CIKKEK, TANULMANYOK

AGARDI IRMA
A DIGITALIZACIO MINT A KISKERESKEDELMI
TEVEKENYSEGET INTEGRALO TENYEZO

A cikk célja annak bemutatasa, hogy a digitalis technol6gidk hogyan alakitjak at és integraljak kiskereskedelmi tevékenység
kildonb6zd terileteit. Nemzetkozi szakirodalom és szekunder informaciok alapjan a szerzé megvizsgalta, hogy a digitalis
megoldasok hogyan integraljak az online és offline csatorndkat, a kiskereskedelmi és fogyasztoéi szerepeket, illetve a ter-
mékeket és szolgaltatasokat. A kiskereskedé és a fogyaszto altal hasznalt digitdlis eszkozok dsszekapcsolddasa uj, tagabb
értékesitési kornyezetet hoz létre, amely atlépi a kiskereskedd online és offline csatorndinak hatarait. Az 6énkiszolgalé és
virtudlis technolégidk egyre tobb lehetdséget kindlnak a fogyasztoi részvétel ndvelésére és az eladdszemélyzet feladata-
inak kivaltasara. Végul pedig a kiskereskedelemben a hangsuly a termékalapl értékesitésrél a kiskereskedelmi szolgal-
tatasok felé tolodik el, a problémamegoldas, tandcsadas keril elétérbe online technoldgidk és virtudlis valdésagra épuld

megoldasok alapjan.
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kiskereskedelmi szektort szamos tényezd, igy példaul a
nemzetkozi terjeszkedés kihivasai, a gazdasagi folya-
matok és a technologiai fejlodés folyamatosan formalja. A
technologiai valtozasok egyik legfobb hajtoereje a digitali-
zacio. A Deloitte (2016) kutatasa alapjan a digitalis interak-
ciok a bolti koltések tobb mint felére (56%) hatassal vannak,
mikdzben a kiskereskedelmi forgalom 90 szézaléka fizikai
kiskereskedelmi egységekben zajlik vilagszerte (eMarketer,
2016). Ennek kovetkeztében a kiskereskedelmi vallalatok
azzal szembesiilnek, hogy a fogyasztok nem az egyes csa-
tornakhoz ragaszkodnak, hanem ahhoz, hogy a vasarlasi
folyamat soran konzisztens ajanlattal, arakkal és kommuni-
kacioval talalkozzanak minden csatornaban, illetve zokke-
némentes legyen a csatornak kozotti valtas (Deloitte, 2018).
A kiskereskedelmi szakirodalom az utobbi években in-
tenziven foglalkozott a digitalizacio szerepével és hatasa-
ival. A kutatok szamos, kiskeresked6k altal alkalmazott,
digitalis megoldast tanulmanyoztak az évek soran. Igy
példaul vizsgaltak a digitalis, interaktiv display fogyasz-
tokra gyakorolt hatasait (Grewal et al., 2011; Pantano,
2014), a mobilapplikaciok vasarlasi dontési folyamatban
betdltott szerepét (Pantano, 2014; Shankar et al., 2011;
Pantano - Viassone, 2014; Inman - Nikolova, 2017), az
onkiszolgalo technoldgiakat (Pantano, 2004; Inman - Ni-
kolova, 2017), digitalis megoldassal 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 struk-
turalasara torekednek. Hagberg et al. (2016) a kiskereske-
delemben alkalmazott digitalis megoldasokat rendszerezte
piaci szerepldk, aru- és informacio-aramlas, kiskereske-
delem kontextusa ¢és kiskereskedelmi ajanlatok alapjan.
Willems et al. (2017) pedig az eladotérben hasznalt digi-
talis technologiakat osztalyozta a fogyasztoi sziikségletek,
illetve a vasarlasi dontési folyamat szakaszai alapjan. A
kiskereskedelmi digitalis technologiakat attekintd cikkek
(Hagberg et al., 2017, Willems et al., 2017) egyik leg-
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fontosabb kovetkeztetése, hogy a digitalizacio elmossa a
hatarokat az offline és online csatornak, a kereskedd és a
fogyaszto, illetve a termékek és szolgaltatasok kozott. Az
eddigi szakirodalom viszont kevésbé koncentralt a digita-
lis technologiak hatarvonalakat atlépd, integralo szerepére.

A cikk célja annak bemutatasa, hogy a kiskereskede-
lemben alkalmazott digitalis technologiak hogyan integ-
raljak a kiskereskeddk tevékenységét: az értékesitési és
kommunikacios csatornakat, termékeket és szolgaltata-
sokat, valamint a kereskeddi és fogyasztdi szerepeket. A
kutatasi kérdés megvalaszolasahoz nemzetko6zi kiskeres-
kedelmi vallalatok korében szekunder adatokat gytijtot-
tem, amelyek segitségével illusztralom a kiskereskedelmi
digitalis megoldasok integrald szerepét.

A tanulmany a szakirodalom attekintésével kezdddik
kiilonds tekintettel a digitalizacio fogalmara, kiskereske-
delmi vonatkozasaira. Ezutan keriil sor a kiskereskede-
lemben alkalmazott, digitalis megoldasok integral6 szere-
pének targyalasara, amelyet nemzetkozi vallalatok példai
szemléltetnek. Az Osszegzésben foglalom Gssze a legfon-
tosabb kovetkeztetéseket, valamint a kutatas korlatait és a
jovobeni kutatasi lehetdségeket.

