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Absztrakt: A tanulmany célja, hogy feltarja az egyes generaciok kozotti killonbségeket az
omnichannel vasarl6i magatartasban, kiemelt figyelmet forditva az online és offline
csatorndk hasznalatara, valamint az ezekhez kapcsol6dé preferencidkra. A kutatas
bemutatia az omnichannel modell elméleti alapjait, majd primer adatgyiijtésre
tamaszkodva elemzi a Baby Boomer, X, Y, Z és Alfa generacié vasarlasi szokasait és
csatornahasznalati mintait. Az eredmények szerint a fiatalabb generaciok egyre inkabb a
digitalis és mobil alapu megoldasokat részesitik elonyben, mig az idésebb korosztalyok
szamara tovabbra is fontos a fizikai Uzletek és a személyes élmények szerepe. A kutatas
ravilagit arra, hogy az omnichannel stratégiak sikeressége a kiilonbézé generdciok

valamint a digitdalis megolddsok irdnti bizalom erdsitésén mulik. Az eredmények alapjan az
egységes, csatorndkon ativeld vdsarloi élmény biztositdsa napjainkban mar nem
versenyeldny, hanem alapvetd piaci elvaras.

Kulcsszavak: omnichannel stratégia, generécids kilonbségek, vasarléi magatartas,
digitalis csatorndk

1 Bevezetés

Az utbbbi évtizedekben tapasztalhaté technologiai fejlédés alapjaiban valtoztatta
meg a fogyasztdi szokasokat és a vasarlasi dontésekhez vezetd utat. Az e-
kereskedelem és a hagyoményos vésarlasi formak kozotti hatdrok elmosodtak, mig
az online és offline csatorndk kozotti szinergia el6térbe keriilt. Az tigyfelek ma
mar zokkenOmentes, személyre szabott élményt varnak el minden érintkezési
ponton, legyen az egy mobilalkalmazas, egy weboldal vagy egy fizikai bolt.
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A digitélis technoldgiék térhdditasa és az ezzel egylitt valtoz6 vasarloi elvarasok
tehat uj kihivasok elé allitjdk a vallalatokat. Az iddsebb korosztaly
hagyomanyosabb, személyes kapcsolatokon alapulé vasarlasi preferenciai
Osszeutkdzhetnek a fiatalabb generaciok online és mobil platformokon val6
vasarlasi magatartasaval. Mindezek arra 6szténzik a cégeket, hogy folyamatosan
innovativ marketingstratégiakat dolgozzanak ki és bovitsék az értékesitési és
kommunikacios csatornikat.

Ebben a kornyezetben a vallalatok szamara nem elegendd tobb csatornat kinalni,
azok Osszehangolasa is cél kell, hogy legyen. Erre nydjthat megoldast az
omnichannel stratégia, mely segitségével az dsszes csatorna egységes és integralt
vasarlasi élményt biztosit. Az online és offline vilag kozétti hatarok lebontasa
egyszeriisiti és harmonizélja a vasarlasi folyamatokat, megteremtve ezzel az
Osszefiiggd és gordilékeny tligyfélélmény alapjait. A csatornarendszerek ilyen
iranyu atalakitasa azonban alapos tervezést és koriiltekintd kivitelezést igényel. Az
omnichannel megkozelités kozéppontjadban a vevd all, melynek hatékony
kiszolgalasa a vasarléi magatartas alapos megértését koveteli, beleértve a
generaciods kilénbségek részletes elemzését is.

A generacioés kutatasok elengedhetetlenek a véllalatok szamara, amikor a
kiilonboz6 korosztalyok vasarlasi szokasait és preferencidit szeretnék megérteni.
Ezek a kutatasok segitenek feltarni, hogy az egyes generaciok milyen termékeket
és szolgaltatasokat részesitenek elényben, milyen marketingiizenetekre reagalnak
a leginkdbb, és hogyan hasznéljadk a digitalis eszkdzoket a vasarlasi dontéseik
sordn. Az informaciok birtokdban a cégek személyre szabottabb
marketingstratégiat alakithatnak ki, és hatékonyabban célozhatjdk meg a
kiilonbdzé generaciokat, legyen szo akar a Baby Boomerekrdl, az X, Y vagy Z
generaciorol. Jelen tanulmany bemutatja az omnichannel csatornamodell elméleti
alapjait, a vizsgalt generdciok sajatossagait, valamint a primer kutatas f6
megéllapitasait és kdvetkeztetéseit.

2 Szakirodalmi feldolgozas

2.1 Az omnichanel modell bemutatasa

Az omnichannel koncepci6 a szakirodalom szerint a tébbcsatornas kereskedelem
egy kovetkezd 1épcséfoka. Eldfordulhat, hogy egy vevonek lehetdsége van tobb
csatorndn is kapcsolatba 1épni egy adott markdval és mindegyiken méas-més
személynek tlinik, mert a cég nem azonositja, hogy egyazon emberrdl van szd. De,
ha a cég nem képes a kiilonboz6 adatokat dsszekapcsolni az érintett személlyel,
hogyan fog személyre szabott élményt adni a vasarlonak?
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Ezt a problémat probalja meg orvosolni az omnichannel megkozelités. A
folyamatosan fejlédé technologianak koszonhetden uj platformok jelennek meg és
akar elavulnak a mar megszokottak, melynek kdszonhetden a korabbi linearis
vasarléi Utvonalak 4talakulnak, kiegésziilnek és még komplexebbé valnak.
Ugyanakkor az lgyfelek elvarasai nem csokkennek. Zokkenémentes, integralt és
személyre szabott élményt varnak el, ahol egy online megrendelésrél informaciot
kérhetnek a telefonos ugyfélszolgalaton vagy Ujralitemezhetik a megrendelést a
fizikai Uzletekben. Az omnichannel kornyezet ezt a szabadsagot biztositja az
Ugyfelek szamara, ahol szabadon mozoghatnak a csatornak kozétt, mindezt akar
egyetlen tranzakciés folyamaton belll. Az adatok integralasa és ily mddon a
személyes preferenciakhoz vald igazodasban torténé felhasznalasa nem csak
vasarldi igény, hanem elengedhetetlen 1épés a cégek részérdl a versenyképesség
erdsitéséhez.

Lathaté tehat, hogy a kiilonboz6 csatorndk Osszehangoldsa mindkét oldalon
megjelend igény. Az omnichannel menedzsment a szamos rendelkezésre allo
értékesitési csatorna és fogyasztdi kapcsolodasi pont szinergikus menedzsmentjére
torekszik annak érdekében, hogy a vevok szamara optimalizalja a
csatornafliggetlen vasarl6i élményt, a vallalat szamara pedig a csatornak
Osszteljesitményét. Hangsulyozandd a  csatornak  felcserélhetosége  és
zO0kken6mentes hasznalata a keresési €s a vasarlasi folyamat soran, melyet
magaban hordoz az el6z6 definici6 is, de a fogalom meghatarozo jellemzdje, ezért
szilkséges ezek kiemelése (Melero et al. 2016).

