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A GfK az Orszagos Kereskedelmi Szovetség felkérésére atfogo ri-
portot készitett a hazai kiskereskedelem el6tt allé digitalizacios
folyamatrél. Az elemzés nemcsak a jelenlegi helyzetet abrazolja,
hanem szamot ad a szektor szamara lehetséges utiranyokrél, el-
agazasokrél. A Szovetség kilon kérésére kiemelt fokusz kerilt
a kezdg, illetve kis- és kozépvallalatok szegmenseire, hiszen ezek a
vallalkozasok gyakran csak sajat er6forrasokra és tudasra tamasz-
kodhatnak, amig az iparag nemzetkozi szerepl6i inkabb rendelkez-
nek stratégiai elképzelésekkel. Ebbél kifolyodlag a riport tobb helyen
kitér a digitalizacioval 6sszefliggd operativ feladatok szambavéte-
lére, mint példaul az internetes kereskedelembe torténd belépés
technikai lépéssorozatara, illetve a szervezeti-mikodési kérdések
napi szint(i attekintésére.

Jelen tanulmany hlen tartja magat eqyik Iényeges megallapitashoz,
miszerint nem a digitdlis kereskedelmet tekinti at (mint kész pro-
duktumot), hanem a még sokaig be nem végzett digitalizaciot, mint
folyamatot targyalja. Egyel6re nem halmozddott fel manifeszt tudas
akar a piaci potencial vagy a kannibalizaciés hatasok tekintetében,
a tanulmany igy a lehet6 legszélesebb horizonton tesz kisérletet
a jovo trendjeinek ,befogdsara”. A tarsadalmi-gazdasagi kornyezet
bemutatasatdél az online vallalkozas in-
ditdsahoz szikséges ismeretek leltaraig
tartod spektrum bar szamos tényez6t ele-
mez, de remélhetbleg nem széttarto és a
bizonytalansag helyett konkrét tamoga-
tast nydjt a bator vallalkozéknak.

Dr. Kozak Akos

igazgato

A tanulmanyt készitette: Bakonyi-Kovacs Kriszting, dr. Kozak Akos, dr Kozak Tamas, Molnar Zsolt| 2017. november
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“OGCYASZTAS ES
A MAKROGAZDASAC
KORNVYEZET
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1.1 Makrogazdasagi mutatok

Magyarorszagon a haztartdsi fogyasztas nagysagat
és volumenét az alabbiakban kifejtett makrogaz-
dasagi trendek, adatok hatdroztak meg az elmult
évben.

A brutto hazai termék 2016-ban 35 420,3 milliard
forint volt, ez 2,2 szazalékos volumennovekedést
jelentett. Az egy fbre jutd GDP 3,5 szazalékkal
emelkedett, az egy fére jutd fogyasztas 3,3 sza-
zalékkal n6tt az el6z6 évhez képest (forras: KSH).

A haztartasok brutté jovedelme 2016-ban 23 636
milliard forint volt, ez 5,1 szazalékkal magasabb az
el6z6 évi adatnal. A GDP 60 szdzalékat tette ki a
haztartasok fogyasztasi kiadasa, ez 21 305 milli-
ard forint volt, ami 4,3 szazalékkal haladta meg az
el6z6 évit.

2016. januar-decemberben a brutté atlagkereset
263 200 forint volt, 6,1 szazalékkal tobb az el6z6
év azonos idészakdhoz viszonyitva. A novekedésre
a minimalbér és a garantdlt bérminimum 5,7 sza-
zalékos emelése, a fegyveres testiletek illetmény-
emelése, az egészségligyi és a szocidlis tertleten
dolgozok részére kifizetett emelt bérkiegészités,
illetve kiegészit6 potlék is hatassal volt.

1. Fogyasztds és a makrogazdasagi kornyezet Il

2016-bananetté keresetek emelkedése - azszja-
kulcs 1 szdzalékpontos csdkkenése kovetkezté-
ben - a bruttd bér atlagat meghaladé mértékd,
7,8 szazalék volt (forras: KSH). Nagysagrendben
hasonlé volt a nettd redlkereset novekedése, hi-
szen 2016-ban a fogyasztdi arak atlagosan csak
0,4 szazalékkal n6ttek.

A haztartasi szektor jovedelme tehdt emelkedett,
mikdzben a munkat keresék szdma - részben a koz-
munkaprogramnak koszonhet8en - 73 ezer fével
csokkent. A csokkend munkanélkiliség és a jove-
delmi szint ndvekedése igy pozitiv hatdssal volt a
fogyasztasra, ezen belil a kereskedelmi eladasokra.

A hazai vasarloerd eurdpai atlagtodl vald eltérését
mutatd index a 2015-ben mért 38,4 szazalékrol
40,6 szazalékra nétt, azaz a lakossag Magyarorsza-
gon az eurdpai atlag mintegy kétotédébdl gazdalko-
dik. Az egy fbre juté nemzeti vasarléerd a 2015-6s
5239 eurét meghaladva 2016-ban 5549 eurd volt.