Szakirodalmi attekintés

A digitalis technologiak hasznalata ma mar mindenna-
pos mind a vallalatok, mind a fogyasztok részérdl. A digi-
talizacio tulajdonképpen az analog formaban megjelenitett
objektumok (szam, kép, szoveg, film) digitalis formaban
(binaris kodok) valoé megjelenitését, illetve elektronikus
adatfeldolgozasat foglalja magaban (Meriam-Webster szo-
tar). A Gartner Research (2018) megfogalmazasaban a di-
gitalis technologiak alkalmazasa megvaltoztatja az tizleti
modellt, amelynek révén a vallalat szamara uj bevételno-
veld, értékteremtd lehetdségek nyilnak meg.

A digitalizacido nem Uj jelenség a kiskereskedelem-
ben sem, mivel a vonalkddok alkalmazasaval lehetové
valt szamos kiskereskedelmi (beszerzési, logisztikai és
értékesitési) folyamat digitalizalasa. Az Internet és a mo-



biltelefonok térhoditasaval azonban a fogyasztok is aktiv
alakitoiva valtak a digitalizacionak. Ennek kovetkeztében
a korabban, egymastol fiiggetleniil mikodo, kiskereskedd
¢s fogyaszto altal iranyitott digitalis folyamatok 6sszekap-
csolhatova valtak és uj alkalmazasi teriiletek nyiltak meg
a kiskereskedelmi szektorban (Hagberg et al., 2016).

Az elektronikus kiskereskedelem sokaig a digitaliza-
ci6 kiemelt kutatasi teriiletének szamitott, azonban ma a
digitalis megoldasok mar joval tilmutatnak az online ke-
reskedelmen és megjelentek a kiskereskedelmi tizletekben
(Pauwels et al., 2011). A fogyasztok ugyanis az iizletben
is hasznalnak mobilapplikaciokat az arak Osszehasonli-
tasara, terméktulajdonsagok felderitésére, bevasarlo lista
létrehozasara, illetve fizetés kezdeményezésére (Strom et
al., 2014; GroB3, 2015; Pantano - Priporas, 2016). Ezenkiviil
a targyak Internete, a kiterjesztett és virtualis valosagra,
mesterséges intelligencidra épiilé megoldasok, a big da-
ta-alapi marketing- és értékesitési tevékenység szamtalan
lehetéséget rejtenek magukban a digitalis megoldasok kis-
kereskedelmi alkalmazasaban (Grewal et al., 2017).

A kiskereskedelmi vallalatok korabban ar, valaszték
¢és szolgaltatasok mentén versenyeztek egymassal, most
viszont az informacidtechnologia hozza 1étre a fogyasz-
toi értékteremtésen alapuld versenyelonyt (Hanninen et
al., 2017). Willems és szerzétarsai (2017) a fogyasztoi
értékteremtésnek tobb modjat azonositottak. A digitalis
megoldasok csokkenthetik a vasarlasi dontési folyamat-
hoz kapcsolodo, fogyasztoi eréfeszitéseket, ndvelhetik a
fogyaszto altal érzett hasznossagot, illetve hedonikus ¢€I-
ményeket képesek 1étrehozni a fogyasztas soran.

Lehdonvirta (2012) a digitalis fogyasztas harom sza-
kaszat kiilonitette el: az online vasarlast, a részt vevo és
a virtualis fogyasztast. Az online vasarlasi szakaszban
a fogyasztok a fizikai tizletekben vald vasarlast részben
digitalis és kiterjesztett valosagon alapuld fogyasztassal
helyettesithetik. Ennek kovetkeztében a digitalizacio a
fogyasztas idobeli és foldrajzi dimenzioit, illetve a termé-
kek kozotti valasztast kiterjeszti. A részt vevo fogyasz-
tas soran az 01j informacidmegosztasi és egytttmiikodési
lehetdségek a fogyasztot magat is formaljak. A digitalis
megoldasok a fogyasztoknak 1 szerepet kinalnak, a statu-
suk atalakul, passziv fogyasztobol aktiv résztvevové vagy
termel6-fogyasztova valnak (Ritzer — Jurgenson, 2010). A
virtualis fogyasztas soran 0j virtualis javak is megjelennek
az arukinalatban, amelyeknek a fogyasztasa azonban sok
hasonlésagot mutat a targyi javakkal. {gy példaul a virtu-
alis javak is képesek tarsadalmi kiilonbségeket kommuni-
kalni, kapcsolatokat épiteni, problémat megoldani, sot fo-
gyasztoi elményt noveld, hedonikus funkcidt is ellathatnak
a fogyaszto életében. A virtualis és targyi javak azonban
egy dologban mindenképp kiilonboznek, nem képesek
¢lettani sziikségleteket kielégiteni (Lehdonvirta, 2012).