Vegyiink egy egyszerli, mindennapi példat. Egy fogyasztd meglat egy
Oridsplakatot, melyen egy szamara vonzo6 terméket reklamoznak. Természetesen a
hirdetésen megjelenik egy weboldal is, melyre hazaérve a potencialis vasarl6
rakeres €s tovabbi informaciokat gyijt a termékrdl, majd “kosarba helyezi azt”, de
nem fejezi be a tranzakciét. Masnap a munkaba menet ugyanezen személy a
metrén Ulve, azt remélve, hogy a cég applikaciojaban kedvezményre tehet szert,
letolti a mobilalkalmazést, ahol a termék tovabbra is szerepel a kosarban. A
fogyaszto véglegesiti a megrendelést és bolti atvételt valaszt.

A példa jol mutatja be az omnichannel miikddést, ahol a vasarlo anélkiil valt egyik
csatornarol a masikra, hogy a mar rogzitett elorelépést elveszitené vagy a vasarlasi
tranzakcio megszakadna. Az egyszerli és felhasznalobarat megoldas eldsegiti az
eredményes vasarlast és pozitiv tapasztalattal gazdagitja az tgyfelet.

Az omnichannel modell elényei kozé tartozik a magasabb iigyfélhiiség és
elégedettség, valamint az tzleti hatékonysag ndvekedése az adatok és folyamatok
centralizalt kezelése révén. Ugyanakkor az omnichannel stratégia kialakitasa és
fenntartdsa komoly erdforrasigényt jelenthet a szervezetek szdmara. Ez a
csatornaszemlélet tette lehetdvé az omnichannel vasarloi magatartds kialakuldsat
és elterjedését.
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2.2 A kutatas soran vizsgalt generéciok

Szamos elmélet jott 1étre a generacidkutatasoknak koszonhetden, melyek azonban
nem minden esetben Osszeegyeztethetdek, raadasul a kialakitott korcsoportoknak
illeszkedniiik kell a késobbi felhasznalashoz is. Példaul a vasarloi magatartas
elemzéséhez nem sziikséges a legfiatalabb generacidt sziik idSintervallumokhoz
kétni, hiszen nem lesz jellemz6, hogy tegyiik fel egy haroméves gyermek vasarlasi
szokasait differencialjuk, mig sajnos a tablet hasznalat szokasait vizsgalva érdekes
lehet megkiilénboztetni akar az dvodasokat és kisiskolasokat is. Csastyu Lilla
(2023) korabban szintén a generacios kilonbségeket vizsgalta, raadasul a hazai
lakossagra vetitve is relevans maédon, hiszen az Eur6paban és Magyarorszagon
torténteket is figyelembe vette, mint meghatarozé kohorszélmények. A jelen
kutatasban az altala alkalmazott generaciés felosztas és terminologia szolgalt
alapul, mivel ez biztositja az elméleti kovetkezetességet, és elkeriili a kiillonb6z6
generacids elméletek kdzotti ellentmondast. Ezeket a generaciokat mutatja be az 1.
tablazat.

Generacio Sziiletési év Jelenlegi életkor

Veteran 1928-1945 79 évnél idésebb
Baby Boomer 1946-1965 59-78
X generéacié 1966-1979 45-58
Y generécié 1980-1995 29-44
Z generacio 1996-2009 15-28

Alfa generacio 2010- 14 évnél fiatalabb

1. téblazat: Kutatas alapjat képzd generaciok
Forras: Csastyu (2023) alapjan sajat szerkesztés

A kovetkezOkben az 1. tablazatban bemutatott generaciok keriilnek ismertetésre,
kiilonos tekintettel azokra a kozds értékekre, attitidokre és magatartasbeli
jellemzokre, amelyek meghatarozzak az egyes generaciok tagjait.

2.2.1  Veteranok

Sziiletési évilket tekintve az 1928-1945 kozottiek sorolhatéak a veteranok kozé.
Nagyban meghatarozta az életiket az 1929-1933 kozotti nagy gazdaségi
vilagvalsdg, mely a XX. szézad legmélyebb és leghosszabb recesszigja volt.
Szintén erre az idészakra datalhato a I1. vilaghdboru, illetve azt kovetden az orszag
Ujjaépitése és az dtvenes években kibontakozd hideghaborus helyzet, valamint a
kommunista erék erésodése is. Az 6 alapélményik a tartds bizonytalanség, az
érzés, hogy nincsenek kell6 hatassal a sorsukra, mert a dolgok rajtuk kiviil délnek
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el. FErthetd, hogy mindezekre az allandd biztonsig keresés a valaszreakcio.
Megtapasztalva az élelmiszerhianyt, kialakult bennlk a tartalékolasra valé igény,
s6t sok esetben tulbiztositjsk magukat (Steigervald 2020). Eletiik legaktivabb
szakaszéban a nyomtatott sajtd és a radio, illetve 1957-es indulasat kovetben a
televizio allt rendelkezésiikre, mint informacié forrds. Szamukra az utobbi két
médium nem csak hattérzajt jelent, hanem érté figyelemmel hallgatjak azokat és
sok esetben kritika nélkiil fogadjak el az ott elhangzottakat. A veteranok csak id6s
korukban talalkoznak az olyan technoldgiai vivmanyokkal, mint a szdmitdgép, az
okostelefon és a vilaghalo, igy szamukra nagyobb kihivas ezek hasznalata.
Preferaljak a személyes kapcsolattartast és a mobiltelefonalast példaul az e-
mailezéssel szemben (Buda 2019). Legf6bb, vagy egyetlen bevételiik a nyugdij.
Az alacsony éatlag jovedelem miatt visszafogottabban vasarolnak és a vasarolt
termékek kore is korlazotott. Felnott 1étiik jelentds részében az iizletekben nem allt
rendelkezésre széles vélaszték, vagy kifejezetten aruhiany volt, hiszen nem
létezett piaci verseny, igy ha valami egyaltalan beszerezhets, mar elégedettek,
eltekintve attol, hogy az milyen mindségl (Steigervald 2020).