2016-ban a lakossag minden fogyasztasi f6-
csoportban ndévelte fogyasztasat (1. tdbldzat).
Folyé daron a kultdrara, szérakozasra (5,8 sza-
zalék), a hirkozlésre (5,3 szazalék), valamint a
vendéglatasra (5,4 szazalék) forditott kiadasok
novekedtek a leginkabb, redlértéken a valtozas

1. tablazat | A haztartasok egy fére jut6 havi fogyasztasi kiadasai, 2015-2016

Elelmiszerek és alkoholmentes italok
Szeszes italok, dohanyaruk

Ruhazat és labbelik

Lakasfenntartds és haztartasi energia
Lakberendezés, haztartasvitel
Egészségiigy

Kozlekedés

Hirkozlés

Kultura, szérakozas

Oktatas

Vendéqlatas, szallashely-szolgaltatas
Eqgyéb termékek és szolgdltatasok

Mindodsszesen

Forras: KSH

19885 20412 2,6
2564 2614 2,0
2454 2572 4.8

16 595 17017 2,5
2939 3069 44
3484 3605 3,5
8076 8191 14
5125 5399 53
4097 4337 5,8

494 520 5,2
2958 3118 54
5936 6247 52

74 608 77 100 3,3
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B 1. Fogyasztas és a makrogazdasagi kdrnyezet

2. tablazat | A kiskereskedelmi iizletek fajlagos adatai, termelékenysége

Kiskereskedelmi lizletek alapteriilete (ezer m?) 16 368 16034 15532 15475 15405
ebbdl
Elelmiszer és élelmiszer jelleg(i 6sszesen 4959 4893 4774 4777 4772
Nem élelmiszertermék jellegli sszesen 10726 10519 10159 10082 10057
GépjarmU-lzemanyag 683 622 599 616 576
Kiskereskedelmi lizletek szama 145003 140 605 136101 133217 128591
ebbdl
Elelmiszer és élelmiszer jelleg(i sszesen 45 205 43 647 42 640 42271 40970
Nem élelmiszertermék jellegli 6sszesen 97 541 94 824 91371 88 800 85496
GépjarmU-lzemanyag 2257 2134 2090 2146 2125
Kiskereskedelmi lizletek atlagos alapteriilete (m?) 113 114 114 116 120
ebbdl
Elelmiszer és élelmiszer jelleg(i dsszesen 110 112 112 113 116
Nem élelmiszertermék jellegli 6sszesen 110 111 111 114 118
GépjarmU-lzemanyag 303 291 287 287 271

Kiskereskedelmi lizletek forgalma (millié forint) 8069595 8360527 8796389 9118828 9512529

ebbdl

Elelmiszer és élelmiszer jelleg(i sszesen 3095938 3352081 3496697 3682674 3878561
Nem élelmiszertermék jellegli 6sszesen 3409400 3438275 3675491 3901550 4131015
Gépjarm(-Uzemanyag 1564258 1570171 1624201 1534604 1502953

Forras: KSH
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1. Fogyasztds és a makrogazdasagi kornyezet Il

3. tablazat | A kiskereskedelmi lizletek forgalmanak volumenindexei*

2015. 104 108

2016. 103 107

* Naptarhatastol megtisztitott adatok

Forras: KSH

viszont - alacsony bazishoz képest - az oktatas
(4,8 szazalék), illetve a kozlekedés és hirkozlés
terén (4,5 szazalék) volt a legnagyobb. A kiadas
nagysagan tul az életszinvonal mindségére utal az
is, hogy a fogyasztas mekkora szeletét jelentik az
alapvetd sziikségleteket kielégit6, tobbnyire rugal-
matlan termékcsoportok, mint az élelmiszerek és
alkoholmentes italok, a lakasfenntartas és haztar-
tasi energia, valamint a kozlekedéssel kapcsolatos
kiadasok. Minél nagyobb egy haztartas szabadon
elkolthetd jovedelme, annal nagyobb eséllyel talal
forrast egyéb sziikségletei kielégitésére. 2016-ban
a lakossag fogyasztasi kiadasainak 59,2 szazalékat
az alapvet6nek tekintett kiadasi tételekre fordi-
totta. A harom termék-, illetve szolgaltatascsoport
(az élelmiszerek, a lakasfenntartas és a kozlekedés)
részesedése az dsszes fogyasztasbol az el6z6 évihez
képest (0,6 szazalékponttal) csokkent.

Kiemelve az élelmiszerek és alkoholmentes italok,
a szeszes italok, dohanyaruk, valamint a ruhazat
és labbelik fogyasztasat azt lathatjuk, hogy az
e termékekre koltott pénz az dsszes fogyasztas
33 szazalékat teszi ki, ami gyakorlatilag megegye-
zik az el6z6 évi arannyal. A bolti kiskereskedelem
fogyasztasi céll koltésekbdl valé részesedésének
hosszU tavon csdkkend trendje mogott az all, hogy
a lakossag rendelkezésére all6 jovedelmek fokozot-
tan dramlanak az egészségiigyi, valamint a gaszt-
ronomiai szektorba, és egyre nagyobb aranyban
online vasarlasokat, valamint lakhatasi koltségeket
fedeznek.