A digitalizacio hatasara atalakult fogyasztoi magatar-
tas természetesen nem hagyja valtozas nélkiil a kiskeres-
kedelmi vallalatok tevékenységét sem. Hagberg és szer-
zOtarsai (2016) megallapitasa szerint a digitalis fejlodés
hatassal van az aru- és informaciocserére, a kiskereske-
delmi ajanlatra, az értékesités kontextusara, valamint a
kiskereskedelmi tevékenység szerepldire.
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* A kiskereskeddk ¢és fogyasztok altal hasznalt digitalis

eszkozok 1) kommunikacios csatornakat, disztribd-
cios formakat és tranzakciokat hivtak életre. A digi-
talizacio egyik fontos eldnye, hogy a kiskereskedok
kozvetleniil kapcsolatba tudnak 1épni a vasarloikkal és
személyre szabott kommunikaciot valosithatnak meg.
Ezenkiviil a cég nyomon tudja kdvetni a fogyasztok
kozotti kommunikaciot, tovabba szamolniuk kell az-
zal, hogy harmadik fél is bekapcsolodik a vallalat a fo-
gyasztok kozotti informacioaramlasba (Zhou - Duan,
2015). Ilyen harmadik fél lehet pl. a termékek és arak
Osszehasonlitasaval foglalkozoé platformok.
Az online csatornak bekapcsolasaval uj disztribucios
formak is létrejottek, amelyek alapvetden az aruhoz
valo hozzaférést segitik eld. Ilyen disztribucios for-
mat jelentenek a kiilonbdzo felvevopontok (csomag-
megorzok, kizardlag aruatvételt biztosito iizletek),
vagy arendelést segit6 feliiletek (QR-koddal leolvas-
haté termékek koztéri plakatokon). A tranzakciok
teriiletén az egyik leggyorsabban fejlédo teriilet a
készpénznélkiili fizetési modok béviilése, amelynek
soran a készpénzes fizetést egyre inkabb kivaltjak a
bankkartyas, érintésnélkiili, illetve a mobiltelefonos
fizetések (Taylor, 2016).

» A kiskereskedelmi ajanlat az aruvalasztékban ragad-
haté meg leginkabb. A digitalizacio lehetéve teszi az
aruvalaszték bovitését anélkiil, hogy a fizikai kis-
kereskedelmi kapacitast jelentdsen ndvelni kelljen
(Anderson, 2006). Az online feliileteken ugyanis
joval nagyobb kinalatot lehet bemutatni, mint az {iz-
letekben. A digitalis megoldasok ezenfeliil az arube-
mutatast is segithetik, példaul elektronikus feliratok,
vagy az ilizletben elhelyezett, interaktiv informacios
tablak segitségével. A digitalis fejlodés szamos esz-
kozt kinal a kiskereskedelmi vallalatok szamara,
hogy ujabb, fogyasztoi élményt ndveld szolgaltata-
sokat nytjtsanak a vasarloknak (Renko - Druzijanic,
2014). Az uj kiskereskedelmi technologiak révén in-
novativ ar- és promocios megoldasokat alkalmazhat-
nak a kiskereskedSk (Grewal et al., 2011). fgy példaul
szamos kiskereskedd vezetett be dinamikus arazast,
amely akar a fogyasztok szintjén képes ardiszkrimi-
naciot megvalositani. A fogyasztoi szintli ardiszk-
riminacié leggyakrabban egyedi arengedmények
nyujtasaval oldhatd meg olyan eszkozokkel, mint
pl. a radidfrekvencias azonosito, wifi-halézat, GPS,
bluetooth vagy beacon. A promociok (pl. arenged-
mények, kuponok) terén szintén egyre jellemzébb a
személyre szabott ajanlat (Barone - Roy 2010).

* A digitalizacio hatassal van az értékesités kontex-
tusara is. Bar az online csatornak a vasarlasok egy
részét elhoditottak a hagyomanyos iizletektdl, azon-
ban az Internet sok esetben erdsitette a fizikai liz-
letek szerepét (Fuentes et al., 2017, Hultman et al.,
2017). Olyan technologidk alkalmazasaval, mint
a digitalis informacios tablak, okos bevasarloko-
csik, érzékszervi marketingeszkozok a hagyoma-
nyos tizletek jelentés mértékben tudjak az iizletben
a fogyasztoi élményt novelni (Pantano - Viassone,
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2015). Ezenkiviil a vasarlas 0j helyszinekre (pl. sajat
otthon, kozlekedési eszkoz) tevodik at az okostelefo-
nok elterjedésének koszonhetden.

* A digitalizaci6 megvaltoztatja a kiskereskedelmi
kornyezet szereploi kozotti kapcsolatot. A digitalis
technologiak hasznalata révén a fogyaszto €s a kiske-
resked6 kozotti informacios aszimmetria csdkken. EI6-
fordulhat, hogy a vasarlok sokkal jobban tajékozottak
a piaci kinalatrol, mint az eladészemélyzet (Doherty
- Ellis-Chadwick, 2010). A kiskeresked6k viszont a
vasarlokrol rendelkeznek minden eddiginél tobb infor-
macioval. A gyorsan halmozodo, sokféle vasarloi adat
(numerikus, szdveges, kép) utat nyit a big data és adat-
banyaszati alkalmazasok felé. Ebben a kontextusban
azonban a fogyasztok mar kevésbé érzelmekkel, atti-
tiidokkel rendelkezd egyénekként, hanem adatokként
jelennek meg, amelyet Cluley és Brown (2015) dividu-
alizacio jelenségének nevezett. A dividualizacio olyan
eszkozok alkalmazasahoz vezet, amely az emberek,
adatok ¢és dolgok 11j kombinacidjat alakitjak ki (Cluley
- Brown, 2015). Ritzer (2001) szerint ez a folyamat a
kiskereskedelmi tevékenység dehumanizaciojahoz ve-
zet, mivel az emberi interakciobdl fakado elégedettség
érzetét nehéz kialakitani online kérnyezetben.

