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Elméleti háttér, rövid irodalomjegyzék 

Dolgozatom elméleti részében a klasszikus stratégiai irodalom alapján vizsgálom az omni-channel 
transzformáció témájában eddig született megállapításokat. Itt egy hármas modellben haladok végig, 
az erőforrás alapú vállalatelmélet, a dinamikus képességek és az izolációs mechanizmusok elméletén. 
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Kutatási kérdés/ek, hipotézis/ek 

Kutatásom során azt vizsgáltam, hogy a kereskedelmi iparág következő átalakulása alatt milyen 
stratégiával képes versenyelőnyhöz jutni az omni-channel kereskedői rendszert felépítő vállalat. 

Használt tudományos módszertan 

Az elméleti vizsgálódás alapján egy hármas modellt építettem, melyet saját készítésű interjúkon alapuló 
primer példákkal illusztrálom. Négy interjúalanyom közül három kínai területen dolgozik, amit azért 
tartottam fontosnak, mivel a multinacionális vállalatok nagy része Kínában kezdi meg az omni-channel 
fejlesztéseit. A vállalatokkal készült interjúkat az elméleti modell egyes szakaszaihoz párosítottam. 

Eredmények, ráépülő kutatás 

Az omni-channel átalakulás egy legjobb eljárás lesz a kereskedelmi iparágban. Ennek oka az erőforrás 
alapú vállalatelmélet alapján, hogy a technológiák és eljárások nagy része másolható. Egyes vállalatok 
azonban így is szert tehetnek versenyelőnyre, ehhez fontos, hogy szervezetileg készen álljon a vállalat 
a nagymértékű digitalizálódással járó kihívásokra vállalati kultúra és vezetés területén is. A 
traszformáció során a stratégiai elemeket fogyasztó fókuszú és innovációs csoportba soroltam. Az 
részletes tartalmi elemeket az egyes kategóriákon belül egy táblázatban összegzem. Az elkészült 
eredményeket szakdolgozat formájában dolgoztam ki, melyben Magyarországra fokuszálva szakértői 
interjúkkal jártam körbe hol áll Magyarország vállalati szektora jelenleg az átalakulásban. Ezt követően 
egy multinacionális divatipari vállalat magyarországi részlegére készítettem esettanulmányt a témában. 

Következtetések, társadalmi hasznosság 

A dolgozat egy átfogó képet nyújt arról hogyan függ össze a stratégiai előnyszerzés és az omnichannel 
átalakulás. Az elméleti modell gyakorlati vonatkozásai segíthetnek abban, hogy más, az átalakulás előtt 
álló vállalatok sikeresen véghez vigyék és az előnyükre fordítsák ezt az iparági változást. 
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