2.2.2  Baby Boomerek

Sziletési éviket tekintve az 1946-1965 kozottiek sorolhatéak a Baby Boomerek
kozé, akik napjainkban javarészt nyugdij el6tt allnak, vagy mar nyugdijasok.
Gyermekkorukat a szocialista ideoldgia &ltal uralt oktatasi rendszerben és
szabadid6s lehetdségekkel toltotték. Ezen generacio képvisel6i altalaban olyan
értékeket és életstilust képviselnek, amelyek a korabbi generacioktol eltérdek.
Hagyomanytiszteléek, de igyekeznek ujragondolni a vilagot. Felndtt korukban
talalkoztak el6szor a digitalis megoldasokkal és bar idegenkednek ezektdl, tudjak,
hogy a fejlddéshez elengedhetetlenek, igy lassanként igyekeznek megtanulni és
beépiteni a mindennapjaikba ezek hasznalatat (Steigervald 2020). Vasarlasi
szokasaikat vizsgalva megfigyelhetd, hogy elkotelezettek és hiliségesek; a
valtozasokhoz val6 alkalmazkodasuk lassabban torténik, de nyitottak az Uj
kihivasokra (Csiszarik-Kocsir et al. 2022). Toérekednek az akcids ajanlatok
kihasznélasara, de keriilik a pazarlast. Rendkivil arérzékenyek, és vasarlasaik
soran gyakran el6nyben részesitik az alacsonyabb arat, még akkor is, ha ez a
mindség rovasara megy (Steigervald 2020).

2.2.3 X generéacio

Sziiletési éviket tekintve az 1966-1979 kozottiek sorolhatdak az X generécidba.
Ennek a generacidonak a tagjai egy olyan idOszakban néttek fel, amikor a
technologiai fejlodés még csak kibontakozdban volt, ezért sokan koziilik
megtapasztaltdk mind a hagyoményos, mind pedig a modern vilag elényeit és
hatranyait, bar az utébbi kozegben nem mozognak olyan otthonosan, mint a
kovetkezd generaciok és nem is tekintenek rd ugy, mint az egyetlen létezd
valésag. Megfigyelhetd, hogy nagyfoku kételkedés alakult ki benniik. A korabban
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megszokott tarsadalmi normak és értékek felndttkorukra  drasztikusan
megvaltoztak. A fiatalkorukban megismert szocialista vilag iranyelvei érvényiket
vesztették és az Uj rendszer kihivasai, példaul a piaci verseny megismerése
hatalmas feladat és egyben lehetéség volt szamukra. Erthet, hogy ennek a
generacionak is kiemelten fontos lett a stabilitds megteremtése. Az ilyen radikalis
valtozasoknak koszonhetd, hogy az egyik legnagyobb alkalmazkodasi készséggel
rendelkezd generaciordl beszélhetiink (Steigervald 2020). Az X generacio fontos
szerepet jatszik a technolodgiai attdrések terén, hiszen felnéttként tapasztaltak meg
az internet és a digitalis eszk0zok elterjedését, melyhez gyorsan alkalmazkodva
jelentds bazist képeznek az online vasarlok korében (Csiszarik-Kocsir et al. 2022).

2.2.4 Y generacio

Sziiletési éviiket tekintve az 1980-1995 kozottiek sorolhatdak az Y generacioba,
akiket millennium generacioként is szokas nevezni. Ez a generacio a digitalis
forradalom kellds kozepén nétt fel. A szamitogépek lakossagi hasznalatanak
elterjedése mar a gyerekkorukban elkezd8d6tt. Bar a televizid még szerves részét
képezi az életliknek, 6k az elsék, akik megjelennek az online térben és kozosségi
oldalakra regisztralnak, chat alkalmazéasokat hasznalnak, illetve egyedi blogokat
készitenek. A kozosségi média azt kdzvetitette szdmukra, hogy kilénlegesek és
szabadon valaszthatjak, hogy mik szeretnének lenni, melyet Kiegészitett a szileik
nevelése, ami szintén a magabiztossagot erdsitette benniik (Steigervald 2020).
Dontéseiket nem kezelik véglegeskent, azt barmikor megvaltoztatjdk, vagy ha
szlikséges, korrigaljak és kifejezetten ddzkodnak az életre sz6lo dontésektdl, igy
kevésbé lojalisak a munkahelyeikhez, kiilonbozé kozosségekhez. Ami a
fogyasztasi szokasaikat illeti, 6k mar kezdenek tudatos fogyasztoként viselkedni.
Preferdljak a kornyezetbarat termékeket és fontos szamukra az egészséges
életmdd. Jellemz6 rajuk az online vasarlas, de nem kizarolag online vasarolnak.
Figyelmilket a virusmarketing és a lazabb, humoros kommunikécié ragadja meg,
és igazan értékelik a személyre szabottsagot. Figyelmiik megosztott, a folyamatos
multitaskingnak kdszonhetéen. Kevésbé markahiiek és nem okoz gondot
szamukra az egyik termékrdl a masikra valo valtas, ha logikus érvek tamasztjak
ala. Kifejezetten imadnak vasarolni, nem ritkdn impulzusvasarlék és egyenesen
vonzzak 6ket az jdonsagok (Csiszarik-Kocsir et al. 2022), (Tari 2010).

2.25  Zgeneracio

Sziletési éviiket tekintve az 1996-2009 kozottiek sorolhatéak a Z generécidba.
Mar kordn hozzéaférést kaptak a sz&mitogépekhez, az internethez és a
mobiltelefonokhoz, igy koriikben nem terjedt el a televizio nézése, illetve a radio
hallgatasa és nem olvasnak nyomtatott sajtét, ink&bb a streaming szolgaltatasokat
részesitik elényben (Domokos 2022). Ebbdl kifolyolag a hosszabb szovegek
elolvasésa és megtanulasa szamukra kihivast jelent, az agyuk hozzaszokott a révid
szovegekhez. Ugyanakkor a multitasking nem keriil eréfeszitésiikbe, képesek a
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figyelmiket gyorsan és hatékonyan valtogatni tébb dolog kozétt és gyorsan
detektaljdk a szdmukra relevans informacidkat. Sét, egyre tobb ingerre van
szilkségik (Horvath 2022). Az informécidhoz valé hozzaférés és a
kommunikacios eszkdzok elterjedése révén a Z generacié tagjai globalisabb
perspektivat alakitanak ki, és konnyen kapcsolédnak mas kultirdkhoz és
emberekhez. Idejik nagy részét az online vilagban toltik, itt informalodnak, tartjak
a kapcsolatot a barataikkal, ismerkednek a kiilonb6z6 randi applikacidkban és a
tanulmanyaikba is szorosan beépiilt az internet hasznalata (T6rdcsik-Szlics 2022).
Aggddnak a jovo miatt, dket érinti leginkabb a klimaszorongas €s az dkoszorongas
(Domokos 2022). Alig, hogy kiléptek a felnétt életbe, kitért a Covid-19
vilagjarvany, mely teljesen felforditotta az életliket és szdmukra a habor( sem egy
megfoghatatlan tavoli fogalom, hiszen a szomszédos orszagban, Ukrajnaban
napjainkban is zajlik egy ilyen konfliktus. Ezek Osszességének kdszonhetd, hogy
szintén egy bizonytalan generaciorol beszéliink (Steigervald 2020). Digitalis 1étiik
egyik legnagyobb pozitivuma, hogy rendkivil vizualis személyekké valtak
(Domokos 2022). Talan ennek is kdszonhetd, hogy ambivalensen jelenik meg
életlikben a markak szerepe, sokkal inkabb a targy elérése és kinézete a fontos,
mintsem a markézottsag (Steigervald 2020). Szdmukra a vasarlas élményt jelent,
sokszor ezzel az élménnyel jutalmazzdk magukat, figyelemmel kovetik az
akciokat és az egyénre szabott ajanlatokat. Kifejezetten elényben részesitik az
online véasarlast, ami azonban napjainkban mar nem feltétlenil generacios
tulajdonség, hiszen a Covid-19 vilagjarvany alapjaiban formalta at az emberek
online vasarlasrol alkotott véleményét (Csiszarik-Kocsir et al. 2022).