A kiskereskedelmi kornyezetben a digitalizacid tér-
hoditasaval megjelentek tovabba olyan piaci szereplok,
amelyek részben vagy egészben kozvetetté teszik a kiske-
reskedd és a vasarld kozotti kapesolatot. A tobbszereplds
platformok, mint az Amazon.com, eBay a kiskereskeddk
¢és fogyasztok piacat teremtik meg és kozvetitenek kozot-
tiik (Hénninen et al., 2017).

A kiskereskedelmi digitalis megoldasok
integracios szerepe

Hagberg et al. (2016) megallapitja, hogy a digitalizacio
noveli a kiskereskedelemben a hibrid jelenségeket, ennek
kovetkeztében az online-offline, digitalis-analog, illetve
a materialis és virtualis jellemzok egyre nehezebben va-
laszthatok szét (Denegri-Knott — Molesworth, 2010). A
digitalizacio elmossa a hatarokat az offline és online csa-
tornak (Verhoef et al., 2016), a kereskeddi ¢és a fogyasztoi
szerepek (Keeling et al., 2013), illetve a termékek és szol-
galtatasok kozott (Hagberg et al., 2017).

A digitalizacio integralo hatasat a kiskereskedelmi
szakirodalom alapjan és nemzetkozi kiskereskedelmi val-
lalatok példajan keresztiil mutatom be. A kiskeresked6k
altal alkalmazott digitalis megoldasokat szekunder kuta-
tassal gyijtottem Ossze az lizleti sajto, a vallalatok kom-
munikacios hireit felhasznalva.

Online és offline csatornak integracioja

A digitalis eszkozok 0j kiskereskedelmi kornyezetet
hoznak létre, amelynek egyarant része az online, a mobil
csatorna és a kiskereskedelmi {izlet is. Verhoef és szerzo-
tarsaik (2007) megallapitjak, hogy offline és online iizletek
kiilonbdz6 ajanlatot és vonzerdt képviselnek a fogyasztok
szamara, amelyek integralasaval a kiskereskedé novelheti

srer

hajtéereje azonban az, hogy a fogyasztok egyetlen vasarlasi
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dontési folyamaton beliil tobb csatornat kombinalnak. En-
nek kovetkeztében a fizikai és a digitalis csatornak dssze-
olvadnak a vasarlasi folyamat soran (Hagberg et al., 2016),
amelyet omnichannel vagy integralt kiskereskedelemnek
neveznek (Blitz, 2016). A kovetkezokben bemutatom, hogy
az egyes (lizlet, online és mobil) csatornakban megjelend
digitalis megoldasok, hogyan integraljak a tobbi csatornat.

A fizikai tizlet az omnichannel értékesités egyik fon-
tos pillére (e.g. Brynjolfsson et al., 2013; Verhoef et al.,
2015; Blom et al., 2017; Hur¢ et al., 2017). Az tizletekben
a digitalis eszkdzok elsésorban a termékekkel kapcsolatos
informaciokeresést (interaktiv terminalok, digitalis kira-
kat vagy az okos tiikor), az eladotérben valo tajékozodast
(intelligens bevasarld kocsi, radiofrekvencias azonosito,
bluetooth és beacon), illetve fizetést segitik (Pantano - Vi-
assone, 2015; Verhoef et al., 2015).

A Nike Fuel Station iizlete szamos technologiat alkal-
maz annak érdekében, hogy az offline és online kornye-
zetet integralja és az lizletet élménykozpontta alakitsa a
vasarlok szamara. A vasarlo el6szor egy interaktiv LED-
fallal talalkozik, amely a vasarlo mozgasat visszatiikrozi,
majd egy mozgasérzékeldvel ellatott LCD-falon megjele-
nik az el6z6 mozgas, amely életnagysagban abrazolja a
vasarlot és valaszol a mozgasra. A filmet akar a fogyaszto
meg is oszthatja kozdsségi oldalakon. Az eladoszemélyzet
kiterjesztett valosag technologia segitségével tudja bemu-
tatni a kivalasztott terméket. Az iizletben talalhato okos-
tiikkrot megkozelitve egy digitalis mandken jelenik meg és
az lzletben talalhato termékeket mutatja be. Az lizletben
tovabba interaktiv érintéképernyds megoldasokat alkal-
maznak arubemutatasra, a Nike futoklub eseményeinek
ismertetésére, vagy akar arra is lehetdséget biztosit, hogy
a terméket a weboldalon keresztiil szerezze be a vasarlo
(Retail Design Blog, 2012).

A fizikai iizletekben alkalmazott digitalis megolda-
sok a vasarlok szamara értéket teremtenek a vasarlashoz
kapcsolodo funkcionalis és hedonikus élmény ndvelése
révén (Huré et al., 2017). Az {izletben megjelend digitalis
alkalmazasok tovabba képesek erdsiteni a fizikai csatorna
szerepét. Ugyanis az lizlet gyakoribb felkeresése révén a
fogyasztd személyes kapcsolatot tud kialakitani a kiske-
reskeddvel, ami noveli a vasarlo elégedettséget €s lojali-
tasat (Hernant — Rosengren, 2017). Nem véletlen, hogy
szamos online kiskereskedd is fizikai iizlethalozatot is
nyitott, amelynek koszonhetden az offline csatorna altal
nyujtott elénydkbdl is profitalhat.

