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WEBROOMING ES SHOWROOMING MAGYARORSZAGON -
OMNICHANNEL VASARLOI MAGATARTAS A SPORTCIKKEK PIACAN

WEBROOMING AND SHOWROOMING IN HUNGARY -
OMNICHANNEL PURCHASE BEHAVIOUR IN
THE SPORTING GOODS MARKET

Napjainkban a vasarlasi folyamat egyre inkdbb dinamikus és digitalizalt. A kereskedék szamara végtelen lehetéség és
eszkoz all mar rendelkezésre a kilonb6zé kommunikacios csatornak és elérési pontok kombinalasaval, annak érdekében,
hogy minél zokkendmentesebb és élvezetesebb vasarloi élményt nyujtsanak. A szerzék kutatasukban e tdgabb aspektuson
belll az omnichannel vasarléi magatartasra fokuszaltak a sportcikkek piacan. A kutatas f6 célja két magatartasminta hazai
elterjedtségének vizsgalata: a showrooming és a webrooming. Az 1000 f6s online megkérdezés eredményei alapjan arra
jutottak, hogy a webrooming a leginkabb kedvelt vasarléi ut-tipus, ami azt jelenti, hogy a vasarlék inkabb az interneten
informalédnak, de a vasarlasra inkdbb a fizikai Uzletekben kerul sor. Emellett 6t f6bb vasarléi szegmenst azonositottak,
melyek k6zott az omnishopperek is megjelentek, akik mind a webrooming, mind a showrooming magatartast elényben
részesitik. Ok azok a vasarlok, akik a jové kiskereskedelmi tevékenységének kdzéppontjaban allnak, és preferenciaik, illetve
vasarloi jellemzéik nemcsak az akadémiai kutatasok szamara, hanem a piaci szereplék szamara is relevansak.

Kulcsszavak: omnichannel vasarléi magatartas, showrooming, webrooming

Customers’ purchase processes have become dynamic and digital. On the retailers’ side, there are endless opportunities
and means to combine different channels and contact points to provide a seamless customer experience. The authors
focused on omnichannel shopper behaviour across channels in the product category of sporting goods. This research
assesses the prevalence of two behaviours: webrooming and showrooming. Results of a CAWI survey with 1000 respon-
dents show that webrooming is the most preferred customer journey type, which means that respondents like looking for
information on the Internet, but prefer to use the physical stores for purchasing goods. Furthermore, five major shopper
segments could be identified, where omni-shoppers are present and prefer both webrooming and showrooming. These
customers are at the core of future retail and their preferences and characteristics are important not only for academic,
but also for practical reasons.
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tokkal, mas tigyfelekkel és fliggetlen szolgaltatokkal a
vasarlasi folyamat soran; egyszerre tobb érintkezési ponton
(’touch point’) keresztiil juthatnak informaciohoz és vasa-
rolhatnak (Lemon & Verhoef, 2016). A kommunikacios

Napjainkban a digitalizacionak fontos szerepe van az
tizleti életben. Az internet térnyerésével és az infor-
macios technologia fejlédésével a vasarlok szamos plat-
formon léphetnek kapcsolatba a kiskereskeddkkel, a gyar-
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technologidk hihetetlen mértéka elterjedtsége nagymér-
tekben megnoveli az ligyfelek lehetdségét, hogy akkor és
ott Iépjenek kapcsolatba markakkal, vallalatokkal, amikor
¢s ahol szeretnének (Rangaswamy & van Bruggen, 2005).
Az onkiszolgald és a virtualis technologiak sokrétii lehe-
tdséget biztositanak a vasarld kiskereskedelmi tevékeny-
ségbe vald bevonasara, a marketinges ¢s kiskereskedo,
szolgaltato feladatainak atformalasara (Agardi, 2019). Az
informacios technologia és a kommunikacio fejlédésének
koszonhetéen megndvekedett azoknak a kiskereskedelmi
formatumoknak a szdma, amelyeken keresztiil a fogyasz-
tok kapcsolatba Iéphetnek egy vallalattal. A hagyomanyos
fizikai és online aruhazak mellett uj mobilcsatornak (mo-
bileszkdzok, markazott alkalmazasok, kozosségi média)
¢és érintkezési pontok alakitottak at a fogyasztoi vasarla-
si folyamatot (Mosquera et al., 2017). Matyusz ¢s Pistrui
(2020) szerint két 6 oka van, hogy a kereskeddk digitalis
technologiakat alkalmaznak: a fogyasztok szamara érté-
ket képvisel az a vallalat, amely fel van vértezve a digitali-
zacio nyujtotta elényokkel, masrészt, az tizleti folyamatok
megvaltoztatasahoz ki kell aknazni ezeket az elénydket.
Ennek megfeleléen az elmult évtizedekben jelentds
valtozasok mentek végbe a kiskereskedelmi stratégiaban.
A vasarloi magatartas megvaltozott, hiszen a linedris,
egycsatornas vasarlasi folyamat egy Osszetett, halozati
jellemzokkel bird, tobbesatornas viselkedéssé valtozott,
amely szamos online és offline csatornan ativel (Sriniva-
san et al., 2016; Kleinlercher et al., 2020). A mai vasar-
16k, akiket gyakran omnichannel vasarloknak (Yurova et
al., 2017) vagy omnishopper-eknek (Juaneda-Ayensa et
al., 2016) hivnak, szamos csatornat hasznalnak vasarlasi
utvonaluk (’customer journey’) soran. Az {ij mobil tech-
nologidk és a széles korben elterjedt kozosségi, peer-to-
peer platformok megjelenésével az tigyfelek vasarlasi utja
egyre Osszetettebbé ¢s dinamikusabba valt, és a vasarlas
egy nem linearis folyamatként irhatd le. A vasarloi utat
korabban a hagyomanyos marketingfelfogas értékesitési
tolesérként illusztralta, amelyben a vevd a tajékozodast,
ismeretszerzést kdvetden a mérlegelés és értékelés, dssze-
hasonlitas fazisain keresztiil a vasarlasi dontésig jut, majd
pedig sor keriilhet a vasarlast koveté magatartas vizsga-

latara, az Ujravasarlas eldsegitésére is. Ezzel szemben az
Uj megkdzelités szerint a mai vasarlok mas-mas szakaszo-
kon haladnak keresztiil, mar nem hagyjak el a tolcsért a
megszokott kilépési fazisoknal, kiilondsen a vasarlast ko-
vetéen, hanem ehelyett folyamatosan korbe-korbe jarjak
a hivatkozott szakaszokat, ki-be 1épkednek anélkiil, hogy
felhagynanak a folyamatos mérlegelési, értékelési folya-
mattal, amelyben egyarant tdmaszkodnak a vallalati és
a masoktol, mas vallalatoktol szarmazo6 informacios tar-
talmakra, vasarlasi feliiletekre, megoldasokra (Carroll &
Guzman, 2015) (lasd 1. abra).

A vasarloi utvonal és a csatornakezelés
kilonb6z6 szempontjai

A tdbbcesatornas és omnichannel témakhoz kapcsolodo
szakirodalom harom foébb kutatasi téma koré csoporto-
sithat6: (1) az egyes csatornak, csatornatipusok hatasa a
teljesitményre, (2) az egyes csatornakat érintd vasarloi
magatartasmintazatok és (3) a csatornakat atszovo kiske-
reskedelmi mix (Verhoef et al., 2015). Jelen kutatasunkban
a masodik kutatasi témakorre fokuszalunk, és kiilondsen
a csatornakon ativel6 vasarléi magatartas vizsgalataval
foglalkozunk. Nem célunk a konkrét technologiaelfoga-
das-modellek (Keszey & Zsukk, 2017) mentén torténd ku-
tatas, mivel elsésorban a vasarléi magatartas feltarasara,
jellemzésére és a vasarlok ,,csatornahasznalatara” kon-
centralunk.

A csatorna” kifejezés ebben az értelmezésben egy
igyfélkapcsolati pontként és/vagy egy olyan médiumként
definialhato, amelyen keresztiil a vallalat és az ligyfél
interakcioba tud lépni (Neslin et al., 2006). Ily modon a
tobbcesatornas vevomenedzsment kiterjed a kiilonbdzo
csatornak megtervezésére, alkalmazasara, koordinalasara
s értékelésére a vevoeérték novelése érdekében a vasar-
1ok hatékony megszerzése, megtartasa és fejlesztése révén
(Neslin et al., 2006). Az omnichannel szakirodalomban
sz€les korben elterjedt, hogy nemcsak az elosztasi csator-
nakat, hanem a kommunikécios csatornakat is bevonjak
a vizsgalatba, amikor a vasarloi élménnyel kapcsolatban
vizsgalodnak (Cui et al.,, 2021). Verhoef és szerzétar-
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sai(2015) szerint is fontos a csatornak korének kiszéle-
sitése az egy- és kétiranyu kommunikaciés csatornakon
fellépo tigyfél-érintkezési pontokra akkor is, ha ezek in-
formacios és nem tranzakcios csatornak.