2.26  Alfagenerécié

Az Alfa generécié, akik 2010 utan szilettek, mar a digitalis technolégia
térnyerésének koraban nének fel. Erre a generaciéra vonatkozd informéciok
jelenleg még korlatozottak, mivel 6k még nagyon fiatalok, és az elsddleges
szocializaciods iddszakban vannak (Tordcsik-Sziics 2022). Ugyanakkor mar most
latszik, hogy szdmukra a digitélis vilag teljesen természetes és elvart kornyezet
lesz. A digitalis kultira altal formalt gondolkodasmodjuk és kommunikécids
stilusuk miatt néha nehézségeik lehetnek az offline vilagban val6 hatékony
kommunikacidval és kapcsolatépitéssel. Az Alfa generaci6 szamara szamos olyan
innovativ és 0] lehetdség all rendelkezésre, mar a legbefolyasolhatobb korukban,
amiket a kordbbi generaciok csak elképzelni tudtak. Sajat alkalmazasokat
hasznalnak, ahol kizardlag 6k vannak jelen a tanarok és sziilok felligyelete nélkiil
(Steigervald 2020). Az nem kérdés, hogy egy Uj generacio van kibontakozoéban, az
azonban még vita targya, hogy mik azok a jellegzetességek, amik leginkébb
meghatarozzak az alfakat és amik megkiilonboztetik dket példaul a Z generaciotol.
JO hir, hogy digitélis labnyomuk és az innovativ megoldasok révén vizsgélatuk
egyre kdnnyebben és hatékonyabban megvalésithatd (Nagy-Kolcsey 2017).
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3 A minta 0sszetétele

A kérdések megfogalmazasanal a vasarloi dontési folyamat lépései keriltek
figyelembevételre, kiilénds hangsulyt fektetve az omnichannel megoldasokra
annak érdekében, hogy ezek népszeriisége és elterjedtsége mérhetd legyen. Az
alapsokasag meghatarozdsa soran nem tortént kor szerinti szlikités, mivel a
fiatalabb generaciok esetében el6fordulhat, hogy ugyan még nincs sajat bevételiik,
de sziil6i tamogatassal mar részt vesznek a vasarloi piacon, igy 6k is figyelembe
lettek véve. Ennek eredményeként a valaszaddk életkora 10 és 70 év kozott
valtozott. Fontos hangstlyozni, hogy a kitdltok szama 152 {6 volt, ezért az egyes
generaciokra vonatkozd kovetkeztetések esetenként korlatozott érvényességgel
birnak. Példaul a Veteran generacié nem képviseltette magat a kitoltés soran,
emiatt sem tekinthetd a minta reprezentativnak. Ettdl fiiggetleniil altalanos
érvényll megfigyelések is megfogalmazasra keriilnek, azonban szigortan a
szakirodalommal 6sszhangban. A szekunder kutatas részletesen ramutatott, hogy
az omnichannel vasarloi magatartas legkevésbé a Veteran generaciora jellemzo,
ezért nem feltétlenill tekinthetd hianyossagnak, hogy ez a generacio nem szerepelt
a kérddivet kitoltok kozott.

4 Eredmenyek

Ahogy az 1. abran is szerepel, a felmérés negyedik kérdése igy szolt ,,Altalaban
milyen forrasokbol értesiil uj termékekrdl vagy szolgaltatasokrol? .

Altalaban milyen forrasokbol értesiil uj termékekrél vagy szolgaltatasokrol? Valassza ki a két leggyakrabban eléfordulét.

LN N E
' ’ ¥
35% 37% 38%
Baby Boomer X generacio Y generacio

~ - -

4

8%
1% ' 28% ‘ 39%
Z generacio Alfa generacid Osszesitett
[ Kozosségi média @ Csalddbardtok ® Onlinc hirdetésck ~ ® E-mail/tizenetkl S platformok Fizikai boltokban tapasztaltak alapjan ]

1. 4bra: Uj termékek és szolgaltatasok leggyakoribb informécids forrasa
Forrés: Sajat szerkesztés, N=152.
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A fenti abra alapjan megfigyelhetd, hogy az id6sebb korosztalyok, vagyis a Baby
Boomer és az X generaci6 tagjai leginkabb a kdzosségi médiaban, illetve a fizikai
Uzletekben talalkoznak djdonsdgokkal. Az Y és Z generacio esetében ezzel
szemben az online hirdetések jelentik a masodik leggyakoribb informacidforrast a
fizikai Uzletek helyett. E két generacié szaméara a csaladtagok és a baratok is
fontos szerepet toltenek be az (ij termékek megismerésében. Erdekesség, hogy az
Alfa generacid esetében ismét kiemelt jelentdséggel bir a termékek fizikai
izletekben torténd felfedezése. A fizikai iizletek latogatasa soran kozvetlen
kapcsolatba keriilnek a termékekkel, ami kiiléndsen fontos lehet szamukra, mivel
ebben az életkorban a tapasztalati tanulas rendkiviil dominans.

A vasarlasi folyamat kovetkezd 1épéseként az informaciogyiijtés szakasza kerdl
elstérbe. A kovetkezé kérdés ennek vizsgalatira iranyult: ,,Altalaban hol
tajékozodik nagyobb értékii termék vasarlasa el6tt?” A 2. abra generaciok szerinti
bontasban szemlélteti, hogy a fogyasztok milyen forrasokat részesitenek elényben

nagyobb értékil termékek vasarlasa el6tt.