1.2 Kiskereskedelmi forgalom

Az elmult évben a kiskereskedelmi eladasi forgalom
(gépjarmdeladasi forgalom nélkil) 9513 milliard fo-
rint volt (2. tabldzat). 2016-ban a kiskereskedelmi
Uzletek forgalmanak volumene 4,6 szazalékkal nétt
az eléz6 év azonos idészakahoz képest. Az élelmi-
szer- és élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelem-
ben 2,7, a nem élelmiszer-kiskereskedelemben 6,8,
az izemanyag-kiskereskedelemben 5,1 szazalékkal

(El6z6 év azonos id6szaka = 100%)

107 106

105 105

nott az értékesités volumene (3. tdbldzat). A 2014-
tél megfigyelhetd novekedési trend 2017. janu-
ar-augusztus kozotti periddusban is fennmaradt,
hiszen a forgalom volumene - szintén a naptdrha-
tastol megtisztitott adatok szerint - 4,0 szazalék-

P

kal nagyobb volt az el6z8 év azonos idészakinal.

A kiskereskedelmi (zletek 0sszes alapterilete
(gépjarmui- és jarmdlalkatrész-szakiizletek nélkiil)
2016. év végén 154 milli6 négyzetméter volt,
ez kozel az eldz6 év bazisanak felel meg, ugyan-
akkor az atlagos alapteriilet, 4 négyzetméterrel
névekedve, 120 négyzetméter volt. Amennyiben
arucsoportonként vizsgaljuk az atlagos alapteri-
let alakuldsat 2012 éta, azt latjuk, hogy a fajlagos
alapterilet-emelkedés mind az élelmiszer, mind a
nem élelmiszertermék jellegd iizlettipusoknal egy-
arant megfigyelhetd, szemben az izemanyag-aru-
sité kereskedelmi egységeknél, ahol a 303 négy-
zetméter 2016-ra 271 négyzetméterre csokkent.

Magyarorszagon az egy fére jut6 eladétér 0,4 sza-
zalékos bovilést koévetéen 1,51 négyzetméter
volt 2016-ban. Kozéptavon visszatekintve ez a
mutaté példaul 2012-ben 1,65 volt, jelentésebb
csokkenés a nem élelmiszer jellegd termékeket
arulé tzleteknél figyelhetd meg, ahol az 6sszes
alapterilet az elmult 6t évben kdzel 670 négyzet-

1. dbra | Az iizletszam alakulasa
100 000
E 80 000
N
n 60000
%
£ 40000
5
20 000
0
2012 2013 2014 2015 2016
== Nem élelmiszertermék-jellegli 6sszesen
= Elelmiszer-jellegli 6sszesen
Gépjarm(i-izemanyag
Forrds: KSH
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B 1. Fogyasztas és a makrogazdasagi kdrnyezet

méterrel csokkent, ami koncentracié er6sodésére
utal ezen a teriileten. Ezt tdmasztja ald az is, hogy
amig 2012 o6ta az élelmiszeriizletek szamanak
csokkenése 4235 volt, addig a nem élelmiszert
arusitd Uzletek szdma kozel haromszorosaval,
12 045 bolttal, illetve aruhazzal csokkent.

Az egységnyi eladotér termelékenysége (az elado-
tér négyzetméterenkénti bruttd forgalma) a kiske-
reskedelmi lokaciok forgalmi potencidljanak fontos
mértékegysége. Ennek az érteknek az alakulasat
egyarant befolyasoljak belsd, keresked8specifikus
tényez6k - Ugymint a kiskereskedelmi for-
mdatum és markaerdsség - és kilsé tényezdk,
Ggymint a lokaci6 mindsége, a versenytdarsak
tevékenységének intenzitdsa és a vonzaskor-
zetre jellemz8 vasarléerd. Az arhatastdl meg-
tisztitott forgalom valtozdsat vizsgdlva az a
képet kapjuk, hogy amig az élelmiszer és élel-
miszer jellegli termékeket arusité Uzletek ese-
tébe az egy négyzetméterre jutd forgalom
795 ezer forint volt 2016-ban, addig a nem élel-
miszerek esetében ez a szam 414 ezer forint.
2012 oOta az el6bbi esetben 43 szazalékos, az
utobbi esetében 32 szdzalékos fajlagos forgalom-
emelkedést jelent. Az élelmiszer-kereskedelem-
ben megfigyelhet6 termelékenység javulasban
jelentds szerepet jatszik a diszkontok térnyeré-
se, ahol az aruhdzak Gzletpolitikdjaban a kész-
let magas forgasi sebességén van a f6 hangsuly.
A termelékenység javulashoz hozzajarult az on-
line kereskedelem bd@vilése, igy a nagyobb (z-
letlancok kénytelenek voltak az elmult években
bolthalézatukat konszolidalni.