Ailawadi ¢és Farris (2017) is arra hivta fel a figyel-
met, hogy az ,,omnichannel” kifejezés gyakran magaban
foglalja az elosztasi csatornakat ¢s a kommunikacios
csatornakat. A vallalatok szemszogébdl a fogyasztok a
vasarlasi folyamat kiilonbdzd szakaszaiban véletlensze-
riien valtanak a csatornak, sét markak vagy szolgalta-
tok kozott is, igényeiktdl fiiggben (lasd 2. abra). Ezt az
opportunista magatartast, amikor a vasarlok el6szor az
egyik cégnél informalodnak, majd egy masik cégtdl va-
saroljak meg a terméket, tovabb erdsiti a mobileszkdzok
iizletekben 1évé megndvekedett hasznalata (Peltola et al.,
2015), illetve az uj digitalis kommunikacios technologiai
megoldasok (pl.: érintéképernydk, display panelek) ke-
reskedelmi bevezetése.

2. dbra
Kiilonb6z6 vasarloi utak Peltola és szerzétarsainak
(2015) kutatasabol
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Forrés: Peltola és szerzétarsai (2015) alapjan sajat szerkesztés

Az elmult néhany évben a vasarloi utvonal fogalma szé-
les korben elterjedt, és gyakran hasznaljak omnichannel
kontextusban is (Yanika et al., 2021). A koncepci6 az iigy-
feleket helyezi a kdzéppontba, igy hasznos keretet jelent
a vasarloi élmény (CX) felmérésében és értékelésében.
A vasarloi utak elemzése hasznos amiatt is, mert ra tud
mutatni olyan gyengepontokra, amelyek a vevok szama-
ra kritikusak, illetve olyan érintkezési pontokra, amelyek
fontosak lehetnek a jovoben. Ez a csatornakezelés miatt is
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fontos lehet, valamint a fogyasztoi preferenciak vizsgalata
szamara is lehetdséget teremt. A vasarlok folyamatosan ta-
pasztalatokat szereznek vasarlasaik sordn, e tapasztalatok
alapjan pedig ujra és ujra dontéseket hoznak arrél, hogy
milyen ,,atvonalon” haladva érjék el céljaikat (Anderl et
al., 2016). Hajlamosak heterogén viselkedésre is, és meg-
hatarozott okokbol, motivaciobol fakadoan, preferenciak
mentén, akar kiilonb6z6 csatornakat is hasznalnak (Gao et
al., 2019). Ezeket a mogottes indokokat meg kell ismerni,
hiszen alapul szolgalhatnak a késobbi iigyfélszegmenta-
ciohoz.

Carroll és Guzman (2015) szerint szdmos iparagban
egyértelmi tendencia figyelhetd meg a tdbbcsatornds
megkozelitések alkalmazasara az tigyfelekkel valo kap-
csolatteremtés menedzselése soran. Ezek a tobbcsatornas
megkozelitések azonban gyakran figyelmen kiviil hagyjak
azt az alapvetd vevoi igényt, amit az omnichannel megko-
zelités rejt magaban, hogy a vasarlé egy zokkendmentes
¢és egységes ¢lményt kapjon barmely csatornat, barmilyen
kombinacidban is veszi igénybe.

A multi-, a cross- és az omnichannel kifejezések jelen-
téstartalma nem egységes, fogalmi hataraik elmosoédnak
a szakirodalomban (Beck & Rygl, 2015). Az omnichan-
nel koncepciot a tobbcesatornas kiskereskedelem evolu-
cidjanak tekintik. A tobbcsatornas (‘multichannel’) érté-
kesitésben a kiskereskedd tobb csatornat hasznal abbol a
célbol, hogy azokon keresztiil kiilonbozdé célcsoportokat
tudjon elérni. A keresztcsatornas (crosschannel’) értéke-
sités e tekintetben eldrelépést jelent, mert magaban fog-
lalja az els6 probalkozasokat az offline és online csator-
nak integralasara és a koztiik 1évo keresztfunkcionalitas
fokozasara (Mosquera et al., 2017; Juaneda-Ayensa et al.,
2016). A magyar szakirodalomban Gyulavari (2010) ve-
zette be a tobbesatornas értékesitési rendszerek esetében a
differencialt” és a ,,holisztikus” stratégiai megkozelitést.
E szerint a differencialt inkabb a hagyomanyos tobbcsa-
tornas megkdzelitést, annak kezdeti szakaszat jelenti, mig
a holisztikus komoly elmozdulas a keresztcsatornas, de
leginkabb az omnichannel megkozelités iranyaba. A leg-
tobb besorolasi kisérlet szerint a tobbcsatornas kiskeres-
kedelem a fizikai és az online aruhaz megosztasat jelenti,
mig az omnichannel kdrnyezetben a vasarlok szabadon
mozognak a csatornak kozott (online, mobil eszkdzok és
fizikai izlet), mindezt akar egyetlen tranzakcios folya-
maton belill (Melero et al., 2016). Az ’omnis’ latinul azt
jelenti, hogy ,,minden” vagy ,,univerzalis”, és ebben a vo-
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natkozasban az omnichannel jelentése ,,minden csatorna
egyiitt” (Lazaris & Vrechopoulos, 2014), azaz ,,0tvozott”
csatorna, viszont a magyar nyelvben e forditas hasznalata
nagyon megnehezitené a fogalom hasznalatat, igy az elter-
jedtségeét is figyelembe véve nem javaslunk magyar meg-
felel6t hasznalni. Kontor és szerzétarsai (2020) ,,hibrid”
csatornahasznalatként hivatkoznak ra, azonban ez ellent-
mondast eredményezne a Tordcsik (2014) altal definialt
,,hibrid” vasarloi magatartassal.

Annak érdekében, hogy egységesen keriiljenek hasz-
nalatra a fenti fogalmak Beck és Rygl (2015) egy olyan
rendszert javasolt, amely kiemeli e kifejezések eltérd
kontextualis hatterét és iranyitasi vonatkozasait. A tobb-
féle csatornaval rendelkezé kiskereskedelmi egységek
besorolasa igy két kérdés szerint torténik: (1) a csatorna
interakciojat kivalthatja-e a vasarlo, vagy ezt a kiskereske-
dé iranyitja, illetve (2) hany és milyen csatornat vesziink
egyiitt figyelembe.

Az1. és I1. kategoria a tobbcsatornas kiskereskedelem-
re vonatkozik. Bar a keresked6 egynél tobb csatornat vagy
akar az 0sszes elérhetd csatornat hasznalja, ezek a csator-
nak egymas mellett 1éteznek anélkiil, hogy a vevd interak-
ciot valthatna ki kozottiik (pl.: konnyen atléphetne egyik-
bdl a masikba), és a kiskereskeddnek lehetdsége lenne az
integracio fokanak ellendrzésére. A I11. és I'V. kategoriak
a keresztcsatornat jelentik. Itt a tobbcesatornas kiskereske-
delemmel ellentétben a keresztcsatornas kiskereskedelem
esetében a vasarlo részleges interakciot valthat ki, és/vagy
a kiskeresked6 szabalyozhatja legalabb két csatorna vagy
és VI kategoriak szintén a keresztcsatornas kiskereske-
delemre vonatkoznak, de a III. és I'V. kategoridhoz képest
az uigyfel teljes interakciot valthat ki, és/vagy a kereskedd
nem minden, elérhet6 csatorna esetében. A VII. és VIII.
kategoria az omnichannel kiskereskedelmet irja le. Erre
az a jellemz6, hogy a kiskereskedé minden elérhetd és el-
terjedt csatornan értékesit a vasarlonak. Ezenkiviil a va-
sarld teljes interakciot valthat ki, és/vagy a kiskereskedd
Riegl, 2015).