50% 18%
40%

30%

20%

10%

0%

Altaldban hol szokott tdjékozodni nagyobb érték( termék vasarldsat megel6zéen?
100%

90%
80%
70%

60%

Baby Boomer X generdcié Y generdcié Z generacio Alfa generdcié
m Fiiggetlen termékértékeld oldalak (pl. Trustpilot, Arukeresé)  Online keres&k (pl. Google, Bing)
Fizikai boltokban térténd személyes téjékozddds Hivatalos webaruhazak vagy markak weboldalai
W Koz0sségi média platformok (pl. Facebook, Instagram, Twitter) m Farumak és kizasségi csoportok
W Bardtok, csalad vagy kollégak ajanlasa ® Nyomtatott kataldgusok vagy Ojsagok
m Egyéb

2. abra: T4jékozodas nagyobb értéki vasarlast megel6zéen
Forrés: Sajat szerkesztés, N=152.

Els6 pillantasra egyértelmlien megfigyelhetd, hogy az online keresé minden
generacio esetében meghataroz6 tajékozodasi eszkéz. Tovabb vizsgalva a 2. abréat
lathatd, hogy a fizikai iizletekben torténd informacioszerzés és a fliggetlen
termékértékeld oldalak hasznélata ellentétes iranyu tendenciat mutat a generaciok
elérehaladtaval: mig a Baby Boomerek elényben részesitik az iizletekben valéd
személyes tanacsadast, ennek gyakorisdga fokozatosan csokken, és a Z
generécional mér csak margindlis szerepet jatszik. Ezzel szemben a fliggetlen
termékértékeld oldalak egyre ink&bb az Ujabb generécidk sajatossagava valnak,
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mig az idGsebb generaciok esetében ezek hasznalata kevésbé jellemzé. Ez a trend
jol tukrozi a vasarléi szokédsok &talakulasat, amelyben az offline és online
informacidforrasok jelent6sége generaciok szerint markansan eltér. A hivatalos
webaruhazak, vagy konkrét markak weboldalain torténd, elsé kézbdl szarmazod
informacidszerzés minden generacio szamara kiemelkedéen fontos és eldkeld
szerepet tolt be a tajékozodasi folyamatban. Az ismer6sok véleményének kikérése
minden generacional hasonlé mértékben jellemz6. A nyomtatott sajtdé a Baby
Boomer és az X generacio korében még emlitésre kerlilt, azonban méar ezen
csoportok esetében is csupan csekély jelentéséggel bir. Az offline és online
forrasok kozotti aranyeltolodas markansan mutatja a generaciok kozotti
kiilonbségeket. Mig az iddsebb generaciok szamara az emberi kapcsolatok és a
hagyomanyos informéciéforrasok fontosabbak, a fiatalabb generaciok gyorsan
alkalmazkodnak a technologiai fejlédéshez, és egyre nagyobb mértékben
tamaszkodnak digitalis megoldasokra. A vallalatoknak tehat olyan omnichannel
stratégiat kell kialakitaniuk, amely egyensulyt teremt az online és offline
informacioforrasok kozott, figyelembe véve a generaciok eltérd preferenciait.

Mikozben a fogyasztok kiilonboz6, szamukra relevans informacioforrasokon
keresztiil igyekeznek adatokat gylijteni a megvasarolni kivant termékekrdl és
szolgaltatasokrol, a vallalatok célzott hirdetésekkel és kommunikacids
stratégiakkal prébalnak minél nagyobb befolyast gyakorolni rajuk. A 3. abra a
»Mely platformokon talalkozik leggyakrabban hirdetésekkel, amelyek
befolyasoljak a wvasarlasi dontéseit?” kérdésre adott valaszok eredményeit
szemlélteti. A valaszadok tobb lehet6séget is megjeldlhettek.

Mely platformokon taldlkozik leggyakrabban hirdetésekkel, amelyek befolydsoljdk a vésarlasi dontéseit?”

60%
54%
50% 48%
a2%

0% 38%

20% 29%

23%, 25% 25%
19% 19%
20% 15% 15% 15%
10% 10%10% 10%
10% 8% 8% 8% 8% 8% 6% 8% 75 8% 8%
5% 5%
I I I - - 1% i 0% 0% I
0% | -
Baby Boomer X generacio Y generécié 7 generacio Alfa generacio
Egyéb E-mail marketing
Keresémotorok (Google, Bing, sth.) K&z5sségi média (Facebook, Instagram, stb.)
W Nyomtatott sajtdé TV rekldmok

® Weboldal bannerek (weboldalakon elhelyezett reklamok)

3. dbra: Hirdetések eldfordulési helye
Forrés: Sajat szerkesztés, N=152.

A koOzosségi média dominancigja, amely mar a Baby Boomerek korében is
jelentds, nem meglepd mdédon egyre markansabban novekszik az tijabb generaciok
esetében. A keres6motorok jellemzéen a masodik leggyakrabban valasztott
platformként jelentek meg, minden esetben minimum 15%-ot értek el, ugyanakkor
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az Alfa generacié esetében bizonyos mértékli visszaesés figyelhetd meg.
Figyelemre méltd jelenség, hogy mig a Baby Boomerek valasztasaiban tobbféle
platform is szdmottevé szerepet kapott, ez a diverzitis az Alfa generacidhoz érve
drasztikusan csokken. Ebben a csoportban a kozOsségi média hirdetések
hatékonysaga egyértelmiien felilmulja barmely masik platform befolyasat,
egyediilalld elsébbséget biztositva ennek a csatornanak. A nyomtatott sajtd
jelentdsége fokozatos hanyatldst mutat a generaciok el6rehaladtaval. Ezzel
szemben az e-mail marketing szerepe szinte valamennyi megjel6lt csoport
esetében egyenletesen stabilnak mutatkozik, jelentés eltérések nélkiil, de nem
tartozik a legkiemelked6bb csatornak kozé.

A 7. kérdéssel vizsgalatra keriilt, hogy az informaciogyiijtés soran mely
szempontok jatszottak a legfontosabb szerepet a végleges dontés meghozatalaban.
Ennek eredményét a 4. abra szemlélteti.