A tulajdonosi koncentracié 6sszességében nem
er6sddott, hiszen egy vallalkoté atlagosan 1,47 iz-
letet tulajdonolt és/vagy lGzemeltetett 2012-ben
és 2016-ban is, ugyanakkor az un. ,nagyvallalko-
z6k", illetve jelentds piaci szerepl6k egyre nagyobb
méret(i hal6zatot izemeltetnek. Amig a 21 vagy
ennél tdbb Uzletet tartalmazo vallalkozasok eseté-
ben 2012-ben 72, gy 2016-ban mar 78 kereske-
delmi egység koncentralddott.

1.3 Nemzetkozi kitekintés

Az Eurostat adatai szerint az EU 28 orszagaban a
foly6aras forgalom 6sszesen 2,5 szdzalékkal néve-
kedett 2016-ban az el6z6 évhez képest (Magyar-
orszag esetében ez a szam 4,7 szazalék). 2017-re
vonatkozoan a GfK stabil 1,4 szazalékos forgalmi
novekedést prognosztizal az Unidé 28 orszagaban
2017-re vonatkozdan. Nagy-Britannia kilépésé-
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vel a kiskereskedelmi forgalom 2,2 szazalékkal né.
A novekedéssel érintett régidk kdrében nem torté-
nik valtozas 2017-ben az egy évvel korabbi dllapot-
hoz képest: tovabbra is Romaniaban (+8,9 szazalék)
és Magyarorszagon (+5,7 szazalék) a legdinamiku-
sabb fejlédés teme. A GfK Horvatorszagban, Bul-
garidban és a balti adllamokban 4-5,5 szazalékos
novekedést valdszinlsit. A forgalom novekedése
Lengyelorszagban varhatoan 5,3 szazalékot ér majd
el a lengyel zloty felértékelédése, a jovedelmek és
az arak emelkedése nyoman. A csékkend forgalom
jegyében eltelt két év utdn a Gorégorszagban mi-
kddd bolti kiskereskedelem is fellélegezhet, ko-
szonhet6en a 2017-re prognosztizdlt mérsékelt,
1 szazaléknyi novekedésnek. (Forras: GfK - A kis-
kereskedelem helyzete Eurépaban 2017) Az EU
28 orszaganak forgalomvaltozasat a 4. tdbldzatban
foglalt adatok mutatjak.

Az eladotér valtozasa Eurdpa-szerte igencsak
valtozo6. Ausztridban és Hollandiaban az eladotér
2016-ban abszollt és egységnyi értelemben egy-
arant elmaradt a megel8z6 évi szinttdl. Ennek elle-
nére a két orszag - Belgiummal egytt - tovabbra
is a legnagyobb egy fére jut6 eladdtérértékeket
mondhatja magdénak az Eurdpai Unié orszagai
kozill. Kelet- és Kozép-Europaban az eladétér mé-
rete a kedvez8 fogyasztdi hangulat és a kiskeres-
kedelem tdbbnyire atlagon felili boviilése mellett
nétt. Az expanzié és az Uzletnyitdsok Spanyolor-
szagban és Olaszorszagban egyarant hozzajarul-
tak az eladdtér novekedéséhez. A korabbi évek
tendencidjanak megfelel8en az egységnyi elado-
tér termelékenysége tovabbra is Luxemburgban,
Svdjcban, Norvégiaban és Svédorszagban érte el
a legmagasabb szintet. Ugyanakkor a ranglista
utolsé helyezettje, Ukrajna, az eqységnyi eladotér
termelékenysége tekintetében a Luxemburgban
mért szintnek minddssze 27 szazalékat mondhatja
magaénak.



1. Fogyasztds és a makrogazdasagi kornyezet Il

4. tablazat  Forgalmi volumenvaltozas Europa-szerte 2012-2016.

_

Eurdpai Unié (28 orszag) -0,9

Eurddvezet (19 orszag) -1,4 -0,6 1,5 2,7 1,5
Ausztria -0,3 -01 0,3 16 0,7
Belgium 12 -0,6 12 19 -0,8
Bulgaria 5,5 3,8 10,4 11,5 3,8
Ciprus -43 -7.3 17 3,7 4,6
Cseh Koztarsasag -0,8 0,1 2,9 6.3 5,2
Dania -2,4 -0,9 1,2 1,2 04
Egyestlt Kiralysag 0,7 1,2 4,6 44 5,5
Esztorszag 5,6 1,9 7.1 45 3.7
Finnorszag 1,3 -0,8 -1,2 0,4 11
Franciaorszag 18 2,0 2,2 4,2 3,0
Gorégorszag -12,1 -81 -04 -14 -0,6
Hollandia -3,0 -39 1,2 2,2 1,2
Horvatorszag -3,7 0,6 -04 3,6 15
irorszag -0,6 1,6 5,6 7.6 5,4
Lengyelorszag -1,2 4.8 1,2 6,5 6,0
Lettorszag 73 3,9 3,6 5,0 2,2
Litvania 3,6 4.4 5,6 5,5 6,7
Luxemburg 19,1 12,8 8,2 -28,9 -53,1
Magyarorszag -2,0 18 51 57 4,7
Malta 0,7 -0,8 0,0 7,0 2,2
Montenegro 4,6 9,4 4,0 2,0 2,7
Németorszag -0,3 0,5 14 3,9 2,1
Norvégia 2.8 18 14 0,6 -0,7
Olaszorszag -3,5 -2,2 0,4 1,8 0,4
Portugalia -59 -16 12 21 2.8
Romania 4,1 0,3 6,4 8,8 13,3
Spanyolorszag -8,1 -5,0 1,0 3,6 3,6
Svajc 3,7 18 0,9 -13 -2,0
Svédorszag 19 2,3 2,5 7.1 2,5
Szerbia -2,6 -5,8 2,0 1,6 7,2
Szlovakia -09 0,1 3,6 1,7 2,2
Szlovénia -2,2 -3,2 -0,3 0,7 4,2
Torékorszag 5,2 4,1 3,9 3,6 0,8
Forrés: KSH
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2.1 A kereskedelem és az innovacio
kapcsolata