Legtjabban Neslin (2022) pedig tigy hatarozta meg az
omnichannel kutatasok keretrendszerét, hogy az online és
offline csatornak kozotti integracié mértékét egy harom
l1épésbdl allo vasarlasi folyamat egyes lépései esetén (ke-
resési, vasarlasi, vasarlast koveté szakasz) vizsgalja. Igy
megkiilonbozteti a horizontalis, vertikalis és teljes omni-
channel stratégiat egymastol. A horizontalis esetben a ke-
reskedd minden egyes vasarlasi szakaszban integralja az
online ¢s offline csatornakat, de nem torekszik arra, hogy
befolyasolja, vagy akadalymentessé tegye a vasarlo utjat,
azt, hogy az egyik szakaszt kdvetéen milyen csatornan
folytassa az eldrehaladast. A vertikalis stratégia esetén
viszont éppen arra fekteti a legnagyobb energiat a keres-
kedo, hogy az egyes szakaszok kdzotti atlépés valjon ira-
nyitotta és akadalymentessé. Ebben az esetben inkabb egy
adott csatornan beliilre 6sszpontositja eréforrasait és arra
torekszik példaul, hogy a keresés, a vasarlas ¢s a vasarlast
kovetd szakasz is online, a sajat weboldalan valésuljon

meg. A teljes omnichannel stratégia igy a horizontalis és
vertikalis kombinalasat, integraciojat jelenti.

Verhoef és szerzétarsai (2015) az omnichannel értéke-
sités menedzsmentjét az elérhetd csatornak és tigyfélkap-
csolati pontok szinergikus kezeléseként hatarozza meg,
oly médon, hogy a kiilénb6z6 csatornakon ativeld vasarloi
¢lmény (CX) és a csatornakon ativeld teljesitmény optima-
lizalva legyen. Az omnichannel vasarl6i magatartas pe-
dig mind a fizikai, mind a digitalis csatornak hasznalatat
jelenti, kombinalva azokat a zokkendmentes folyamat és
a lehetd legjobb vasarloi élmény szerzése érdekében (La-
zaris & Vrechopoulos, 2014). Az omnichannel kiskereske-
delem egy tizlet szemszogébdl az alabbiak szerint irhato
le: integralt folyamatok és dontések Osszessége, amelyek
tamogatjak a markarol alkotott egységes képet a termék-
vasarlas, a visszakiildés és a csere esetében, fiiggetleniil
az igénybe vett csatornatol (bolti, online, mobil, call cen-
ter vagy kozosségi média) (Aberdeen Group, 2012).

Bar az omnichannel megkozelités 01j lehetoségeket te-
remt, egyuttal dsszetett kihivasokat is magaban hordoz.
Bizonytalansag meriil fel tobbek kozott e csatornak ész-
lelt mindségével kapcsolatban példaul a kiszolgald tech-
nologia €s rendszer megbizhatosaganak, a szolgaltatok és
a vasarlok ismereti ¢s kompetenciahianyanak, az adat- és
informaciobiztonsaggal kapcsolatos kételyeknek koszon-
hetden (Sousa & Voss, 2006). A szakirodalomban feltart
kutatasok dontéen bizonyos csatornak hozzaadasanak
vagy torlésének a vallalati teljesitményre gyakorolt hata-
sara 0sszpontositottak (példaul Cao & Li, 2015), és kevés
empirikus bizonyiték all rendelkezésre az észlelt mindség
¢és érték hatasardl, a kiilonbozo csatornak kozotti integ-
racid, valamint az omnichannel értékesitési megkozelités
hatasarol a szolgaltatds ¢és a kereskedd teljesitményére
(Akter et al., 2018). Kiilondsen a vasarlok egyéni jellem-
z01, korabbi ismeretei és tapasztalatai, a technologia iran-
ti nyitottsaga bizonyul kulcsfontossagu tényezonek az 1j
technologiavezérelt vasarlasi kornyezet elfogadasaban.
Példaul a demografiai jellemzdk, a csatornaismeret, a csa-
torna észlelt hasznossaga ¢és a vasarlasi orientacio is 0sz-
szefliggést mutat az online vasarlasi magatartassal. Ezért
is fontos figyelembe venni a vasarlok egyedi jellemzoit és
ezek szerepét is a csatornavalasztasban.

Showrooming, webrooming, csatornak
kozotti hatasok — a ‘kutato’ vasarlo
megjelenése

A fogyasztok online és offline csatornakat kombinalnak
annak érdekében, hogy minimalizaljak a vasarlashoz
kapcsolodo koltségeiket s maximalizaljak a lehetséges
elényeiket (Gensler et al., 2012). A kiilonb6z6 érintkezési
pontok kivalasztasa a keresési és vasarlasi szakaszban az
utananézo-jellegli vasarléi magatartast — az Gigynevezett
“kutatd’ vasarlot (‘research shopper’) jelenti. Ezt a kife-
jezést és fogalmat Verhoef és munkatarsai alkottak meg
(2007, p. 129) és ugy definialjak, mint a fogyaszté azon
hajlandosagat, hogy az egyik csatornan tajékozodjon a
termékrdl, majd egy masik csatornan keresztiil vasarolja
meg azt. Ennek megfeleléen a vasarloi magatartasnak keét
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alapvet6 és széles korben elismert tipusa kiilonboztethetd
meg: a webrooming és a showrooming.

A webrooming azt feltételezi, hogy a vasarlo online
keres informaciot, de végiil a fizikai iizletben vasarolja
meg a termékeket (Kumar et al., 2016). Ezzel szemben
a showroomingot olyan magatartasként hatarozzak meg,
amelynek soran a vasarlo a fizikai tizlet(ek)be latogat el,
hogy megnézze a termékeket, majd végiil online vasarolja
meg azokat (Flavian et al., 2016).

E szerint Flavian és munkatarsai (2019) a showroo-
ming és a webrooming definidlasara a vasarlasi dontés-
hozatali folyamatot két szakasz — a termék kivalasztasa
(informaciodszerzés) €s a tényleges vasarlas — elkiilonité-
se révén vizsgaljak. Ebben az értelemben a webrooming
akkor jelenik meg, amikor a vasarld eldszor informaciot
gyljt, megkeresi, kivalasztja, megtalalja azt a terméket az
interneten, amely varhatoan leginkabb megfelel az igénye-
inek. Ezt kovetéen pedig elmegy az iizletbe, hogy meg-
erdsitse korabbi ismereteit a termékinformaciok révén, és
megtorténjen a vasarlas, azaz megvegye a fizikai boltban
a terméket (Flavian et al., 2016). gy a webrooming ak-
kor fordul el6, amikor a vasarlok online 6sszehasonlitjak
a termékek arait, jellemz0it és a vasarloi véleményeket, de
a végso vasarlas offline torténik meg (Wolny & Charo-
ensuksai, 2014). A showrooming soran viszont a vasarlok
elészor a kivant termékrdl a fizikai iizletben tajékozod-
nak, majd végiil online vasarolnak (Kang, 2018). Rapp
¢és szerzoOtarsai ezt a magatartast gy definialjak, mint a
mobiltechnologia felhasznalasat az {izletben abbodl a cél-
bol, hogy a termékeket és jellemzdiket tetszéleges szamu
csatornan keresztiil sszehasonlitsak (Rapp et al., 2015, p.
360).

A webrooming €s a showrooming ma mar altalanos
gyakorlat az omnichannel vasarlok korében. Bar az iroda-
lom attekintése azt mutatja, hogy a webroomingot tekintik
a dominans vasarlasi gyakorlatnak (Fenandez et al., 2018),
a showrooming egyre ndvekvo tendencia (Rejon-Guardia
& Luna-Nevarez, 2017). Ez tulajdonképpen azt is jelen-
ti, hogy az internet inkabb a preferalt informacioforras, a
fizikai tizlet pedig a f6 vasarlasi csatorna (Flavian et al.,
2020).

Bar a showrooming és a webrooming a leginkabb el-
terjedt omnichannel vasarloi utvonaltipusok, Rai és mun-
katarsai (2019) Osszesen hat vasarlasi viselkedési profilt
azonositottak két dimenzidé mentén: egy vagy tobb csator-
nat hasznalnak a vevOk a vasarloi atvonaluk soran, illetve
online vagy offline vasarolnak. Az offline keresés ¢és az
online vasarlas kombinacidjaként latjuk a showroomer va-
sarloi profilt, mig az {izletben atvett online vasarlasokat a
»click-and-collect vasarloként irjuk le. Az online utanaja-
ras utani lizletben torténd vasarlasok a ’kutatd’ vasarlo
profiljadhoz, mig az iizletben vald vasarlasok, amelyeket
hazhozszallitas helyett a vasarlok maguk szallitanak haza,
az “lzletbdl hazaszallito vasarld” profiljahoz tartoznak.
Igy tulajdonképpen az online és a hagyomanyos vasarlé
mellett a webrooming és a showrooming magatartast bon-
tottak tovabb két altipusra.