A megvasarolando termék kivalasztasa soran, mely szempontok a legfontosabbak

Onnek?
50% 44%
45% 43%
38% 40%
40% 359 37% 36%
34%
35% 30% 31%
30%
25%
20% 15% 16% 16% 14%
15% 13% 13%
10%; 10% 10%
10% 5% 7%
3%
- QIAEN H-Afm K - i
0% _—
Baby Boomer X generacid ¥ generacid Z generacid Alfa generécid
mAr W Kdrnyezeti hatds Marka megbizhatdsaga Mindség W Vasarldi vélemények

4. dbra: Legfontosabb szempontok termékvalasztas soran
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

Ez egyértelmtien ravilagit arra, hogy az & minden generécié szdméra
kiemelkedéen fontos tényezé. A mindség szintén kozponti szerepet jatszik, ami
azt mutatja, hogy a termék tartéssaga és megbizhatosaga szinte minden korosztaly
szamara lényeges szempont. Kiilénbség mutatkozik azonban a kérnyezeti hatasok
figyelembevételében: csupan a Baby Boomerek 10%-anal és az Alfa generacio
7%-anal jelenik meg. A tobbi generacié esetében nem, vagy elhanyagolhatéan
alacsony szazalékban mutatkozik meg. Az Alfa generacié egy olyan korszakba
szlletett bele, amikor a klimavaltozads és a fenntarthatdsag kérdései mar az
oktatasban, a médiaban és a tarsadalmi diskurzusban is el6térbe keriiltek, aminek a
hatésa a grafikonban is visszakdszon. Meglepd azonban, hogy a Baby Boomerek
hasonlé sulyt tulajdonitottak ennek a szempontnak. Valdszintsithetd, hogy a
kornyezetet illetéen nagyobb felelGsségérzetet alakitottak ki, példaul a kdvetkezo
generaciok irant érzett felel6sségiikbol fakadoan. A marka megbizhatésaga az elsé
négy generécid szaméra hasonlo fontossaggal bir, mig az Alfa generacio esetében
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0%-ot ért el. Ez feltehetden annak tulajdonithato, hogy a fiatalabb generacio tagjai
korében még nem alakult ki markahliség, igy dontéseik soran nagyobb
valoszintiséggel helyeznek eldtérbe mas, szamukra lényeges szempontokat. A
vasarloi vélemények nagyobb szerepet jatszanak a Y generaciotdl kezdédden, ami
a digitalis vilagban vald jartassaguknak és az online visszajelzések konnyi
elérhetéségének koszonhetd. A grafikon szerint ezekben a generacidkban a
vasarloi vélemények aranya magasabb, mint az idésebb korosztalyoknal.

A tovabbiakban bemutatasra keriilnek a vasarlasi csatorndk (online és offline)
kozotti  preferencidk, valamint azok hasznalati gyakorisaga a kiilonb6zd
generaciok korében. Az 5. abra a 9. kérdésre (,,Milyen gyakran vasarol online?”)
adott valaszok Osszesitését szemlélteti.

ONLINE VASARLAS GYAKORISAGA

m Naponta © Heti kétszer-hdromszor ® Hetente ™ Havi kétszer-haromszor ® Havonta = Ritkdbban ® Sosem

13%
50%
57%
BABY BOOMER X GENERACIO Y GENERACIO Z GENERACIO ALFA GENERACIO

5. dbra: Online vasarlas gyakorisaga
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

Az 5. abran szembetiind, hogy a megkérdezett Baby Boomerek kdrében az online
vasarlas viszonylag alacsony intenzitast mutat, hiszen a valaszadok 50%-a arrol
szamolt be, hogy ritkdbban vasarolnak online, mint havonta. A havi kétszer-
héromszor gyakorisag a tagok 30%-ara jellemz6, ami érdekes modon hasonlo
aranyt mutat az Y és a Z generacioknal is. Az X és az Alfa generacio ebben a
tekintetben jelentGsen eltér, de ellentétes iranyban. Az X generacié 75%-ara
jellemz6 a havi két-haromszori online vasarlasi gyakorisag, mig az Alfa generacio
vélaszad6i koziil senki nem valasztotta ezt a lehetdséget. A minimum heti
gyakorisdgl online vasarlas csak az Y generaciot kovet6en jelentkezik, s6t
kizérélag a Z generécié — de annak is csak 4%-a — jelezte, hogy naponta régzit
online rendelést. Az dsszeredményt tekintve a legnépszeriibb valasz a havi
kétszer-hdromszor volt 30%-kal.

A 9. kérdés (,,Milyen gyakran vasarol fizikai boltokban?”) az el6z6héz hasonléan
a vasarlasi gyakorisag vizsgalatara irdnyult, ezittal a fizikai (zletek I4togatasanak
gyakorisagat elemezve. A 6. dbra ennek eredményeit szemlélteti.
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OFFLINE VASARLAS GYAKORISAGA

W Naponta © Hetikétszer-haromszor M Hetente M Havi kétszer-haromszor ™ Havonta = Ritkabban m Sosem
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6. abra: Offline vasarlas gyakorisaga
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

Elsé ranézésre is egyértelmii, hogy szinte minden generacidé korében harom
valaszlehetéség emelkedik ki meghataroz modon: a napi szintdl, a heti két-harom
alkalommal torténd, illetve a heti rendszerességii vasarlas. A fizikai iizletekben
vald vasarlads tovabbra is alapvetd szerepet tolt be a mindennapi életben,
fuiggetlendl attol, hogy az egyén mely generaciéhoz tartozik.

A 22. kérdés igy hangzott: ,,Milyen eszkdzoket hasznal leggyakrabban online
vasarlas soran?”. Az ebbdl szarmazo adatok 0sszesitését a 7. abra tartalmazza.

MILYEN ESZKOZOKET HASZNAL LEGGYAKRABBAN ONLINE VASARLAS
SORAN?

m Asztali szdmitogép W Laptop  m Okostelefon Tablet mEgyéb
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7. &bra: EszkOzvalasztas online vasarlas soran
Forrés: Sajat szerkesztés, N=152.

Ez alapjan a két legnépszertibb eszkoz a laptop és az okostelefon. A fenti adatok
egyértelmiien ravilagitanak, hogy az eszkdzhasznalat generacios kiilénbségeibol
adodoan a reszponziv dizajn kulcsfontossagu tényezd, amely lehetévé teszi, hogy
a felhasznaloi élmény eszkoztdl fiiggetleniil egységes és magas szinvonall legyen,
ezéltal novelve a vasarldi elégedettséget és a konverzids aranyt. Kiléndsen nagy
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jelentdséggel bir a diverzifikalt eszkozhasznalati szokasok miatt, hiszen a fiatalabb
generaciok a mobilitasra, mig az idésebbek a kényelmes, attekinthet6 felUletekre
tamaszkodnak. A megfelelden kialakitott reszponziv dizajn nem csupan technikai
elvaras, hanem alapvet6 versenyelénynek tekinthet6 a mai digitalis kdrnyezetben.

A kovetkezd kérdés az omnichannel megoldasok elterjedtségének vizsgalatara
irdnyult az egyes generaciok korében. A 23. kérdés igy hangzott: ,,Hasznalt mar
valaha ,,click and collect” szolgaltatast? (Online rendelés fizikai iizletben torténd
atvételét jelenti.)”. Harom valaszlehetdség keriilt megadasra: ,Igen”, ,Nem”,
illetve ,,Nem, még sosem hallottam err6él a lehetdségrol.” Az utobbi lehetdség
biztositotta, hogy a ,,Nem” valaszok koziil kiszlirhetok legyenek azok, akik még
nem ismerték a szolgéaltatast, és ezért kordbban nem vették igénybe. A
generacionkénti eltérést a 8. abra tartalmazza.

