASSONE, 2015; VERHOEF et al., 2015).

A Nike Fuel Station iizlete szamos technoldgiat alkalmaz annak érdekében, hogy az
offline és online kdrnyezetet integralja €s az iizletet ¢lménykdzpontta alakitsa a vasarlok
szamdra. A vasarld eldszor egy interaktiv LED fallal taldlkozik, amely a véasarld6 mozgasat
visszatiikrozi, majd egy mozgésérzékeldvel ellatott LCD falon megjelenik az el6z6 mozgas,
amely életnagysagban abrazolja a vasarlot és valaszol a mozgasra. A filmet akar a fogyaszto
meg is oszthatja kozosségi oldalakon. Az eladdszemélyzet kiterjesztett valosag technoldgia
segitségével tudja bemutatni a kivalasztott terméket. Az {izletben talalhato okostiikrot
megkozelitve egy digitalis mandken jelenik meg €s az iizletben talalhato termékeket mutatja
be. Az lizletben tovdbba interaktiv érintdképernyés megoldasokat alkalmaznak
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arubemutatasra, a Nike futoklub eseményeinek ismertetésére, vagy akar arra is lehetdséget
biztosit, hogy a terméket a weboldalon keresztiil szerezze be a vasarléo (RETAIL DESIGN
BLOG, 2012).

A fizikai tizletekben alkalmazott digitalis megoldasok a vasarlok szamara értéket
teremtenek, amelyek nem csupan a vasarlas funkcionalis, de a hedonikus élményét is ndvelik
(HURE et al., 2017). Az iizletben megjelend digitélis alkalmazasok képesek erdsiteni a fizikai
csatorna szerepét. Ugyanis az lizlet gyakoribb felkeresése révén a fogyasztd személyes
kapcsolatot tud kialakitani a kiskereskeddvel, ami noveli a vasarlo elégedettséget és lojalitasat
(HERNANT és ROSENGREN, 2017). Nem véletlen, hogy szamos online kiskereskedd is
fizikai tizlethalézatot is nyitott, amelynek koszonhetéen az offline csatorna altal nyujtott
elényokbdl is profitalhat.

Az online csatorna sok esetben fonddik Ossze a fizikai csatornaval click-and-collect,
illetve click-and-drive formaban (HAGBERG et al., 2016). Ebben az esetben a vasarlasi
dontési folyamat jelentds része online zajlik és az iizletekben kizéarélag a tranzackiot és az
aruatvételt bonyolitjak le. A Tesco példaul olyan iizleteket alakitott ki, amelyekben nem lehet
vasarolni, csak arut atvenni és fizetni. Az online értékesités terjedésével tovabbi uj
atvevOpontokat hoztak 1étre a kiskereskedelmi cégek, amelyek mar kilépnek az iizletbdl és
gyakran frekventalt kozlekedési csomopontokban lehet hozzajutni a megrendelt termékekhez
(CULLINANE, 2009). Szamos példat lathatunk az tlizleten kiviili atvevé pontok létrehozasara
a vezetd kiskereskedelmi cégek korében. Az angol kiskereskeddk, mint pl. az angol John
Lewis érdekeltségébe tartozd Waitrose szupermarketlanc csomagmegdrzében (Waitrose,
2014) vagy a versenytars Sainsbury’s a metromegallok (Sainsbury’s 2016), a holland Ahold
pedig repiilotereken talalhaté parkoldhdzak csomagmeg6rzojébe szallitja a megrendelt arut.
Ezek a megoldasok megsporoljdk az utolsé kilométerek koltségét a kiskereskeddnek, a
vasarlonak pedig kényelmes aruatvételi lehetdséget teremtenek. A Tesco és az Auchan még
ennél tovabblépett, ugyanis interaktiv virtudlis szupermarketeket hozott 1étre kozlekedési
csomopontokban. A Tesco 2011-ben Dél-Koredban a metréallomasokon (Tesco 2012), 2012-
ben a gatwicki repiil6téren vezette be virtudlis szupermarketjét (BEARNE, 2012). A vasarlok
egy mobilapplikacio segitségével olvassak le a digitalis falrol a megvasarolni kivant termékek
vonalkddjat, amelybdl bevasarlo listat készithet és az elutazds eldtt megrendelheti az arukat,
amelyet a Tesco napjan szallitja hazhoz.