Az online csatorna sok esetben fonodik 6ssze a fizikai
csatornaval click-and-collect, illetve click-and-drive for-
maban (Hagberg et al., 2016). Ebben az esetben a vasarla-
si dontési folyamat jelentGs része online zajlik és a fizikai
csatornakban kizarolag a tranzakciot és az aruatvételt bo-
nyolitjak le. A Tesco példaul olyan iizleteket alakitott ki,
amelyekben nem lehet vasarolni, csak arut atvenni és fizet-
ni. Az online értékesités terjedésével tovabbi uj atvevopon-
tokat hoztak létre a kiskereskedelmi cégek, amelyek mar
kilépnek a bolti kornyezetbdl és frekventalt kozlekedési
csomopontokban lehet hozzajutni a megrendelt termékek-
hez (Cullinane, 2009). Szamos példat lathatunk az {izleten
kiviili atvevd pontok létrehozasara a vezetd kiskereske-



delmi cégek korében. Az angol kiskereskeddk, mint pl. az
angol John Lewis érdekeltségébe tartozd Waitrose szu-
permarketlanc csomagmegdrzében (Waitrose, 2014) vagy
a versenytars Sainsbury’s a metromegallok (Sainsbury’s
2016), a holland Ahold pedig repiil6tereken talalhato par-
kolohazak csomagmegdrzgjébe szallitja a megrendelt arut.
Ezek a megoldasok megsporoljak az utolso kilométerek
koltségét a kiskereskeddnek, a vasarlonak pedig kényelmes
aruatvételi lehetséget teremtenek. A Tesco €s az Auchan
még ennél tovabblépett, ugyanis interaktiv virtualis szu-
permarketeket hozott Iétre kozlekedési csomopontokban. A
Tesco 2011-ben Dél-Koreaban a metroallomasokon (Tesco
2012), 2012-ben a gatwicki repiildtéren vezette be virtualis
szupermarketjét (Bearne, 2012). A vasarlok egy mobilapp-
likacio segitségével olvassak le a digitalis falrol a megva-
sarolni kivant termékek vonalkodjat, amelybdl bevasarlo
listat készithet és az elutazas el6tt megrendelheti az arukat,
amelyeket a Tesco a megadott napon szallitja hazhoz.

Az internetkapcsolattal ellatott mobiltelefon, tablet
szintén alkalmas arra, hogy tovabbi csatornaval dsszekap-
csolodjon. A mobiltelefonoknak ugyanis egyre nagyobb
szerepe van az lizletben valo vasarlaskor. Fuentes és szer-
z6tarsai (2017) a mobiltelefonok szerepét vizsgaltak bolti
kornyezetben és megallapitottak, hogy az okostelefonok
elterjedésével az lizlet egy tagabb kdrnyezet része lesz.
Az iizlet nem csupan kereskedelmi funkciokat tolt be, ha-
nem informacioés (termékinformaciok bongészése, termék
helyének megtalalasa az iizletben), kozosségi (a telefon-
beszélgetés az iizletben jatszodik ¢s az iizlet csak hattér,
visszajelzés, tanacs kérése baratoktol, csaladtagoktol a ter-
mekrdl) térként is miikddik. Ezenkiviil az okostelefonok
nem kereskedelmi helyszineken (pl. kdzlekedés soran) is
lehet6vé teszik a vasarlast, amelyek tovabb tagitjak a kis-
kereskedelmi értékesitési kornyezetet (Cullinane, 2009).

Az értékesitési kornyezetbe tovabba uj szereplok is
bekapcsolodhatnak tobbszereplds mobilplatformok révén,
amelyek példaul lehetdséget kinalnak a kiskereskeddék va-
lasztékanak és arainak az &sszehasonlitasadhoz. A Shelf-
bucks (Drug Store News, 2015) vagy a ShopSavy (Digital
Commerce, 2012) mobilapplikacié lehetdséget ad arra,
hogy a fogyaszté a megvasarolni kivant termékek vonal-
kodjat beszkennelje és tajékozodjon arrdl, hogy a termék
melyik iizletben, milyen aron érheté el. Az alkalmazas
tovabba vasarloi vélemények és akciok keresésére is al-
kalmas. A tartézkodasi hely megosztasan alapuld appli-
kaciok, mint példaul a FourSquare Swarm mobilapplika-
cidja, amelyen keresztiil a felhasznalok bejelentkezhetnek
¢és megnézhetik, hogy a kdzelben tartozkodnak-e barataik,
ismerdseik, akiknek iizenetet kiildhetnek és talalkozhat-
nak veliik (Savitz — Koester, 2012). Mivel a tipikus talal-
kozasi helyszinek kiskereskedelmi iizletek és vendéglato-
egységek, ezért ezek a vallalatok tudatosan alakithatjak és
0sztonozhetik a felhasznalok tizletvalasztasat.

Kiskereskedelmi és fogyasztoéi szerepek
integracidja

A digitalizaci6 interaktiv folyamat (Fors, 2010), amely
formalja mind a fogyasztok, mind a kiskereskeddk maga-

53

CIKKEK, TANULMANYOK

tartasat, azonban a fogyasztok és kiskereskedok maguk is
aktivan alakitjak a digitalis fejlodés folyamatat (Moisan-
der - Eriksson, 2006).