HASZNALT MAR VALAHA "CLICK AND COLLECT" SZOLGALTATAST?
Migen HWNem Nem, még sosem hallottam errél a lehet8ségrél.
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8. abra: Click and collect szolgaltatas hasznalata
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

A 8. abran szerepl6 lehetdség nagyon elterjedt, a valaszadok 69%-a minimum
egyszer mar at vett online rendelést ezen a mddon. A ,Click and Collect”
szolgéltatds generacids vizsgélata egyértelmilen ramutat arra, hogy a digitalis
eszkdzhasznalat és az é€letkori kiilonbségek jelentés hatassal vannak az innovativ
vasarlasi megoldasok elfogadasara. Mig az Y generacio kiemelkedd aranyban
hasznélja ezt a szolgaltatast (82%), a Baby Boomer és az Alfa generacid esetében
a hasznalati arany jelent6sen alacsonyabb, és a szolgaltatds ismeretlensége is
nagyobb szerepet jatszik, bar utébbi az X generaci6 korében is viszonylag magas
(25%). Az X és Z generécio eredményei koztes poziciot foglalnak el, nagy résziik
ismeri €s €l is ezzel a lehetOséggel. Az ily mddon atadott termékek csokkentik a
szallitasi 6koldgiai labnyomot és koltséget, illetve eldsegiti az aruhazi készletek
gyorsabb forgési sebességét, ami hozzajarul a hatékonyabb készletgazdalkodashoz
és lehetdséget teremt az online és offline csatornak Osszehangolasara, ezaltal is
névelve a versenyképességet. Eppen ezért a cégeknek érdemes a vasarlok korében
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elterjeszteni ezt a szolgaltatast, melyhez célzott tajékoztatasra és edukaciora van
szlikség, leginkabb a Baby Boomerek és az Alfa generéacid tagjai kozott.

A kérdéiv 24. (,,Mennyire tartja fontosnak, hogy az online és fizikai bolti vasarlas
egymassal Osszhangban legyen? (Pl. ugyanazon az aron legyenek elérhetdk a
termékek.)”) és 25. (,,Mennyire fontos Onnek, hogy a vallalat felismerje és
személyre szabott élményt nyujtson Onnek a kiilénbozé vasarlasi csatornikon
keresztiil?”) kérdésének célja az volt, hogy feltarasra keriiljon a vasarlok
véleménye az omnichannel megoldasok jelent6ségérol és hatasardl, melyet a 2.
tablazat ismertet. A valaszadok egy 4 fokozatu skalan értékelhették a tényezoket,
ahol az 1 a teljes jelentéktelenséget, mig a 4 a kiemelkedd fontossagot jelezte.

. Online és fizikai bolti Személyre szabott élmény a
Generacio Y Py ot 2
véasarlas harmonizacioja Kkiilonb6z6 csatornakon
Baby Boomer 3,6 2,7
X generacio 3,4 2,6
Y generacio 3,2 2,6
Z generacio 3,3 2,8
Alfa generacio 3,0 2,6
Osszes 3,3 2,7

2. tablazat: Online ¢és fizikai bolti vasarlas dsszehangoltsdganak jelentésége
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

A 2. tdbldzat elemzése alapjan megéllapithatd, hogy valamennyi generécié
szdmaéra kiemelt fontossaggal bir az online és offline csatorndk ¢sszehangoltsaga.
A személyre szabott élmény, bar szintén az inkabb fontos értékek felé mutat,
atlagosan majdnem egy teljes ponttal kevesebbet kapott. Ez azt jelzi, hogy a
vasarlok elvarjak az egységes és kovetkezetes vasarlasi élményt, fuggetlendl attdl,
hogy melyik csatornat valasztjak.

Szorosan ide tartozik a 28. kérdés (“A vasarlasai soran szokta kombinalni az
online és offline csatornakat?). Ennek dsszesitése a 9. abran lathato.
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A VASARLASAI SORAN SZOKTA KOMBINALNI AZ
ONLINE ES OFFLINE CSATORNAKAT?

m Baby Boomer mXgeneracié MY generdcié @ Zgenerdcié M Alfagenerdcio
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9. abra: Online és offline csatornak kombinalasanak gyakorisaga
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

Osszességében a legjellemzSbb, hogy a kiilonbozé generaciok ,.néha”
kombinaljak az emlitett csatorndkat. Ez arra utal, hogy ezek a generaciok
rugalmasak a vasarlasi csatornak vegyitéseben, noha nem feltétlenil épitik azt be
napi rutinjukba. A ,soha” gyakorisig az Alfa generacio esetében 57%-Kal
kiemelkedé volt.

Az omnichannel rendszerek rugalmassagat és fejlettségét jol szemlélteti, hogy
napjainkban lehetéség nyilik az online vasarolt termékek fizikai {izletekben
torténd visszavaltasara, illetve forditva: a bolti vasarlasok esetében is elérhetd az
online visszavaltas lehet6sége. Emellett az online bolti készletellendrzés egy
tovabbi olyan innovativ megoldas, amely jelentésen hozzajarulhat a vasarloi
elégedettség ndveléséhez. E harom szolgaltatas alkalmazasi gyakorisagat a 10.
abra szemlélteti, mely 3 grafikon egyiittesébdl all.

Online vasarlds utan bolti visszavaltas

- Alfa generacio
_. Z generacio
-. Y generacid
_ X generacio

_ Baby Boomer

-100,0% -50,0% 0,0% 50,0% 100,0%

m Gyakran Néha m Ritkan Soha
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Bolti vasarlas utan online visszavaltas

Alfa generécio
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Bolti készlet ellendrzése online

| ] Alfa generdcié
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[ [ ] Y generacio
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| [ ] Baby Boomer
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10. abra: Kiilénb6z6 omnichannel megoldasok alkalmazasinak gyakorisaga
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

Az online vasarlast kovetd bolti visszavaltas, illetve ennek inverze egyeldre egyik
generacio esetében sem szamit elterjedt gyakorlatnak. Kivételt képez a Z és Y
generacid, akiknél mindkét lehet6ség — bar alacsony ardnyban — néha vagy
gyakran igénybe vett opcioként jelenik meg. Ugyanakkor még ezen generacioknal
sem figyelhetd meg ezeknek a lehetdségeknek a széles korti hasznalata. Ennek
egyik lehetséges oka, hogy ezek az omnichannel megoldasok olyan @Osszetett
rendszereket és céges folyamatokat igényelnek, amelyek még nem minden piaci
szegmensben &llnak rendelkezésre. Az alacsony elterjedtséghez tovabba
hozzajarulhat a technoldgiai ismeretek és az adott szolgaltatasokréol vald
tajékozottsag hianya. Az ilyen érzékeny helyzetekben szerzett kedvezo
tapasztalatok erésithetik a vallalat iranti bizalmat, amely alapvet fontossagh a
vasarloi hiiség és lojalitas kialakitasaban.