Az internetkapcsolattal ellatott mobiltelefon, tablet szintén alkalmas arra, hogy
tovabbi csatornat integraljon. A mobiltelefonoknak ugyanis egyre nagyobb szerepe van az
tizletben vald vasarlaskor. FUENTES ¢és szerzotarsai (2017) a mobiltelefonok szerepét
vizsgaltdk bolti kornyezetben €s megallapitottdk, hogy az okostelefonok elterjedésével az
lizlet egy tdgabb kornyezet része lesz. Az lizlet nem csupéan kereskedelmi funkcidkat tolt be,
hanem informécids (termékinformaciok bongészése, termék helyének megtaldldsa az
lizletben), kozdsségi (a telefonbeszélgetés az lizletben jatszodik és az lizlet csak hattér,
visszajelzés, tanacs kérése baratoktol, csaladtagoktdl a termékrdl) térként is miikodik.
Ezenkiviil az okostelefonok nem kereskedelmi helyszineken (pl. kdzlekedés soran) is lehetové
teszik a vasarlast, amelyek tovabb tagitjak a kiskereskedelmi értékesitési kornyezetet
(CULLINANE, 2009).

Az értékesitési kornyezetbe tovabba 1) szereplok is bekapcsolddhatnak tobbszereplds
mobilplatformok révén, amelyek példaul lehetdséget kinalnak a kiskeresked6k valasztékanak
¢s arainak az Osszehasonlitdsahoz. A Shelfbucks (DRUG STORE NEWS, 2015) vagy a
ShopSavy (DIGITAL COMMERCE, 2012) mobilapplikacié lehetdséget ad arra, hogy a
fogyasztd a megvasarolni kivant termékek vonalkodjat beszkennelje és tajékozodjon arrol,
hogy a termék melyik {izletben, milyen aron érhetd el. Az alkalmazas tovabba vésarloi
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vélemények és akciok keresésére is alkalmas. A tartdzkodasi hely megosztasan alapulo
applikdciok, mint példaul a FourSquare Swarm mobilapplikacidja, amelyen keresztiil a
felhasznalok bejelentkezhetnek és megnézhetik, hogy a kozelben tartdozkodnak-e barataik,
ismerdseik, akiknek iizenetet kiilldhetnek és taldlkozhatnak velikk (SAVITZ — KOESTER,
2012). Mivel a tipikus talalkozasi helyszinek kiskereskedelmi tizletek és vendéglatoegységek,
ezért ezek a vallalatok tudatosan alakithatjak és 6sztonozhetik a felhasznalok iizletvalasztasat.

3.2 Kiskereskedelmi és fogyasztoi szerepek integracioja

A digitalizéci6 interaktiv folyamat (FORS, 2010), amely formalja mind a fogyasztok,
mind a kiskereskedok magatartasat, azonban a fogyasztok és kiskereskedok maguk is aktivan
alakitjak a digitalis fejlodés folyamatat (MOISANDER - ERIKSSON, 2006).

A kiskereskedd ¢és a fogyaszto altal hasznalt digitalis eszkozok egyre gyakrabban
kapcsolddnak egymashoz (PANTANO - TIMMERMANS, 2014; BALAJI - ROY, 2017),
amelynek révén a kiskereskedelmi vallalatok, az eladdszemélyzet és a fogyasztok kozott
ujfajta kapcsolatok jonnek 1étre, és a hatdrvonalak elmosddnak a kiskereskedelmi tevékenység
és a fogyasztds kozott (RITZER - JURGENSON, 2010). Igy példaul az &nkiszolgald
technologidk alkalmazasaval a fogyasztd részt vesz a kiskereskedelmi tevékenység
eldallitasdban, 1étrehozasaban (SORESCU et al., 2011). Az eladészemélyzetre is hatassal van
a digitalizacio, mivel a vasarlok gyakran digitalis eszkdzokon tajékozddnak a megvasarolni
kivant termékekrdl, amely kivaltja az eladoszemélyzet feladatainak egy részét, illetve
megvaltozik a feladatkoriik (HAGBERG et al., 2017).