A vasarlok a vasarlasi folyamat soran felmerild bi-
zonytalansagok elkeriilése érdekében mindig is ,,potya-
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utas” magatartast tanusitottak, és torekedtek vasarlasi
magatartasuk optimalizalasara, a csatornakon ativeld szi-
nergiak kihasznalasara és ez mara csak er6sodott. Szamos
tanulmany figyelembe veszi a csatornaszinergiak (’chan-
nel synergy’) vasarloi magatartasra gyakorolt hatasat, de
csak néhany foglalkozik azzal, hogy az egyes csatornak
kiilonboz6 kombinacioi hogyan is befolyasoljak a vasarloi
¢lményt (Li, Y. et al., 2018). Tehat fontos megérteni a web-
rooming és showrooming kovetkezményeit is annak érde-
kében, hogy elére jelezhessiik, mit varnak el a vasarlok,
amikor ilyen magatartast tanusitanak (Lemon & Verhoef,
2016) A vasarlasi folyamat soran a csatornak kombinalasa
azt eredményezheti, hogy a vasarlo sajat magat okos vasar-
lonak (’smart shopper’) tartja (Flavian, 2020). A vasarlok
szempontjabol minden csatorna rendelkezik olyan jellem-
z6kkel, amelyeknek elényei és korlatai is vannak (Avery et
al., 2012; Kushwaha & Shankar, 2013). Az online vasarlasi
csatorna elsdsorban informativ csatorna, azonnali hozza-
férést biztosit a termékinformaciokhoz, lehetdséget kinal
a termékek keresésére, a termékek kozotti valogatasra és
Osszehasonlitasra, ezzel egyiitt ez egy olyan értékesitési
kornyezet, ahol a vasarlo kevésbé érzi a nyomast, misze-
rint vasarolnia kellene (Balasubramanian et al., 2005). Bar
ez a mai online vasarloi kdrnyezetben megvaltozott, ujabb
¢és Gjabb modszerek jelentek meg a vasarlé impulzivitasan
keresztiil valo dontésbefolyasolasra. Példaul Amirpur és
Benlian (2015) kutatasukban ugy talaltak, hogy a ,,limitalt
ideig elérhetd” jelzés pozitivan befolyasolja az azonnali
vasarlasi hajlandosagot, de a ,,limitalt szamu elérhetd ter-
mék” jelzés nincs ilyen hatassal. Lee és Chen (2021) pedig
az,,t10z¢és” (live streaming) hatasat vizsgalva jutottak arra
a megallapitasra, hogy az atélt élmények pozitivan befo-
lyasoljak az azonnali vasarlasra torténd késztetés érzését.
Arora & Sahney (2018, 2019) a webrooming magatar-
tast magyaraztak azzal, hogy az online csatorndknak a
keresések esetén vannak el6ényei, mig a fizikai boltoknal a
kézzel foghatosag, azonnali birtoklas és az eladok segitsé-
ge, illetve tovabbi elemek is meghatarozzak a fogyasztoi
hozzaallast. Hasonloképpen, Aw et al. (2021) megallapi-
totta, hogy az azonnali birtoklas a webrooming viselkedés
fontos mozgatorugoja, kiillondsen a fiatal fogyasztok ese-
tében, akik még inkabb vagynak az azonnalisagra. Ezen
kiviil azt is kimutattak, hogy a fizikai tizletekben altalaban
magasabbak az arak, mint online, és ha az arkiilonbség
meghaladja a vart értéket, a fogyasztok vonakodhatnak a
webrooming viselkedéstdl, és chelyett online teljesitik a
vasarlasukat. (Aw et al., 2021; Manss et al., 2019)
Egyértelmii kiilonbségek vannak az elérhetd online
¢s offline csatornak kozott a fontossag, a preferencia ¢€s
a végso elonyok tekintetében: ez a fogyasztonak nyujtott
értékben jelenik meg. A csatornaba zarodas (‘channel
lock-in’) azt jelenti, hogy az adott csatornan torténd ke-
resés preferalasa ugyanazon a csatornan térténd vasarlas
magasabb valosziniiségéhez vezet. A csatornaszinergia
(‘channel synergy’) azt jelenti, hogy az adott csatornan
torténd kereséshez vagy vasarlashoz valod pozitivabb
hozzaallas a masik csatornan torténd kereséshez vagy
vasarlashoz valo pozitivabb attitiidokhoz vezet (Verhoef
etal., 2007). Az 6sszefiiggés azonban negativnak is bizo-
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nyulhat, példaul az adott csatornan torténd keresés iranti
pozitivabb hozzaallas alacsonyabb vasarlasi attitidoket
eredményez a masik csatornan. Ez egy példa arra, ha a
csatornak kozott negativ szinergia all fenn, és azt jelenti,
hogy a csatorndk egymas helyettesiti. A magas szinti
csatornaba zarodas valdszinlisége elriaszthatja a kutato
vasarlot, mert a keresés és a vasarlas ebben az esetben
szorosan 0sszefiiggenek. Ha azonban egy adott csatornan
alacsony szintii a csatornaba zarddas lehetdsége, vagyis
az er6s keresési attitidok nem csapddnak le egyértel-
miien erds vasarlasi attitlidokként, akkor az eredmény a
kutaté vasarlas (‘research shopping’) lenne (Verhoef et
al., 2007). A csatornaszinergia kutatd vasarlast okozhat,
mert az adott csatornan torténd keresés javitja a masik
csatornan torténd vasarlas élményét. Az egyik csatornan
torténd keresés és a masik csatornan torténd vasarlas
gazdasagi elonyokkel is jarhat. A csatornaszinergia igy
foként a keresés és a vasarlas kozotti pozitiv egymast
er6sitd hatasokra utal, két kiilonb6z6 csatornan. A nega-
tiv csatornaszinergia megjelenése kevésbé nyilvanvalo,
¢és akkor fordul el6, ha az egyik csatornan torténd keresés
kevésbé tesz kivanatossa egy masik csatornan torténd
vasarlast (Verhoef et al., 2007).

Az omnichannel vasarl6i magatartas
jellemzdi piackutatasok alapjan

Amioéta Rigby 2011-ben bevezette az ,,omnichannel kis-
kereskedelem” kifejezést, szamos tudomanyos kdzlemény
jelent meg ebben a témaban. De mi tortént vajon a piaci
szakemberek korében az elmult évtizedben? Hogyan rea-
galtak a vallalatok erre az 0j kihivasra?

Szamos iparagi jelentést és elemzést gytijtottiink dssze
az omnichannel kiskereskedelem jelenlegi helyzetérdl a
vilag minden tajarol, valamint Magyarorszagrol is annak
érdekében, hogy atfogo képet kapjunk e korlatozott terje-
delmen beliil is.

Mieldtt azonban megosztanank desk research kuta-
tasunk foébb eredményeit, fontos kiemelni, hogy jelentds
kiilonbségek vannak a szakemberek kozott is a fogalom
értelmezésében. Az eredeti fogalmi tisztazas Rigby (2011)
szerint: ,,a kiskereskedOk szamtalan csatornan keresztiil
képesek lesznek kapcsolatba 1épni a vasarlokkal....”, ami
azt sejtette, hogy a kifejezés a marketingkommunikacio
teriiletére iranyul. Késébb azonban uj perspektivak gaz-
dagitottak a definiciot, és napjainkban a vasarloi dontési
folyamatok reflexioit is tartalmazza. Mindez a ,,definicios
bizonytalansag” a mai napig megtalalhat6 a szakemberek
korében is.