A kiskereskedelmi szektort - kilondsképpen a ke-
let-europai piacokon - hagyomdanyosan a kdzelmult
eseményeibdl épitkezd, eréforrasait alapvetéen a
jelen folyamatokra fékuszalé gondolkoddasmod és
menedzsmentstilus jellemzi. Ennek hatterében az
agazat - az elmult 20-25 évet jellemzd - robba-
nasszer( fejlédése all, amely korlatozta és gyakran
sziikségtelenné tette a stratégidkban vald tervezést.
Az evollcionak ez a sajatos megnyilvanulasa egyiitt
jart a teriletszerz6, expanziv miikodési modellekkel.
Ez sem tdmogatta a kézép- és hossz( tavl pers-
pektivak - és kiléndsen nem a szisztematikusan,
professziondlis iparagi tanacsadokkal egyilttesen
kimunkalt stratégiak - felvazolasat.

A kiskereskedelem () formai és csatornai azon-
ban felébresztették a menedzsment jovére ira-
nyuld figyelmét és lokalis (hazai) vallalatok is be-
levagtak koncepcidézusabb tervek kimunkalasaba.

A kovetkez6kben a kiskereskedelem innovaciés
mintdzatait foglaljuk 6ssze, mert ez hozzdase-
githeti az ipardgi szerepl6éket a helyes kérdések
megformalasahoz.

Ma sokan ugy érzik a szektor iranyitoi kozott is,
hogy olyan valtozasok szemtanui vagyunk, ame-
lyek nemcsak médositjdk az eddig ismert miko-
dési modelleket, hanem fundamentalisan atirjdk
az értéklancot. A legnagyobb félelem az online
kereskedelemmel szemben fogalmazédik meg, de
- a kozelmultban - a modern csatornaknak (disz-
kontoknak, hipermarketeknek) a lokalis 6koszisz-
témat felboritd szerepe is éles kritikak kereszt-
tlizébe kerilt (a ,dobozok” kizarjak a vasarloerdt
a varosbdl). Az innovaciétél és a technologiai
alapu fejlesztésektdl vald aggodalom tehat nem
Ujkeletl a szakmai kdnonban.

Egy 2006-ban, C. M. Christensen és R. S. Tedlow al-
tal jegyzett, a Harvard Business Review-ban pub-
likalt cikkben a szerz6k négy kritikus szempontot
sorolnak fel mint a kereskedelem alapvet6 funk-
ciéja: a megfeleld terméket a megfelel6 helyen, a
megfeleld daron és megfeleld idében kell a vasarlé-
nak biztositani. A kereskedelem fejlédéstorténete
gyakorlatilag ezeknek a kritériumoknak valé meg-
felelés, un. diszruptiv innovaciodk sorozata altali fo-
lyama. Diszruptiv, azaz rombol6 és egyben teremtd
Gjitasnak nevezziik azt a legtébbszor technologia-
vezérelt termelésimodell-valtast, amely alapjaiban
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forgatja fel az értékteremtési lancot. Bar ma hajla-
mosak vagyunk kikidltani az elektronikus kereske-
delmet az eddigi szabalyokat felrigé és egyetlen
veszélyforrasnak, de a kiskereskedelmi szektor at-
élt mar hasonléan forradalmi helyzeteket.

Az altalunk jol ismert gazdasagtorténeti korszak-
ban az elsd innovacié az aruhdz megjelenése volt.
A masodik a postai csomagkiildd szolgalat, a kata-
l6gus bevezetéséhez kdtddik. A harmadik a disz-
kontaruhazak elterjedését jelenti, és nyilvanvaléan
az internetes kereskedelem a negyedik diszruptiv
innovacié. Ne feledjik, még csupan 150 évrél be-
szélink, de mar négy markans trend alakitotta
az iparagat. Ugyanakkor a szektor profitabilitdsa
nem feltétlendl valtozott oly mértékben, mint azt
a kornyezeti tényezdk indukaltdk volna.