A kiskereskedelmi vallalatok szdmos modot taldlnak arra, hogy a fogyasztokat
»foglalkoztassak™, azaz a kiskereskedelmi tevékenységbe bevonjak. A digitalizacid lehetdvé
teszi, hogy a fogyasztok maguk ldssanak el olyan tevékenységet, amely kordbban az
eladészemélyzet feladata volt. Szinte mindegyik nemzetkozi élelmiszer-kiskereskedé ma mar
alkalmaz Onkiszolgald pénztargépeket, ahol a készpénzes fizetési modtdl, az érintés nélkiili
bankkartydkon at egészen a mobilfizetésig terjednek a lehetdségek. Az Onkiszolgalas masik
fontos teriiletévé valt a digitalis eszkdozokon keresztiil megvaldsuld informdcionyujtés,
tandcsadas. Az amerikai Stop&Shop iizletlanc példaul szkennereket biztosit a vasarlok
szamdara, amelynek segitségével a vasarlok maguk tajékozodhatnak az arrdl és az aktualis
promociokrol (GALLAGHER, 2011). A Sainsbury’s pedig a lojalis vésarléit kérte fel, hogy a
termékekrdl értékelést irjanak a weboldalra, amely informacioforrasként szolgalhat a tobbi
vasarlo szamara (MCELENY, 2011). A kiskereskedelmi vallalatok szivesen vonjak be a
fogyasztokat az aruvalasztékkal kapcsolatos dontésekbe is. A vasarlok véleményt
nyilvanithatnak az aruvalaszték kialakitasaval kapcsolatban, tesztelhetik a kereskedelmi
markékat, vagy 0j termékre tehetnek javaslatot.

Talan a vilag legnagyobb online kiskereskeddje, az Amazon tart a legelérébb a bolti
onkiszolgald és automatizalt technologidk alkalmazasaban. A 2016 decemberében nyilt
Amazon Go lizletek kamerak és szenzorok segitségével figyelik, hogy a fogyasztok milyen
termékeket vesznek le a polcokrdl, vagy helyeznek vissza. A vasarlok az Amazon Go
applikécio segitségével beszkennelik a termékeket, ami virtualis bevasarlokosarba keriil, majd
az lizletbdl vald tdvozaskor a vasarolt termékek értéke automatikusan levonddik a fogyasztod
hitelkartyajarol (WAHBA, 2018).

A digitalizaci6 eldrehaladtaval teret nyernek a mesterséges intelligencian alapulo,
kiskereskedelmi megoldasok, amelyek ujfajta, ember-technologia kapcsolatokat hoznak létre.

Bar Bickmore ¢és Picard (2005) kutatdsa szerint a technoldgia nem tudja az emberek
kozotti kapesolat komplexitasat, rugalmassagat leképezni, ezért csalodashoz €s frusztracivhoz
vezetnek. Az Gjabb kutatasok azonban kimutattak, hogy az ember-technoldgia kapcsolatban a
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fogyasztonak alacsonyabb az elvarasa az egyiittmikodés, érzelmi, és a kapcsolat intenzitasa
dimenziokban az ember-ember kapcsolatokhoz képest (KEELING et al., 2013).

Bolti kornyezetben a kiskereskedok leggyakrabban intelligens bevasarlokocsit,
kiszolgald robotokat, vagy virtualis promotereket hasznalnak. Az intelligens bevasarlokocsi a
vasarlot segiti az lizletben vald navigdlasban, a bevasarldlista alapjan az egyes cikkelemek
gyors megtalalasdban, a termékinformaciok ¢és akciok keresésében, illetve kiegészitd
termékek ajanlasaban.

Robotok alkalmazasaval a kiskeresked6k a vasarlokrol gyujtott adatok alapjan
személyre szabott kiszolgalast tudnak biztositani. Az amerikai Orchard Supply OSHboth
elnevezésli robotokat foglalkoztat a barkacsaruhazaiban. A robot iidvozli az iizletbe belépd
vasarlot, majd készen all arra, hogy a vasarlot informélja a keresett termékekrdl, illetve
elvezesse a termékhez. Ezenkiviil az a robot az eladdészemélyzet szamara is tud informaciot
nyujtani, példaul az aktualis készletallomanyrol (DICKENSON, 2014).