Egy tanulmany az omnichannel kiskereskedelem tény-
leges allapotat kivanta felmérni 2017-ben, de a valaszadok
egymastol eltéréen hataroztak meg e kifejezést, annak el-
lenére, hogy a mintaba keriil6k tobb mint 90%-a ugy vélte,
hogy tobbcsatornas stratégiat kovet (Brightpearl & Multi-
channel Merchant, 2017). A felmérésben a kereskeddknek
azokat a jellemzoket kellett kivalasztaniuk, amelyek az
omnichannel kiskereskedelmet szerintiik leginkabb jel-
lemzik (Brightpearl & Multichannel Merchant, 2017, p. 9)
és ezek a kovetkezdk voltak:

—a vasarlokkal valo kapcsolattartasra tobbféle mod,
eszkdz is rendelkezésre all (67%),

— zokkendmentes ¢s kdvetkezetes vasarloi élmény biz-
tositasa minden csatornan (66%),

— marketingstratégiak, amelyek a vasarlok barmely
csatornan torténd konverziojara iranyulnak (64%),

— olyan vasarlasi lehetdségek, mint a click-and-collect
vasarlas, vagy a boltban vasarlas hazhoz szallitassal
(40%),

— a vasarlok szamara lehetévé tenni, hogy minden ren-
delésiiket egy helyen lassak (37%),

— gyors szallitasi hataridok (21%).

Ez az eredmény azt mutatja, hogy az omnichannel kis-
kereskedelem rendkiviil dsszetett fogalom, és szamos fo-
lyamatot magaban foglal a kiilonb6z6 ligyfélszegmensek
kiszolgalasa terén.

Az IHL Group (2020) legtjabb tanulmanya szerint az
omnichannel vasarloi utak hat kategoriajat kiilonboztet-
hetjiik meg. Ezek a kovetkezok:

1) BORIS (buy online, return in-store): online vasar-

1as, tizletbe valo visszavitel,

2) BOPIS (buy online, pickup in-store; shipped to store

for pickup): online vasarlas, iizletben valo atvétel,

3) tizletben vasarlas, raktarbol valo kiszallitas,

4) click & collect: mar a vasarlas napjan atvételi lehe-

tdség az lizletben,

5) iizlet el6tti/autoval torténd atvétel (drive-in),

6) vasarlas az iizletben, atvétel egy masik iizletben.

A tanulmany fontos kovetkeztetése, hogy a kiilonboz6 ka-
tegoriak eltéré veszteséggel jarnak a kereskedd szamara
abban az esetben, ha a vasarloi utvonal nincs optimalizal-
va. A legnagyobb veszteség jellemzéen a BORIS esetében
jelentkezik. Ugyanez a tanulmany (IHL Group, 2020) ar-
rol is beszamolt, hogy a kiskereskeddk csupan fele késziilt
fel a kiilonboz6 vasarloi utvonalakat tdmogatd kategoriak
barmelyikére is.

A 16 okok, amiért a kereskedOk nincsenek felkésziil-
ve az omnichannel vasarloi utvonalakra a kovetkezok
(Brightpearl & Multichannel Merchant, 2017, p. 21):

1. pénziigyi nyomas ¢€s az arrés sziikiilése (61%),

2. az adatok hasznalhato insightokka alakitasa (58%),
. kiilonbozo értékesitési csatornak integralasa (52%),
. 1j technologiak kivalasztasa és bevezetése (48%),

. integraci6 mas marketing- és médiaplatformokkal,
valamint kampanyokkal (48%),

6. az érték és igény kommunikalasa a fels6 vezetés felé

(42%),

7. verseny az online kiskereskeddkkel (36%),

8. az arak atlathatosaga (36%),

9. j6 személyzet megtartasa (33%),

10. magas vasarloi elvarasok (30%).

[ I SN OS]

Amint a fenti listabol kideriil, a kereskeddk elsésorban
az omnichannel miikodés alapjainak kialakitasara foku-
szalnak, mivel ez tobbleteréfeszitést és befektetést igényel
résziikrél, nemcsak a meglévd folyamatok Ujratervezését
kell megoldaniuk.
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Egy masik, 2019-es tanulmanyban hasonlo eredmé-
nyekrél szamoltak be, azonban azt, hogy minden csator-
nan zokkendmentes legyen az tigyfélélmény jellemzden és
egységesen az omnichannel stratégia legfontosabb iizleti
céljaként jelolték meg (Cegid, 2019) a tudomanyos publi-
kaciokban olvasottakkal 6sszhangban.

A vasarlok szemszogébdl az omnichannel kiskereske-
delem nemcsak a termékinformaciokhoz ¢s a keresked6k
sz€lesebb koréhez biztosit egyszeriibb hozzaférést, hanem
lehetéve teszi a termékek vasarlasat és atvételét barhol
¢és barmikor (Deloitte, 2014). Ez az ujfajta kényelem kész
megoldasokat igényel a kiskeresked6k részérdl, mivel a
hagyomanyos lizleti modellek nem hozzak meg az elvart
szintet.

Az Amerikai Reklamiigynokségek Szovetsége (Ame-
rican Association of Advertising Agencies, 2013) szerint
a showrooming az egyik legjelentosebb valtozas a kiske-
reskedelemben az elmult években, éppen ezért is sok iizlet
dontott ugy, hogy ehhez alkalmazkodik, kiilonésen a szo-
rakoztato elektronikai cikkek (63%), a ruhazati cikkek és
kiegészitok (43%) esetében. Ez utdbbi egyben kutatasunk
jelentéségének relevanciajat is hangstilyozza.

A webrooming napjainkra talan még a showrooming-
nal is jelentésebbé valt és nem meglepd, hogy ez a fajta
magatartas e piacokon (fogyasztoi elektronikai cikkek,
ruhazati cikkek, labbelik) altalanossa valt, de a mozije-
gyeket és az ¢élelmiszereket is akar igy vasarolhatjak az
emberek.

Tovabbi kutatasok, jelentések is megerdsitették, hogy
a webrooming a dominans a csatornak kozotti viselke-
désformak koziil (eMarketer, 2014; Google Consumer
Barometer, 2015; PushOn, 2018). Az eMarketer (2014)
szerint az Egyesiilt Allamokban a digitélis vasarlok 72%-
a vasarolt egy terméket, miutan megvizsgalta az lizlet-
ben, mig a vasarlok 78%-a utananézett egy terméknek
az interneten, majd megvasarolta azt az lizletben. Euro-
péban a legutobbi Google Fogyasztoi Barométer (Google
Consumer Barometer, 2015) azt mutatta, hogy az eurd-
pai online felhasznalok 10%-a a fizikai iizletekben tajé-
kozddott a termékekrdl, miel6tt online vasarolt volna,
¢és 33%-a webroomingolt. A PushOn (2018) ramutatott,
hogy az Egyesiilt Kiralysagban a fogyasztok gyakrabban
hasznalnak webroomingot, mint showroomingot (Flavi-
an et al., 2020).

A Statista (2015) arrol szamolt be, hogy a webrooming
penetracio Magyarorszagon a kovetkezoképp néz ki (a fel-
sorolasban a szazal¢kos aranyok azt mutatjak meg, hogy
a vasarlok hany szazalékara volt jellemzo6 adott kategoria
esetén a webrooming vasarloi magatartas):

— TV késziilékek 64%,

— haztartasi gépek 63%,

— mozijegyek 62%,

— élelmiszer 40%,

—ruhazat és labbeli 36%,

— autobiztositas 28%.

Azt is le kell szogezniink, hogy a COVIDI19-vilagjarvany
felgyorsitotta az omnichannel vasarldéi magatartasmintak
terjedését, mivel a fogyasztok gyorsan alkalmazkodnak a
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digitalizacio altal diktalt valtozasokhoz (Gartner, 2020).
A Gartner tanulmanya szerint 2025-re a fogyasztok om-
nichannel viselkedése a B2C markak 60%-at egy funkci-
onalis, nem pedig csatornaalapt szervezeti struktira felé
tereli.

Az empirikus kutatas célja, hattere

Tanulmanyunkban a csatornakon ativeld vasarloéi ma-
gatartas vizsgalataval foglalkozunk. Empirikus kutata-
sunkban elsdsorban az omnichannel vasarloi magatartas
feltarasara, jellemzésére és a vasarlok ,,csatornahaszna-
latara” koncentraltunk. Egy online kérddives adatfelve-
tel segitségével vizsgaltuk a csatornapreferenciakat, az
egy- és tobbcesatornas vasarlas gyakorisagat, a ,,webroo-
ming” €s ,,showrooming” lehetdségek, mint a potenci-
alis omnichannel vasarloi magatartas tipikus megjele-
nési formainak népszeriiségét a sportcikkek piacan. Az
adatfelvételt online panel igénybevételével végeztiik el,
kvotas mintavétellel. Alapsokasagként az adatfelvételt
megel6z6 harom honapban sportcikket vasarlok piacat
tekintettiik, amelynek sokasdgi megoszlasat korabbi
kutatasokra épitve hataroztuk meg (Csoka & Tordcsik,
2020).