A kovetkez6 kérdésben a valaszado a 11. abran is lathatd konkrét szituacioba lett
helyezve.
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UZLETBEN TORTENG VASARLAS SORAN A KIVALASZTOTT TEMEK EPP NINCS
KESZLETEN. AZ ALABBI KET LEHETGSEG KOZUL MELYIKET VALASZTANA?

W Visszatérés az lizletbe, ha mar elérhetd a termék.  m Termék megrendelése az lizletben hazhoz széllitassal.

BABY BOOMER X GENERACIO Y GENERACIO Z GENERACIO  ALFA GENERACIO

11. abra: Generaciok preferenciai készlethiany esetén
Forras: Sajat szerkesztés, N=152.

Ebben a helyzetben a vasarlok altal preferdlt alternativa nem csupan a
problémamegoldd képességiikrél arulkodik, hanem arrol is, hogy milyen
mértékben hajlanddk alkalmazkodni a digitalis megoldasokhoz. Majdnem minden
generacio6 esetében a digitalis megoldast valasztotta a tobbség. Kivételt képeznek
ez alol a Baby Boomer és az X generaciok. A Baby Boomer generacié esetében a
hagyomanyos megoldéds, az iizletbe torténd visszatérés, ha a termék ismét
elérhetdveé valik, jelentds tobbségben (60%) nyert tdmogatast. Az X generacio
ugyanakkor erésen megosztottnak bizonyult, hiszen mindkét opcidé pontosan
azonos aranyban (50-50%) lett preferalt.

A tranzakci6 miel6bbi rogzitése kulcsfontossagu, mivel a potencialis vasarld
elvesztésének veszélye fennall, ha a megrendelés nem torténik meg, igy
el6fordulhat, hogy a terméket a konkurencianal vasarolja meg, vagy meggondolja
magat. Az edukacioval és a hazhoz rendelési folyamat részletes ismertetésével
csokkenthetd az érzékelt kockazat, ezaltal novelhetd az ligyfél hajlandosaga az
innovativ megoldas igénybevételére.

A 29. kérdés az egyes generaciok preferdlt csatornakombindcidinak vizsgélatara
irAnyult nagyobb értékii vasarlasok esetén. A valaszlehetéségek és az elért
szdzalékos ardnyok a 12. &bran keriltek osszesitésre. A vélaszadok tobb
lehet6séget is megjelolhettek, igy a vasarlasi szokasok arnyaltabb elemzése valt
lehet6vé. Az alabbiakban az keriilt megjelenitésre, hogy az adott lehetOséget a
generécid hany szazaléka valasztotta ki.
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12. abra: Preferalt csatornakombinaciok nagyobb értékii vasarlas esetén
Forrés: Sajat szerkesztés, N=152.

Az abrabol egyértelmlen kirajzolodik, hogy minden generacié esetében
megfigyelhetd a kiilonboz6 csatornak egyiittes hasznalata, ezzel is erdsitve azt a
kijelentést, hogy az omnichannel megoldasok kiépitése mar megjelent vasarloi

"wor

igény és elengedhetetlen 1épés a cégek részérdl a versenyképesség erdsitéséhez.

Kovetkeztetések

Az elemzés eredményei jol tikrozik, hogy az omnichannel kérnyezetben a
generaciok kozotti kilonbségek nem csak vasarlasi szokasaikban, hanem
informaciodszerzési és technoldgiai preferenciaikban is markansan megjelennek. A
kutatas ravilagitott arra, hogy a vallalatok szamara elengedhetetlen a célcsoport
generacids Osszetételének elbzetes azonositdsa, hiszen ez hatarozza meg, mely
csatornakon, milyen kommunikacios stilussal és eszkozokkel érhetok el
leghatékonyabban a potenciélis fogyasztok. Mig a fiatalabb generécidk (Y, Z és
Alfa) egyre inkdbb az online feluleteket, a kozOsségi médiat és a
mobilalkalmazasokat részesitik elényben, addig az idésebbek (Baby Boomer és X
generécid) szdmara tovabbra is fontos a személyes, fizikai jelenlétet biztosito
vasarlasi éimény.

A nagyobb értékii vasarlasok elott a tajékozodas folyamata egyre inkabb az online
térbe helyezddik at, mikozben a fizikai tizletek informacios szerepe fokozatosan
csokken. Ugyanakkor a vallalatok szamara tovabbra is stratégiai jelentdségii e
csatorndk fenntartasa, mivel az idGsebb, stabil vasarlderével rendelkez6
generécidk szdmara még mindig ezek a bizalomépités és dontéstdmogatas fontos
elemei. Az online keres6k, markaoldalak és kozosségi platformok egyre
hangsulyosabb szerepe egyértelmiien azt jelzi, hogy a jov6ben az online jelenlét
mindsége és elérhetdsége valik a versenyképesség kulcsava. Az eszkdzhasznélat
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tekintetében megfigyelhetd, hogy a laptopot preferalo Baby Boomerek kivételével
minden generacié szdmara az okostelefon valt a legfobb vasarlasi eszkdzzé, ami
kiemeli a mobilra optimalizalt fellletek és applikaciok fejlesztésének fontossagat.
A kutatds eredményei alapjan megallapithatd, hogy az omnichannel magatartast
erbsen befolyasolja a fogyasztok technoldgiai affinitasa és digitalis jartassaga,
amelyek szoros dsszefliggésben allnak a generacids sajatossagokkal.

Osszességében a kutatas megallapitasai alatimasztjak, hogy a sikeres omnichannel
stratégia alapjat az online és offline csatornak tudatos integracidja, valamint a
vasarloi élmény egységessége jelenti. A fogyaszték generaciotol fuggetlenil az
atlathatosagot, a konnyi atjarhatdsagot és a kovetkezetes kommunikaciot értékelik
leginkabb, mig a tulzottan személyre szabott élmény jelenleg még hattérbe szorul.
A vallalatoknak ezért a csatornak kozotti harmonia megteremtésére, a digitalis
megoldasok iranti bizalom er6sitésére és a vasarlok fokozatos bevonasara kell
torekednitik. Az omnichannel megkdzelités tehat nem csupan trend, hanem a
fenntarthat6 piaci jelenlét egyik legfontosabb feltétele.
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