Tovabbi lehetdséget kindlnak a digitalis technoldgia alkalmazaséra a virtualis eladok,
amelyek elsdsorban informécionytjtasban, tandcsadasban segithetik a kiskereskedelmi
értékesitést. A virtudlis elado tulajdonképpen az eredeti eladd hologramként kivetitett
valtozata, aki képes a vevOkkel kommunikalni, informdcidkat megosztani velik. Az
eladdszemélyzettel vald kapcsolat szimulalasara online kiskereskedelmi kdrnyezetben is van
lehetség. Egyre tobb vallalat alkalmaz olyan mesterséges intelligencian alapuld chatbot-okat,
amelyek képesek az emberekkel elére meghatarozott modon kommunikalni az online
vasarlokkal (OLSON, 2018). Az IKEA példaul 10 évig hasznalta az Anna névre keresztelt
virtudlis asszisztenst, vagy chatbot-ot, aki a holnapra latogatdo vasarlokat segitette
informaciokkal (ROUSSELET, 2017).

3.3.Termékek és szolgaltatasok integracioja

A kiskereskedelemben az aruvalasztéknak és ebbdl fakaddan a termékek kiemelt
szerepet jatszanak, azonban a digitalizdcid egyre inkabb eltolja a hangstlyt a termék-alapt
értékesitésrdl a szolgaltatas-alapu értékesités felé (SUAREZ et al., 2013). A termékek és
szolgaltatdsok Osszefonodédsanak egyik megnyilvanuldsa, hogy egyes arucikkeket, amelyet
korabban a kiskereskeddk termék formdjaban értékesitettek (pl. film, zene), ma mar digitalis
uton forgalmaznak (HAGBERG et al.,, 2016). Teljes mértékben azonban nem lehet
kikiiszobolni a kiskereskedelmi értékesités materialis vonzatait, mivel a kiskereskedelmi
szolgéaltatasok jelentds része termékekhez kotddik.
modja a személyre szabott ajanlatok ¢€s akcidk biztositdsa a vasarlok szamara. A legnagyobb
¢lelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok a lojalitasprogramjaikat digitalis platformra helyezték
at, amely lehetdséget ad arra, hogy meghatarozott termékekre személyre szabott akcidkat,
ajanlatokat kinaljanak a vasarloik szamara.

A szolgaltatas-orientacid erdteljes megjelenését mutatja, hogy online kornyezetben
kevesebb hangsily van a konkrét 4ruvalasztékon, inkdbb a problémamegoldas 4all a
kozéppontban. J6 példa erre a John Lewis angol kiskereskedelmi vallalat tulajdonaban 1évo
Waitrose szupermarketlanc weboldala, ahol nem egyes arucikkek és akciok jelennek meg a
kezddlapon, hanem szezondlis (tavaszi nagytakaritas, kertészkedés) vagy napi teenddk
(vacsorareceptek), innepek, illetve életmod (egészséges taplalkozas) koré rendezik az
ajanlatokat (MORRELL, 2007). Hasonld6 megoldasok figyelheték meg a vezetd
drogérialancokndl. A Walgreens szdmos olyan egészségiigyi szolgaltatast vezetett be, amely
kronikus betegek ellatasat segiti. A paciensek mobil-applikaciok segitségével irathatnak fel
receptet, amelyet szintén online tovabbithatnak a gyogyszertarnak. Ezenkiviil sms-ben
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értékesitik Oket, ha aktualis a kovetkezé adag gyodgyszer felirasa, kivaltasa, tovabba szamos
egészségiigyi, életvezetési tandcsot tartalmazé weboldalakat hoznak létre, vagy fontos
szlir6vizsgalatok esedékességére hivjak fel a figyelmet (WALGREENS, 2010).

A kiskereskedelemben szintén megtalalhatok a virtudlis valdsagon alapul6
szolgaltatasok. Az IKEA virtudlis lakberendez6 applikéacidja lehetdvé teszi, hogy a tervezett
Uj butort az adott lakasrészben virtualisan elhelyezzék, és ez alapjan hozzdk meg a vasarlasi
dontést. A nyomtatott katalogusban talalhatd, megjelolt termékeket beszkennelhetik a
mobiltelefonjukkal. Majd az applikacié a kivalasztott terméket elhelyezi abban a térben, ahol
a vasarlo éppen tartozkodik. Igy a felhasznalok kiprobalhatjak, hogyan is nézne ki pontosan a
butor a sajat lakdsukban (MORRIS, 2016).