Valasztasunk azért esett erre a termékkategoriara,
mert itt a vasarlasi folyamat, a dontéshozatal 6tvozheti a
ruhazati és fogyasztoi cikkekre jellemzo fébb megoldaso-
kat, utvonalakat. Ezekben az esetekben a vasarlok részérol
érdemi befolyassal bir az involvement és igy a kiterjesztett
dontéshozatal, azaz fontos szerep jut a vasarlast megel6z6
informaciokeresésnek és a vasarlast kozvetleniil megel6z6
kiprobalasnak, a termék kézbevételének is.

Tovabba, a Magyarorszagon elérhetd sportcikkeket
forgalmazo kiskereskedelmi egységek is kellé valtozatos-
sagot mutatnak az online és offline formatumu boltokban
¢s elérhetdségben, illetve az 0j omnichannel vasarloi ma-
gatartast megalapozo technologidk alkalmazasaban (pl.:
click and collect, vagy order in store megoldasok, online
foglalas és aruhazi atvétel, aruhazi display panelek). Osz-
szességében tehat e kategoria kivalo terepet biztositott je-
len kutatasunknak.

Az online kérddives adatfelvételt kdvetéen az adatal-
lomanyt tisztitottuk (a nem befejezett és hianyzo adato-
kat tartalmazé valaszadas torlésével), igy végiil 1000 f6s
mintan tudtuk az elemzéseket elvégezni. Az adatallomany
elemzését a ,klasszikus” modszertani eszkoztar (egy-
és tobbvaltozos elemzések) alkalmazasaval végeztiik
el, jelen tanulmany keretei kozott kiemelten fokuszalva
klaszterelemzési eljarasokra. Bar az adatfelvétel éppen a
pandémia elsé hullama alatt zajlott (2020 majusaban), az
eredmények hasznos attekintést nyujtanak a hazai sport-
eszkoz-kereskedelem piacan elérheté omnichannel megol-
dasok aktualis hasznalatarol.

A mintaban szerepld valaszadok 52,9%-a nd, atlagé-
letkora pedig 48,76 év volt. 21,2%-uk Budapesten ¢l ¢s
44,8%-uk felséfokn végzettséggel rendelkezik. 34%-uk
gyerek nélkiil, 15%-uk egyediil ¢l. Az 1. tablazat részle-
tesen is bemutatja a demografiai hattérvaltozok jellem-
z0it.
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1. tablazat
A minta fébb demogréfiai jellemzdi (n=1.000)
Nem Gyerekek szama
férfi 47% gyermektelen 34%
né 53% 1 gyereke van 22%
Eletkor 2 gyereke van 31%
18 - 35 évesek 26% 3 vagy tobb gyereke van 12%
36-55 évesek 35% Egy haztartasban él6k szaima
56 - 65 évesek 20% egyediil ¢l 15%
65 év felettiek 19% ketten élnek 41%
atlag életkor (szoras) 4876 harman élnek 23%
(16.23)

Relativ jovedelmi helyzet négyen vagy tobben élnek egy haztartasban 21%
nagyon rossz 4% Lakohely
rossz 29% fovaros 21%
atlagos 50% VAaros 61%
jo 17% kozség, falu 18%

Forrés: sajat szerkesztés

Empirikus kutatasi eredmények

Flavian és tarsai (2020) alapjan harom dimenziéban mér-
tiik a csatornapreferenciakat a sportruhazat, sportcipdk
¢és -felszerelések (fizikai termékek) esetében. Az alkal-
mazott mérési eszk6zok az offline és online csatornak 1)
hatékonysagat, 2) kényelmességét és 3) vonzerejét vizs-
galtak az informaciokeresés és a vasarlasi dontés fazi-
saban. A harom dimenzié mérésére alkalmazott skalat
az alabbiak szerint fogalmaztuk meg és alkalmaztuk:
»Mennyire talalja vonzonak/kényelmesnek/hatékony-
nak az online és offline vasarlasi/értékesitési csatorna-
kat? Kérjiik, valaszat hétfoku skalan jelolje, ahol az 1 azt
jelenti, hogy egyaltalan nem ért egyet, a 7 pedig, hogy
teljes mértékig egyetért.”

Eredményeink szerint az offline vasarlas lehetdsé-
gét szignifikansan vonzobbnak értékelték a valaszadok,
ugyanakkor az online vasarlast kényelmesebbnek gon-
doljak. Erdekes tapasztalat, hogy a két csatornat a haté-

konysag dimenzidjaban nem értékeltek szignifikansan
kiilonbozonek (t=0,94, sig=0,35). Nem meglepé6 mddon
ugyanakkor, az informaciokereséssel kapcsolatos prefe-
rencia egyértelmiien az online csatorna, mindharom di-
menzio esetében. Ezeket az eredményeket mutatja be a 2.
tablazat.

Az offline és online csatornak hasznalatat megmér-
tiik néhany tipikus vasarloi atvonalon is. A Flavian és
tarsai (2020) altal javasolt felosztast kovetve megkiilon-
boztettiik az alabbi ,,egyszeri” utvonalakat a vizsgalat-
ban:

1. tisztan online vasarlas: az infomaciokeresés és a va-

sarlas is online csatorna(ko)n zajlik,

2. tisztan offline vasarlas: az el6z6 ellentéte, vagyis
amikor mind az informacidkeresés, mind a vasarlas
offline torténik,

3. online-bdl offline-ba: online informaciokeresést ko-
vetden offline vasarol,

4. offline-bol online-ba: az informaciokat offline gyjti
be, majd online csatornan vasarol.

2. tablazat

Az online és offline csatorndkhoz k6t6dé preferencidk (n=1.000)

online informaciokeresés | offline informaciokeresés online vasarlas offline vasarlas
. atlag 5,54 3,94 4,42 4,59
vonzeroé
szoras 1,74 2,03 2,04 2,06
kétmintas T-proba 21,81 (0,00) -2,01 (0,04)
i atlag 5,86 3,71 5,23 4,13
kényelem
szoras 1,67 1,97 2,061 2,00
kétmintas T-proba 29,55 (0,00) 12,82 (0,00)
atlag 5,54 4,36 4,87 4,79
hatékonysag
szoras 1,71 2,03 1,97 2,01
kétmintas T-proba 16,59 (0,00) 0,94 (0,35)

Forrés: sajat szerkesztés
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A valasztasok értékeléséhez 7 pontos skalat hasznaltunk,
ahol 1 jelentette, hogy egyaltalan nem jellemzd, 7 pedig,
hogy nagyon jellemzé a kitoltére az adott vasarlasi folya-
mat. A sportcikkek vasarlasa esetén a leggyakoribb az
online-bol offline-ba torténd atmenettel jard vasarloi ut-
vonal volt, mig a tisztan online és tisztan offline utvonalak
preferenciaértékei érdemben nem kiilonboztek egymastol.
A gyakorlati tapasztalatokat szintén megerdsitette, hogy
a legkevéssé hasznalt utvonal az offline-bol az online-ba
torténd valtas, aminek preferenciaértékei szignifikansan
alacsonyabbak (t=-1,34, sig=0,18) minden mas értéknél.
Ezeket az eredményeket mutatja be részletesen is a 3. tab-
lazat.

CIKKEK, TANULMANYOK

galtak a webrooming magatartast. Arra jutottak, hogy a
vasarlok egyértelmil elonyoket tarsitanak az online felii-
leten torténd kereséshez (pl.: alacsony erdbefektetés, on-
line fogyasztoi vélemények elérhetdsége) és az offline kor-
nyezetben torténd vasarlashoz (pl.: a termék megérintése,
azonnali kézhezvétel, hasznalat lehetdsége, vasarlast ta-
mogat6 személyzet jelenléte) és ez okozza a webrooming
egyre sz¢lesebb korben torténd elterjedését.