A kiskereskedd ¢és a fogyaszto altal hasznalt digitalis
eszkdzok egyre gyakrabban kapcsolédnak egymashoz
(Pantano - Timmermans, 2014; Balaji - Roy, 2017), amely-
nek révén a kiskereskedelmi vallalatok, az eladoszemély-
zet és a fogyasztok kozott ujfajta kapcsolatok jonnek létre,
¢és a hatarvonalak elmosddnak a kiskereskedelmi tevé-
kenység €s a fogyasztas kozott (Ritzer - Jurgenson, 2010).
fgy példaul az 6nkiszolgalé technologidk alkalmazasaval
a fogyasztd részt vesz a kiskereskedelmi tevékenység
eldallitasaban, 1étrehozasaban (Sorescu et al., 2011). Az
eladoszemélyzetre is hatassal van a digitalizacio, mivel
a vasarlok gyakran digitalis eszkozokon tajékozodnak a
megvasarolni kivant termékekrdl, amely kivaltja az el-
adoszemélyzet értékesitési feladatainak egy részét, illetve
megvaltozik a feladatkoriik (Hagberg et al., 2017).

A kiskereskedelmi vallalatok szamos modot talalnak
arra, hogy a fogyasztokat ,,foglalkoztassak”, azaz a kiske-
reskedelmi tevékenységbe bevonjak. A digitalizacio lehe-
tové teszi, hogy a fogyasztok maguk lassanak el olyan te-
vékenységet, amely korabban az eladoszemélyzet feladata
volt. Szinte mindegyik nemzetkozi élelmiszer-kiskereske-
d6é ma mar alkalmaz 6nkiszolgalo pénztargépeket, ahol a
készpénzes fizetési modtol, az érintés nélkiili bankkartya-
kon at egészen a mobilfizetésig terjednek a lehetdségek.
Az dnkiszolgalas masik fontos teriiletévé valt a digitalis
eszkdzokon keresztlil megvaldsuld informacionyujtas,
tanacsadas. Az amerikai Stop&Shop iizletlanc példaul
szkennereket biztosit a vasarlok szamara, amelynek se-
gitségével a vasarlok maguk tajékozodhatnak az arrol és
az aktualis promociokrol (Gallagher, 2011). A Sainsbury’s
pedig a lojalis vasarloit kérte fel, hogy a termékekrol ér-
tékelést irjanak a weboldalra, amely informacioforrasként
szolgalhat a tobbi vasarlo szamara (McEleny, 2011). A kis-
kereskedelmi vallalatok szivesen vonjak be a fogyasztokat
az aruvalasztékkal kapcsolatos dontésekbe is. A vasarlok
véleményt nyilvanithatnak az aruvalaszték kialakitasaval
kapcsolatban, tesztelhetik a kereskedelmi markakat, vagy
uj termékre tehetnek javaslatot.

Talan a vilag legnagyobb online kiskereskeddje, az Ama-
zon tart a legel6rébb a bolti 6nkiszolgald és automatizalt
technologiak alkalmazasaban. A 2016 decemberében nyilt
Amazon Go iizletek kamerak és szenzorok segitségével fi-
gyelik, hogy a fogyasztok milyen termékeket vesznek le a
polcokrdl, vagy helyeznek vissza. A vasarlok az Amazon Go
applikacio segitségével leolvassak a termékek vonalkodjait,
amelyek a virtualis bevasarlokosarba keriilnek, majd az iiz-
letbdl valo tavozaskor a vasarolt termékek értéke automati-
kusan levonédik a fogyaszto hitelkartyajarol (Wahba, 2018).

A digitalizacio el6érehaladtaval teret nyernek a mester-
séges intelligencian alapuld, kiskereskedelmi megoldasok,
amelyek ujfajta, ember-technologia kapcsolatokat hoznak
létre.

Bar Bickmore és Picard (2005) kutatasa szerint a tech-
nolégia nem tudja az emberek kozotti kapesolat komple-
xitasat, rugalmassagat leképezni, ezért csalodashoz ¢és
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frusztracidhoz vezetnek. Az Ujabb kutatasok azonban
kimutattak, hogy az ember-technologia kapcsolatban a
fogyasztonak alacsonyabb az elvarasa az egyiittmikodés,
¢érzelmi és a kapcsolat intenzitdsa dimenziokban az em-
ber-ember kapcsolatokhoz képest (Keeling et al., 2013).

Bolti kdrnyezetben a kiskereskeddk leggyakrabban
intelligens bevasarlokocsit, kiszolgald robotokat, vagy
virtualis promotereket hasznalnak. Az intelligens beva-
sarlokocsi a vasarlot segiti az lizletben valé navigalasban,
a bevasarlolista alapjan az egyes cikkelemek gyors meg-
talalasaban, a termékinformaciok és akciok keresésében,
illetve kiegészitd termékek ajanlasaban.

Robotok alkalmazasaval a kiskeresked6k a vasarlok-
rol gyijtott adatok alapjan személyre szabott kiszolgalast
tudnak biztositani. Az amerikai Orchard Supply OSHboth
elnevezésii robotokat foglalkoztat a barkacsaruhazaiban.
A robot lidvozli az iizletbe belépd vasarlot, majd készen
all arra, hogy a vasarlot informalja a keresett termékekrol,
illetve elvezesse a termékhez. Ezenkiviil az a robot az el-
adoszemélyzet szamara is képes példaul az aktualis kész-
letallomanyrol informaciokat nyujtani (Dickenson, 2014).