Osszegzés

A cikk célja, hogy bemutassa hogyan alakitjdk at és integraljak a digitalis
technologidk kiskereskedelmi tevékenység kiilonb6z6 teriileteit. Az elemzés soran
megvizsgaltam a kiskereskedelmi digitalis technologidk integrald hatasat az online és offline
csatornakra, a kiskereskedelmi vallalat és a vasarlok kapcsolatara, illetve a termékek és
szolgaltatasok Osszefonodasara vonatkozoan. A szakirodalom és a nemzetkdzi példak alapjan
a kovetkez6 megallapitasokat lehet megfogalmazni.

A digitalizacio altal biztositott lehetdségek egyre jobban Osszeflizik a kiskereskedo
altal hasznalt offline és online csatornakat. A fizikai lizlethdlozat szerepe atalakul, illetve Uj
disztribucios formak és szereplok jelennek meg a vasarlasi dontési folyamatban, amelyek
sokszor a vasarlds egy-egy szakaszara (informaciokeresés, rendelés-feladas, arudtvétel)
koncentralnak. A kiskereskedd ¢s fogyaszté kozotti kapcsolat is megvaltozik. A
kiskereskedelmi vallalatok egyre tobb feladatot biznak a fogyasztokra Onkiszolgalod
technologidk révén, valamint mesterséges intelligenciara épiild, digitalis megoldasokkal
(chatbot, robot, intelligens tiikor, bevasarlokocsi) valtjak ki az eladészemélyzet altal végzett
feladatok egy részét. Végiil pedig az aruvélasztékra koncentrald értékesités helyett egyre
inkabb eldtérbe keriilnek a szolgaltatdsok, amelyek problémamegoldéasra és tandcsadasra
helyezik a nagyobb hangstlyt. Ebben nagy segitséget jelent az online csatorna, illetve a
kiterjesztett, virtudlis valosagra épiild digitalis alkalmazasok.

A digitalizacié kiskereskedelemre gyakorolt hatasainak bemutatdsa mellett, a
kiskereskedelmi vallalatok szdmara is fontos kovetkeztetések fogalmazhatdéak meg. El8szor is
a kiskereskeddk nem tekinthetnek az egyes digitalis megoldasokra izolalt eszk6zként, hanem
a kiskereskedelmi tevékenység egészét tamogatdé megoldasként kell a vésarlasi dontési
folyamatba integralniuk az 0j technologiakat. Masodszor a vallalatoknak célszeri felismerni,
hogy a digitalizacio révén az értékesitési kornyezet kitagult, tallépett az online és fizikai {izlet
hatarain. Ennek kovetkeztében nem csupan a vallalat altal miikodtetett csatorndkat, hanem a
vasarlasi folyamat nem kereskedelmi szintereit is fontos figyelembe venni az értékesitési
tevékenység tervezésénél. Harmadszor, a kiskereskedelmi véllalatoknak tovabba érdemes a
vasarlok életmodja, illetve a szamukra fontos események koré szervezni az ajanlatukat, amely
jobban noveli a vasarldsi élményt, mint a cikkelemekre ¢&s akcidkra koncentrald
valasztékpolitika. Végiil pedig a digitalis megoldasok alkalmazasanal érdemes megfontolni,
milyen modon lehet a fogyasztokat bevonni az értékesitési folyamatba, illetve a mesterséges
intelligencian alapulé megoldasok hogyan tudnak értéket teremteni a fogyasztd és a
kiskeresked6 szdmara.

Jelen cikknek nem volt célja, hogy empirikus kutatast végezzen a digitélis
technologidkkal kapcsolatban, hanem szekunder informdaciogytijtésen alapuld nemzetkdzi
vallalati példakat mutatott be a kiskereskedelmi szektort alapul véve. Ennek kovetkeztében a
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cikk megallapitasai korlatozottan altaldnosithatok. A jovObeni kutatas lehet konkrét
kiskereskedelmi vallalatokra vonatkoz6 esettanulmanyok készitése, illetve nagyobb
mennyiségl, szisztematikusan gytijtétt szekunder adatok tartalomelemzése. Fogyasztoi
nézépontot alkalmaz6 kutatds esetében a digitalis technologidk elfogadasa, vasarlasi
magatartasra gyakorolt hatasa képezheti ujabb kutatas alapjat.
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