Az eredmények megerdsitették, hogy a webroo-
ming-tipusu magatartasra érdemi igény mutatkozik, és
jelentds részaranyban van jelen a vasarlasok esetében,
hiszen a vasarlok szeretnek online csatornakon bongész-
ni, termékekrol és arakrdl informalddni, miel6tt az iizlet-

3. tablazat

Vasarléi utvonal-preferenciak (n=1.000)

online-bol offline-bol tisztan online tisztan offline
offline-ba (webrooming) online-ba (showrooming)
atlag 3,85 2,26 3,37 3,50
szOras 2,18 1,70 2,25 2,15
kétmintés t-proba 20,98 (0.00) -1,34 (0,18)

Forras: sajat szerkesztés

A ,kevert” vasarloi utvonalakat, vagyis amikor az in-
formaciokeresés ¢€s a vasarlasi dontés fazisaban hasznalt
csatornatipus kiilonbozik egy masik megkozelitéssel is
vizsgaltuk, ahol nem a ténylegesen megvalosuld csator-
nahasznalatra, hanem a magatartas jellemzd aspektusaira
fokuszaltunk. Erre a célra egy sajat, szintén hétfokozatu
skalat hasznaltunk (ahol 1 jeldlte, hogy egyaltalan nem
jellemzd6, 7 pedig, hogy erésen jellemzé az adott allitas a
valaszado szokasaira). A méréshez hasznalt itemeket és a
kapcsolodo eredményeket a 4. tablazat mutatja.

Mindez megerésiti Arora és Sahney (2018, 2019) ered-
ményeit, akik a technologiaelfogadas-modellje révén vizs-

ben megvasaroljak a kivalasztott terméket (atlag=4,86,
sz0rds=1,92).

Hasonloan népszeri egy mar korabban kivalasztott
termék elérhetéségének, aranak online csatornakon tor-
ténd Osszegyijtése is (atlag=4,81, szoras=1,98), ahogyan
az is gyakran megtorténik, hogy a bongészés €s a termék
kivalasztasa is online torténik (atlag=4,31, szoras=1,91).

Ezzel egyiitt a termékek vasarlasa inkabb offline, az
iizletekben torténik, hiszen a dontés eldtt szeretik kézbe
fogni, ,,megérinteni”. Ez az eredmény kiemeli a haptikus
informacioszerzés fontossagat €s a kategoria esetén eldre-
vetiti az érintés sziikségletének ('need for touch’) (Peck &

4. tablazat
A webrooming és showrooming magatartas fébb jellemzéi (n=1.000)

Webrooming atlag | széras | térték (sig)*
Gyakran keresek az interneten informaciot az elérhetd termékekrol offline vasarlasaim el6tt. 4,81 1,98 12,91 (0,00)
Ml_erlott elmen’nek egy boltba megvenni egy t’errpeket, utananézek el6szor az interneten, hol, meny- 4.86 1,92 14,19 (0,00)
nyiért kaphatd, vagy, hogy milyen tulajdonsagai vannak.
Gyakran el6fordul velem, hogy eldszor az interneten latok meg, valasztok ki egy megvasarolni 431 191 5,15
kivant terméket és nem a boltokban. ’ ? (0,00)

Showrooming
E%os’zor altalaban korbenézek a boltokban, felmérem, hogy milyen a kinalat és utana végiil online 2,98 1.88 117,22 (0,00)
vasarolok.
Ha meglatok egy termek’et és ’megtets%lk:a bol'Fon beliili offline vasarlasaim alkalmaval, még nem 327 1,90 112,17 (0.00)
veszem meg, csak, ha utdnanéztem el6szor az interneten.
Ha kivalasztok egy terméket offline vasarlasaim alkalmaval, gyakran utananézek, vajon interneten

z ] 7 : s 2,07

olcsobban meg tudom-e venni, vagy masoknak mi volt a véleménye, tapasztalata vele kapcsolat- | 4,14 2,09 0,04)
ban. )

*Megjegyzés: referenciaérték az egymintas t-probahoz a kiilénb6zé Utvonalak esetében=4.

Forras: sajat szerkesztés
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Childers, 2003, p. 431) felértékel6dését (Silva et al., 2021;
Kiihn et al., 2020; De Canio & Fuentes-Blasco, 2021).

Korabbi tanulmanyok is megerdsitik, hogy a showroo-
ming-tipusit magatartas sokkal kevésbé elterjedt. A
leggyakrabban arak Osszehasonlitasara és vasarloi vé-
lemények olvasasara hasznaljak az online csatornakat (at-
lag=4,14, sz6ras=2,09). Ha 6sszehasonlitjuk az allitasokra
adott értékelések atlagait a skala kozépértékével (4), ak-
kor kittinik, hogy a webroominghoz kapcsolodo allitasok
mind atlag feletti értékelést kaptak, mig a showrooming
magatartast értékelok esetében viszont csupan a harmadik
esetében figyelhetd ez meg.

A fenti eredmények megerdsitik Flavian és tarsai al-
tal 2020-ban publikalt eredményeket, illetve kirajzoljak
a hazai helyzetképet is a showrooming ¢s a webrooming
magatartas elterjedtségérdl. A ’smart shopping’ — okos va-
sarlas (Flavian et al., 2020) tehat hazankban ¢és e katego-
riaban is tetten érhetd mozzanat. A vasarlok motivacioja a
,»Sporolasra” és arra, hogy ,,okosabbak legyenek a keres-
kedoénél”, vagy épp ,.kihasznalhassak a legjobb lehetdsé-
get” jelentdssé valhat e magatartasformaban. Kiilonosen
az allitasban foglalt olcsobb beszerzési lehetdség, illetve a
véleménygyjtés, értékelések olvasasa lehetnek fontosak.

Tovabbi elemzéseket végeztiink annak érdekében,
hogy tisztan lassuk, milyen szegmensek rajzolodnak ki a

mintaban a valaszadok visszajelzései alapjan. A Ward-féle
hierarchikus klasztereljaras futtatasat kovetden a dendog-
ramot, a klaszterek elkiilonésének megitélésére hasznalt
Anova elemzést és a klaszteren beliili szorasok mértekét
is alapul véve 6t, egymastol jol elkiiloniilé vasarloi szeg-
mens bontakozott ki. E csoportok jellemzéit és elnevezé-
seit tartalmazza az 5. tablazat.

Az omnichannel vasarloi magatartast vizsgalva az
alabbi 6t klasztert azonositottuk Magyarorszagon: a va-
laszadok 21,2%-a egyértelmiien a showrooming-tipusu,
mig 47,7%-a valaszadoknak a webrooming magatartas
jegyeit mutatta. Utobbi kategoria viszont két elkiilonii-
16 szegmensre bomlott, amibdl az egyik kifejezetten az
arak irant érdekl6do (smart) csoportot fedi le (27,2%-kal).
Talaltunk egy jelentds (16,8%-o0s részesedéssel bird) cso-
portot is, akik mind a webrooming, mind a showrooming
allitasok esetében atlag feletti értékeket jeloltek, oket ne-
veztiik el omnishoppereknek. Fontos szegmens az el6z6-
eken tul az a hagyomanyos preferenciat mutatd csoport
(14,3%), akik mind a showrooming, mind a webrooming
lehetéségeket nagyrészt elutasitjak.

A 4. ésaz 5. dbran jol latszanak a kiilonbségek az egyes
szegmensek k6zott mind a preferalt vasarloi magatartas,
mind a kiilonboz6 csatornak eltéré megitélésének tekin-
tetében.

webrooming

5. tabla
Azonositott vasarléi szegmensek
omni- tradicionalis show- web- ,,smart” Osszes
shopperek vasarlok roomerek roomerek |webroomerek | valaszado
(n=168) (n=143) (n=212) (n=205) (n=272) (m=1000)
Gyakran keresek az interneten
6,58 1,51 4,42 4,69 5,84 4,81

informaciét az elérhetd termé-
kekroél offline vasarlasaim el6tt
Miel6tt elmennék egy boltba
megvenni egy terméket, utana-
nézek elészor az interneten, hol,
mennyiért kaphato, vagy, hogy
milyen tulajdonsagai vannak

(szoras=0,63)

(szoras=0,73)

(szo6ras=1,25)

(szoras=1,70)

(sz6ras=1,28)

(szoras=1,97)

6,47
(szoras=0,77)

1,84
(szoras=0,99)

4,53
(szoras=1,26)

4,70
(szoras=1,71)

5,83
(szoras=1,32)

4,86
(szoras=1,91)

Gyakran el6fordul velem, hogy
elészor az interneten latok meg,
valasztok ki egy megvasarolni ki-
vant terméket és nem a boltokban
El6szor altalaban korbenézek a
boltokban, felmérem, hogy mi-
lyen a kinalat és utana végiil on-
line vasarolok.