Tovabbi lehetdséget kinalnak a digitalis technologia al-
kalmazasara a virtualis eladok, amelyek elsésorban infor-
macionyujtasban, tanacsadasban segithetik a kiskereskedel-
mi értékesitést. A virtualis eladé tulajdonképpen az eredeti
elado hologramként kivetitett valtozata, aki képes a vevokkel
kommunikalni, informaciokat megosztani veliikk. Az elado-
személyzettel valo kapcsolat szimulalasara online kiskeres-
kedelmi kornyezetben is van lehetéség. 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 tiz évig hasznalta az Anna névre keresztelt

virtualis asszisztenst vagy chatbot-ot, aki a honlapra lato-
gatd vasarlokat segitette informaciokkal (Rousselet, 2017).

Termékek és szolgaltatasok integracioja

A kiskereskedelemben az aruvalaszték és ebbdl faka-
doan a termékek kiemelt szerepet jatszanak, azonban a di-
gitalizacio egyre inkabb eltolja a hangsulyt a termékalapu
értékesitésrdl a szolgaltatasalapt értékesités felé (Suarez
et al., 2013). A termékek és szolgaltatasok Osszefonoda-
sanak egyik megnyilvanulasa, hogy egyes arucikkeket,
amelyet korabban a kiskereskeddk termék formajaban ér-
tekesitettek (pl. film, zene), ma mar talnyomorészt digita-
lis uton forgalmaznak (Hagberg et al., 2016). Teljes mér-
tékben azonban nem lehet kikiisz6bolni a kiskereskedelmi
értékesités materialis vonzatait, mivel a kiskereskedelmi
szolgaltatasok jelent6s része fizikai termékekhez kotodik.
leggyakrabban alkalmazott modja a személyre szabott
ajanlatok és akciok biztositasa a vasarlok szamara. A leg-
nagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok a lojali-
tasprogramjaikat digitalis platformra helyezték at, amely
lehetéséget ad arra, hogy meghatarozott termékekre sze-
melyre szabott akciokat, ajanlatokat kinaljanak a vasarloik
szdmara.

A szolgaltatasorientacid erdteljes megjelenését mu-
tatja, hogy online kdornyezetben kevesebb hangsuly van
a konkrét aruvalasztékon, inkabb a problémamegoldas
all a kozéppontban. Jo példa erre a John Lewis angol
kiskereskedelmi vallalat tulajdondban 1évé Waitrose
szupermarketlanc weboldala, ahol nem egyes arucikkek
¢és akciok jelennek meg a kezddlapon, hanem szezonalis
(tavaszi nagytakaritas, kertészkedés) vagy napi teendok
(vacsorareceptek), tinnepek, illetve életmod (egészsé-

1. tablazat

A kiskereskedelmet atformalé digitalis eszkozok integracids szerepe

Integracio teriiletei Integracio jellemzo6i

Példak digitalis eszkozokre

Online és offline csatornak
online csatornaval

bolti kiskereskedelem integracioja

digitalis kirakat, okostiikor, interaktiv
terminalok, intelligens bevasarlokocsi, RFID,
bluetooth, beacon

csatornakkal

online csatorna integracioja offline

click&collect, click&drive, dark store
virtualis szupermarketek kozteriileten

uj kozvetitok megjelenése

tobbszereplds platformok
(ar- és termék-0sszehasonlitas),
fogyasztokat 6sszekotd mobilapplikaciok

Kiskereskedelmi és fogyasztoi

szerepek feladatait

a fogyaszto atveszi a kiskereskedd

onkiszolgald technologiak
(pénztargép, mobilszkennerek)

ember-technologia kapcsolatok

robotok, virtualis promoter, chatbot

Termékek és szolgaltatasok

személyre szabott ajanlatok

lojalitasprogramok révén dsszegyujtott
adatok alapjan fejlesztett akciok
mobilapplikaciok

problémamegoldas

tematikus weboldalak
egészségligyi szolgaltatasokat nyujtd
mobilapplikaciok

virtualis és kiterjesztett valosag

termékek virtualis megjelenitése online és
offline térben
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ges taplalkozas) koré rendezik az ajanlatokat (Morrell,
2007). Hasonl6 megoldasok figyelheték meg a vezetd
drogérialancoknal. A Walgreens szamos olyan egész-
ségligyi szolgaltatast vezetett be, amely kronikus bete-
gek ellatasat segiti. A paciensek mobilapplikaciok segit-
ségével irathatnak fel receptet, amelyet szintén online
tovabbithatnak a gyogyszertarnak. Ezenkiviil sms-ben
értékesitik Oket, ha aktualis a kdvetkez6 adag gyogyszer
felirasa, kivaltasa, tovabba szamos egészségiigyi, ¢let-
vezetési tanacsot tartalmazo weboldalakat hoznak 1étre,
vagy fontos szlirdvizsgalatok esedékességére hivjak fel a
figyelmet (Walgreens, 2010).