Egy datlagos aruhaz megkézelitéleg 40 szazalékos
marginnal és atlagosan évi haromszoros arukész-
letcserével (forgdsi sebesség) miikodik az Egye-
siilt Allamokban, ami a 40 szazalékos arrés évi ha-
romszoros kitermelését, azaz a befektetett t6ke
120 szazalékos megtériilését jelenti. Hasonlé éves
megtérilést latnak a diszkontok esetében is, de
ott az atlagos 23 szazalékos margint atlagosan
évi 6tszor forgatjak meg.

A sok hagyomdnyos kiskereskedd |étét veszé-
lyeztet6 Amazon jelenleg évi huszondtszords for-
gasi sebességgel m(ikddik, és az arrés talan elér-
heti az 6t szazalékot, mindazonaltal azinternetes
kereskedelmi iparagnak még nincsen sztenderd
atlaga. Latjuk tehat, hogy a profitabilitas - az ar-
rés és forgasi sebesség kapcsolata — végeredmé-
nyeképpen azonos tartomanyban maradt.

A kiskereskedelem jovéjének megértéséhez
- a technolégiai fejlesztéseken tilmenden - lat-
nunk kell az egyes (zleti modellek moégétt megbu-
vé diszruptiv koncepciét. A helyi kiskereskeddk, a
szomszéd boltos tradiciondlisan magas arréssel
m(ikédott és miikodik ma is, hiszen a magas kész-
letezési igény és a munkaerd-intenziv szoltaltatas
ezt determindlja.

A lassq, akar évi kétszeres készletforgas dnkén-
telendl magas arakhoz vezet. A 19. szazad végén,
20. szazad elején végbement urbanizacios hullam
hivta életre a Marshall Field és R. H. Macy altal
el6szor alapitott altaldnos aruhazat. Habar a ki-
szolgalas kevésbé volt személyes, de a megfeleld
termékeket (itt ez j6 mindséget is jelent) kindlta a
megfeleld helyen. Ahogy a Sears altal az 1860-as
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években bevezetett postai csomagkildd szolgalat
(kataldgus Uizlet) hatterében a vasuti infrastruktira
kiépulése volt a hajtoerd, az aruhazak esetében is a
logisztika, majd késébb a markazas, illetve profesz-
szionalis menedzsmentkultira hajtotta az tzletet.
A csomagktldé szolgdltatds, amely a nagyszamu
amerikai vidéki lakossaghoz juttatta el a portékat,
tulajdonképpen a mai internetes-virtudlis modell
egyfajta el6zménye. Ugyanakkor a zéré marginalis
koltség (ahol a masodik-harmadik-n-edik termék/
szolgdltatas el6allitasi koltsége konvergal a nulla
felé) manapsdg teljesen Uj szabalyokat fektet le.
Ahogy akkoriban volt, ma nem beszélink rakta-
rozasi koltségrél, vagy legalabbis nem ez a dontd
kéltséghanyad. Erdekes, hogy Sears késébb valddi
boltokat is nyitott, és ebben példat mutat a mai in-
ternetes keresked6k bajnokainak. A tobbcsatornas
Gzleti modell fontossaga mar akkor megfogalma-
z6dott.

A kovetkez6 valodi innovaciét, a diszkontok meg-
jelenését az autdk elterjedése mozditotta el és
ez volt a diszkontkoncepcid. Amig a megateri-
letd bevasarlokdzpontok (mallok) szintén az
automobilizacidra épitették sikereiket, a diszkont
inkdbb tekinthet6 rombolé-teremté innovacio-
nak. Nemcsak a munkaszervezés hatékonysaga
okan, de egyes orszagokban az egész gazdasagra
gyakorolt hatasukon keresztil is. Németorszag-
ban, ahol ez a csatornatipus kiemelkedé sikereket
ért el, a diszkontok jelentdsen fékezik az inflacids
nyomast.

Es ahogyan ez az 4ruhazak esetében megtortént,
a diszkontok is el8szdr markazott tartds fogyasz-
tasi és vegyesiparcikk-szortimentet alakitottak
ki. A két értékesitési forma fejl6dése egymasra is
hatott, hiszen a diszkontok ,nehézaru” valasztéka
az altalanos aruhazakat (Amerikaban) elvitte a koz-
metika, butor és ruhazati portfolio irdnyaba. Erde-
kes mddon a diszkontok - miutan kiszoritottak a
nagy fogyasztasi cikkek teriletérdl az aruhazakat -
egymassal kezdtek kiméletlentl harcolni, alapvet6-
en az arazas teriletén. El6szor inkabb az amerikai,
mint az eurdpai piacon, de egy - a folyamatos inno-
vacios kategoriaba sorolhatd - Uj szerepel§ kezdte
ostromolni a piac alsé széleit: a kategoriagyilkosok.
Az Gjitasok és arra adott valaszok tehat mindig is
jellemz8ek voltak az iparagban. Az internet azon-
ban kétségtelenl Uj szint hozott a kereskedelem
térképére.