5,85
(sz6ras=1,24)

2,06
(szoras=1,72)

4,40
(sz6ras=1,21)

3,58
(szoras=1,81)

5,03
(szoras=1,51)

4,31
(szoras=1,91)

5,33
(sz6ras=1,26)

1,65
(sz6rés=1,27)

4,58
(sz6ras=1,12)

1,68
(sz6ras=0,89)

1,94
(sz6ras=096)

2,98
(szoras=1,88)

showrooming

Ha meglatok egy terméket és
megtetszik a bolton beliili offli-
ne vasarlasaim alkalmaval, még
nem veszem meg, csak, ha uta-
nanéztem el6szor az interneten
Ha kivélasztok egy terméket
offline vasarlasaim alkalmaval,
gyakran utananézek, vajon in-
terneten olcsobban meg tudom-e
venni, vagy masoknak mi volt
a véleménye, tapasztalata vele
kapcsolatban

5,32
(sz6ras=1,47)

1,35
(sz6rés=0,74)

3,89
(sz6rés=1,36)

2,02
(sz6ras=1,28)

3,46
(sz6ras=1,72)

3,27
(sz6ras=1,90)

6,42
(szoras=0,77)

1,41
(szoras=0,64)

4,22
(szoras=1,32)

2,34
(szoras=1,30)

5,45
(szoras=1,25)

4,14
(szoras=2,09)

Forras: sajat szerkesztés
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A vasarloi utak tekintetében megallapithatjuk, hogy az
omnishopper csoport minden esetben a legmagasabb atlag-

CIKKEK, TANULMANYOK

A csatornak megitélése is kiilonbozik az egyes szegmen-
sekben, hiszen

—az online informacidkeresést bar vonzonak értékel-
ték mind az omnishopper, mind a két webroomer cso-
port tagjai, érdekes modon a webroomer csoportban
ez a megoldas mar inkabb csak atlagosan hatékony
¢és kényelmes, mig a smart webroomerek szamara a
legkényelmesebb ez az informacidszerzési mod,

— az online vasarlas érdekes modon kevéssé vonzo min-

értékeket érte el, mig a hagyomanyos vasarloi szegmens
tendenciozusan a legalacsonyabb értékeket mutatta. A
showroomerek esetében az offline-online csatornakombi-
nacio Osszatlag feletti atlagos értéke (atlag=2,71) mellett
érdemes megemliteni, hogy rajuk a leginkabb relevans
utvonal a tiszta online vasarlas is. Mig a webroomer ma-
gatartas a ,,smart” webroomerekre jellemz6 leginkabb (at-

lag=4,56). den szegmens szamara, mint amennyire az online in-
4. dbra
Szegmensek utvonal-preferenciai
5o
45
4
35
/
3
25
2
1.5
10
full online online to offline full offline offline to online
—OMmnishopperek (n=168) e tradicionalis vasariok (N=143)===showroomerek (n=212)
webroomerek (n=205) —"smart” webroomerek (n=272)wOsszes valaszadé (n=1000)
Forrés:sajat szerkesztés
5. dbra

Szegmensek csatornapreferenciai

online online online online véasérlas - online vasérlas - online vasarlas - offline offline offiine offline vasarlas - offline vasérlas - offline vasarias -
i i oNZ( i i i i vonzé kényeimes hatékony

kényelmes hatékony

-vonzé - kényelmes - hatékony - vonzb - kényelmes - hatékony

—omnishopperek (n=168)
webroomerek (n=205)

—tradicionalis vasarlok (n=143)}—showroomerek (n=212)
—"smart" webroomerek (n=272)—Osszes valaszad6 (n=1000)

Forrés: sajat szerkesztés
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formaciokeresést annak tartottak, raadasul itt harom
szegmens is atlagos vagy az alatti értékeket mutatott a
kényelem ¢és a hatékonysag dimenzidiban is,

—az offline informacidkeresés a legkevésbé vonzo és
kényelmes, am lehet hatékony, példaul a showroome-
rek szamara ez a kényelmes(ebb) megoldas,

—az offline vasarlas vonz6 és hatékony (kivétel a
showroomereknek), bar Osszehasonlitva az online
vasarlasokkal azért kevéssé népszertiek és féleg nem
kényelmesek.

Osszességében azt latjuk, hogy a preferdlt vasarléi utak
alapjan kirajzolodnak a tipikus szegmensek, st Magyar-
orszagon azonositottunk egy “arvadasz” online informa-
cidkeresd, de leginkabb offline vasarlo “smart” webroomer
csoportot is. Ahogyan a vasarloi magatartas kutatasakor
szamos alkalommal megjelenik, itt is fontos kiemelni,
hogy ezek az utvonalak nem kizardlagosan jellemzik az
egyes szegmenseket, vélhetden sok tényezd befolyasolja a
végsO megoldast ¢s még az is feltételezhetd, hogy a vizs-
galt, két fazisra egyszerisitett folyamatoknal bonyolul-
tabb, tobb részt magaban foglalo, egymasba visszafordulo,
un. ,,hurkokat” tartalmazo Gtvonalak is el6fordulnak.

Konkluziok

Habar az omnichannel jelenség kutatasa nem ujkeleti,
ahogyan azt a jelentds irodalmi bazis is mutatja, Magyar-
orszagon egyelore kevéssé kutatott teriiletnek szamit, f6-
ként fogyaszto oldali kozelitésben.

Ezért lattuk hasznosnak dsszegyfijteni és kdzzétenni
azokat az irodalmakat, amelyeket leginkabb relevansnak
talaltunk a téma szempontjabol és amelyekben kiilonféle
kozelitéseit ismerhettiik meg a kapcsolodé fogalmaknak.
Ezeket egészitettiik ki néhany érdekes iparagi példaval
annak érdekében, hogy a gyakorlati alkalmazasokra is ra-
vilagitsunk.

Empirikus kutatasunkban hazai sportszer-vasarlok
csatornapreferenciait és jellemzo vasarlasi Gtvonalait ele-
meztiik. Legtdobb eredményiink igazolta a korabban tar-
gyalt publikaciok megallapitasait, féként a csatornaprefe-
renciak és attitiidok vonatkozasaban.

Fontos eredménye kutatasunknak, hogy a vizsgalt ut-
vonal-tipusok koziil a webrooming vasarlas a leggyako-
ribb, bar a tisztan offline és a tisztan online megoldas sem
sokkal marad el ettdl, ugyanakkor a showrooming meg-
oldasok hasznalata még kevéssé jelentds. Ennek ellenére
az ezeket a megoldasokat preferald szegmenst is ki tudtuk
mutatni a valaszadok kozott, igy elmondhato, hogy ez a
magatartasforma is jelen van mar a sportszer-vasarlasok
esetében.

Fontos megemliteni, hogy a webrooming magatartas egy
specialis eseteként a ,,smart” webrooming is megfigyelhetd
volt, ahol az elsddleges mozgatorugo az online vasarlas soran
tapasztalt alacsonyabb arak lehetnek (miutan offline is meg-
tapasztalasra keriil a termék). Osszességében viszont a legje-
lentésebb eredménynek azt tekintjiik, hogy az omnishopper
szegmenst is azonositani tudtuk a mintdban és megallapit-
hatjuk, hogy a sportcikkek piacan mar jelen vannak az om-

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

Lill. EVF. 2022. 7. SZAM / ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2022.07.07

20

nichannel megoldasok irant nyitott vasarloi szegmensek, de
eltérd csatornapreferenciaval, amit mindenképpen érdemes
figyelembe venniiik a kereskeddknek.

Természetesen az elézéekben vézolt kutatdsnak is
vannak korlatai, amiket fontos megjegyezni ahhoz, hogy
érdemi kovetkeztetéseket tudjunk levonni: a kiskereske-
delmi piac egyik szegmensét (a sportszer vasarlasokat)
tudtuk goéresd ala venni, rdadasul egy olyan id6szakban,
amikor a vasarloi magatartas a pandémia kitorésével par-
huzamosan jelentdsen (és sziikségszertien is) atalakult. A
fogyasztoi észlelések vizsgalata mindig jelentdsebb torzi-
tasokat eredményezhet, igy fontos lesz a valédi magatar-
tast mérni képes tranzakcios adatok vizsgalata is.

Osszességében ugy értékeljiik, hogy az omnichannel
vasarloi magatartasra koncentrald magyarorszagi vizsga-
lat eredményeinek bemutatasaval nem csupan az akadé-
miai, de a gyakorlati szakemberek szamara is tudtunk uj,
fontos megallapitasokat tenni.
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