A kiskereskedelemben szintén megtalalhatok a virtu-
alis valosagon alapul6 szolgaltatasok. Az IKEA virtualis
lakberendezd applikacidja lehetévé teszi, hogy a tervezett
uj butort az adott lakasrészben virtualisan elhelyezzék, és
ez alapjan hozzak meg a vasarlasi dontést. A nyomtatott ka-
talogusban talalhato, megjeldlt termékeket beszkennelhetik
a mobiltelefonjukkal. Majd az applikacio a kivalasztott ter-
meéket elhelyezi abban a térben, ahol a vasarlé éppen tartoz-
kodik. fgy a felhasznalok kiprobalhatjak, hogyan is nézne
ki pontosan a butor a sajat lakasukban (Morris, 2016).

A digitalizacié kiskereskedelmi tevekénységet integ-
ralé hatasait az /. tablazat foglalja 6ssze.

Osszegzés

A cikk bemutatja, hogyan alakitjak at és integraljak
a digitalis technologiak kiskereskedelmi tevékenység kii-
16nboz6 teriileteit. Az elemzés soran megvizsgaltam a kis-
kereskedelmi digitalis technologiak integrald hatasat az
online és offline csatornakra, a kiskereskedelmi vallalat
¢és a vasarlok kapcsolatara, illetve a termékek és szolgal-
tatasok Osszefonodasara vonatkozoan. A szakirodalom és
anemzetkdzi példak alapjan a kovetkezé megallapitasokat
lehet megfogalmazni.

A digitalizacio altal biztositott lehetéségek egyre job-
ban osszeflizik a kiskeresked6 altal hasznalt offline és on-
line csatornakat. A fizikai lizlethalozat szerepe atalakul,
illetve ) disztribucios formak és szereplok jelennek meg a
vasarlasi dontési folyamatban, amelyek sokszor a vasarlas
egy-egy szakaszara (informaciokeresés, rendelés-feladas,
aruatvétel) koncentralnak. A kiskereskedo és fogyaszto ko-
z6tti kapcesolat is megvaltozik. A kiskereskedelmi vallala-
tok egyre tobb feladatot biznak a fogyasztokra dnkiszolga-
16 technologiak révén, valamint mesterséges intelligenciara
épiild, digitalis megoldasokkal (chatbot, robot, intelligens
tiikor, bevasarlokocsi) valtjak ki az eladoszemélyzet altal
végzett feladatok egy részét. Végiil pedig az aruvalasztékra
koncentralo értékesités helyett egyre inkabb elétérbe keriil-
nek a szolgaltatasok, amelyek problémamegoldasra ¢és ta-
nacsadasra helyezik a nagyobb hangsulyt. Ezt a folyamatot
nagymeértékben tamogatjak az online, illetve a kiterjesztett,
virtualis valosagra épiil digitalis alkalmazasok.

A digitalizacio kiskereskedelemre gyakorolt hatasainak
bemutatasa mellett, a kiskereskedelmi vallalatok szamara
is fontos kovetkeztetések fogalmazhatdéak meg. El6szor is
a kiskeresked6k nem tekinthetnek az egyes digitalis meg-
oldasokra izolalt eszkdzként, hanem a kiskereskedelmi te-
vékenység egészét tamogatd megoldasként kell a vasarlasi
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dontési folyamatba integralniuk az 01j technologiakat. Ma-
sodszor a vallalatoknak célszert felismerniiik, hogy a digi-
talizacio révén az értékesitési kornyezet kitagult, tallépett
az online ¢és fizikai iizlet hatarain. Ennek kdvetkeztében
nem csupan a vallalat altal miikodtetett csatornakat, hanem
a vasarlasi folyamat nem kereskedelmi szintereit is fontos
figyelembe venni az értékesitési tevékenység tervezésénél.
Harmadszor, a kiskereskedelmi vallalatoknak érdemes a
vasarlok életmadja, illetve a szamukra fontos események
koré szervezni az ajanlatukat, amely jobban noveli a vasar-
lasi élményt, mint a cikkelemekre és akciokra koncentrald
valasztékpolitika. Raadasul a tematikus valasztékbemuta-
tas jelentds mértékben noveli a keresztértékesitési lehetdseé-
geket. Végiil pedig a digitalis megoldasok alkalmazasanal
érdemes megfontolni, milyen modon lehet a fogyasztokat
bevonni az értékesitési folyamatba, illetve a mesterséges
intelligencian alapuldé megoldasok hogyan tudnak értéket
teremteni a fogyaszto ¢s a kiskereskedd szamara.

Jelen cikknek nem volt célja, hogy empirikus kutatast
végezzen a digitalis technologidkkal kapcsolatban, hanem
nemzetkozi kiskereskedelmi vallalatok példain mutat-
ta be a digitalizaci6 atformalo, integrald hatasat. Ennek
kovetkeztében a cikk megallapitasai korlatozottan alta-
lanosithatok. A kutatas tovabbi folytatasa soran egyrészt
konkrét kiskereskedelmi vallalatokra vonatkozoan esetta-
nulmanyok készitése a cél. Masrészt pedig a nemzetkozi
kiskereskedelmi cégek digitalis innovacidiban megmutat-
kozo szabalyszeriiségeket, valamint a digitalis innovaciok
¢és vallalati teljesitmény kapcsolatat tervezem vizsgalni
kvantitativ médszerekkel. A tovabbi elemzések alapjaul
egy nemzetkozi kiskereskedelmi cégekbdl allo paneladat-
bazis szolgal, amely vezetdi kiskereskedelmi vallalatok
innovacioit tartalmazza a 2007-2017 idGszakra.
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