A helyes termék-hely-ar-id6zités kritériumrend-
szerben az online kereskeddk konnyen teljesitik az
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elsd harmat. Eddig nem latott széles termékpalet-
tat, folyamatosan alacsony aron. A helynek nincs
is értelme a tovabbiakban, az egyedili hatrany a
stacionarius kiskereskedelem azonnalisagahoz ké-
pest az id6zités. De ha elhissziik, hogy a 3D nyom-
tatasi technolégia a fogyasztéi piacokon is teret
nyer, nehéz lesz kifogast taldlni az online vilag és
a kereskedelem kapcsolataban. A fejl6dés mind-
azonaltal nemcsak linedris, el6fordulnak olyan ut-
keresések is, amelyek kordbbi modellekhez nyul-
nak vissza. Vezet6 online kereskeddék, mint példaul
az Amazon, hagyomanyos boltokat nyitnak annak
érdekében, hogy a vasarlas Gtjanak minden mér-
foldkovénél ott dllhassanak és végig kisérjék a
vasarlot. Ugy, ahogy sok évtizeddel ezel6tt Sears
tette, amikor a postai csomagkiildd szolgdlat mellé
aruhdzakat nyitott. Az persze némi kilonbséget
eredményez, hogy a mai virtudlis keresked&knek
nem feltétlendl értékesité helyszinre van sziiksé-
giik, csupan portékajuk bemutatésara. igy alakul
at a Point of Sale — Point of Purchase koncepcié
Point of Showing-na. De ez egy Ujabb fejezet a fo-
lyamatos fejlesztések lexikonjaban.

2.2 A kereskedelmi kérnyezetet alakito
hatasok

A szamtalan bizonytalansagot rejt§ évtizedes
elérejelzés horizontjat lesz(kitve, 6t-tiz éves tav-
latban a kovetkez6 tényez6csoportokat vesszik
gorcsé ala:

m geopolitikai/stratégiai/gazdasagqi,

m  munkaerépiaci,

m urbanizaciés demografiai,

m technoldgiai és

m a3 fogyasztas-kiskereskedelem (j mintazatai.
Jelen tanulmanynak nem primér célja, hogy rész-
letesen elemezze a makro- és globalis trendeket,
de a kiskereskedelmi kornyezet lehetséges ira-
nyainak felvdzolasahoz meg kell értentink a glo-
balis 6koszisztéma lényegi elemeit.

2.2.1 Geopolitikai/stratégiai/gazdasagi tényezdk
A fogyasztasicikk-gyartasban nem ujkeletd jelen-
ség, hogy a termelés, az értékesités, s6t a vasarlas/

fogyasztas helyei elkilénilnek egymastél. Ez nem
masrol szol, mint a fizikai (orszag)hatarokat atiré



globdlis elldtdsi lancokrél. Bar nagyon tavolinak
tlnik ez a lokalis problémakkal szembesild hazai
szerepl6k szamara, de a valésagban mégis mas a
helyzet. A transznacionalis kereskedelmi vallalko-
zasok kozel kett6 évtizeddel korabbi megjelenése
Magyarorszagon a globalizal6dé ellatasi lancok ter-
jeszkedésének lenyomata volt. A tertleti helyfog-
lalds utan, az expanzios boomot kdvetéen ma pedig
nem a puszta fizikai er6forrasokért, a ,dobozokért”
megy a verseny. Sokkal inkabb a befolyasért, a pi-
aci részesedésért, ezt szolgalja a kontinensre/régi-
o6ra kiterjed® beszerzési politika hajtotta arképzés
is. Ahhoz, hogy a kereskedelmi ellatasi lancot ural-
ni lehessen, nem (feltétlendl) boltokat kell nyitni.
Jobb, ha a megfelel§ terméket j6 minéségben és
megfeleld aron kinaljak.

Ezt a technoldgia altal diktalt kiméletlen logi-
kat mindazonaltal megzavarhatjak olyan trendek,
amelyek egyrészt a tarsadalmi-fogyasztasi ellen-
trendek sodrasaval kertlnek felszinre, masrészt
az innovacidk korébe sorolhaték. Az elébbire jé
példa a slow-food mozgalom, ami bar elszigetelt
jelenségnek tlinhet, de az organikus ételeket és
autenticitast keres6 fogyasztdasi igények Osszes-
ségében sok pénzt kivesznek a globalis jatékbal.
Az utdbbi csoportba, az innovacidkba tartozik egy
ma még futurisztikus, de egy-két évtizeden belil
val6sagga formalddo technoldgia, a 3D-nyomtatas.
Ez majd alaposan atirhatja a disztriblcié ma ismert
csatornait, hiszen a fogyasztd sajat otthondban
allitja eld (prosumer) a megvasarolt (megrendelt/
letoltott) terméket. A digitdlis gazdasag azonban
mar a mai ellatasi lancon is rajta hagyja a névje-
gyét. Ot olyan fundamentalis valtozasnak lehetiink
tanui, amelyek szétforgacsoltak a gazdasag korab-
bi kereteit:

1. Tulajdon helyett hasznalat

A modern/posztmodern gazdasagi kézgon-
dolkodas egybekapcsolédott a tarsadalmi igé-
nyekkel akkor, amikor a joszagok birtoklasa
helyett azok haszndlati joganak megosztasan
alapulé modell Gtotte fel a fejét. Egyel6re a
mobilitds és a turizmus ipardgakban jelent
meg markansabban, de a peer-to-peer (sze-
mélyek kozotti) interakciék soran gyakran
talalkozni ezzel a jelenséggel. Bar szorva-
nyosnak tlnhet, de a bébikategoridkban zajlo
cserebere, az utazasok szervezése soran fel-
|épd hasznalati targy kdlcsdnzése bizonyosan
jelent8s 6sszegeket tart tavol a hagyomanyos
kiskereskedelem kasszaitol.

2. A tarsadalmi és gazdasagi kornyezet hatdsa a kereskedelemre W

A kozlekedésben egyre jobban elharap6zé au-
témegosztas és a lakaskiadasi biznisz ugyan-
akkor mar tetemes bevétellel biszkeélkedhet.
A kereskedelem egyel6re passziv szemlél§je
a koncepcié terjedésének, a kérdés azonban
onkéntelentl adédik: a vasarlok szazezreinek
és millidinak adatait, szokasait - elvileg - ala-
posan ismer@ kiskereskedelmi szereplék miért
ignoraljak a hasznalaton alapulé fogyasztast?
A kereskedelem az egyik olyan ipardg, amely
szamossagaban és mélységében is a legtobb
informacidval bir vasarléirél. Itt az id6, hogy
ez ne csak az adatok értékesités- és marke-
tingcéllu kiaknazasat jelentse, hanem az dgazat
szerepl6i maguk épitsék ki a mar megszerzett
dgyfeleken alapuld Gzleti modelljeiket. Miért
az autogyarak épitik ki az autdbmegoszté varosi
kozlekedés okoszisztémajat?

2. Ipari termék helyett szolgaltatas

Az el6z8 trendnél nyilvanvalébb gazdasagi je-
lenség, bar a nemzetkdzi versenyben egyes
orszagok gazdasagpolitikdja kérddjelet von a
valtozas elé. Jelent6sége a kereskedelmi szek-
torban is tetten érhet6 az értéklanc emelt
szintli megvaldsitasaval. Onmagaban a fizikai
felépitmény (az Uzlet) és a kemény tényez6-
ként felfoghaté csupasz munkaeré ma mar nem
biztositja a kereskedelmi sikert. S6t, a lokacio-
lokacié-lokacié harmas aranyszabdlya sem ve-
zet el 5nmagaban a gy&zelemhez, esetleg alap-
kovetelményként funkciondl. Az aru eljuttatasa
a vasarléhoz ma mar nem elégséges, hacsak
nem aprofalvas vidékek ellatasi feladatairdl
beszélink. Ez azonban inkabb szocidlis kérdés
vagy a megujulasra képtelen vallalkozas proto-
tipusa, mintsem az innovativ (kis)kereskedelem
megnyilvanulasa.

3. A gyartas hatékonysaga helyett a piac
hatékonysaga

Részben az el6z6 ponthoz illeszked6 valtozas,
hiszen hatdsa az értékndvelt szolgalatasoktol
nem érvényesil. A hagyomanyos gazdasag kép-
visel8i szdmos lépést tettek az elmult évtizedek-
ben termelési folyamataik és a munkaszervezés
optimalizalasa érdekében. A kdltséghatékonysag
azonban 6nmagaban nem vezet sikerre, hiszen a
globalis ellatasi lancban mindig lesz egy olcsébb,
egy hatékonyabb. Ma mar nem az amerikai/né-
met/japdn munkaszervezési modellek uraljak
a menedzsmentirodalmat, hanem a piaci osz-
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talyozas optimdlis egyensulyanak beadllitasara
vonatkozo kisérletek és a fizikai hatarokon tul-
nyulé globdlis termelési lancba valé bekapcsolé-
das helyes irdnya és iddzitése viszik a primet. A
kereskedelmi szektorban a piaci szabalyozo forrd
téma és nemcsak Magyarorszagon, hanem Unié-
szerte is. A kiilonbség a megkozelitésben annyi,
hogy amig egyes piacokon kényes egyenstlyo-
kon nyugvo, paritdsos és féleg hosszu tavra szo-
|6 stratégiai megallapodasra toérekednek, addig
mashol aktualis politikai érdekeltségtél vezérelt
ad hoc dontések sorozatat latjuk. Ahhoz, hogy a
piaci szerepl6k kozotti paritds fenntarthaté mo-
don biztosithatd legyen, a kereskedelmi szek-
tornak ki kell dolgoznia tiz évre szélé stratégiait
(Agenda 2028). Ehhez le kell fektetni azokat az
iranyokat, vizidkat, amelyek a digitalis térhadi-
tasra is valaszt adnak és egyben a mindenkori
szabdlyozasi akaratot is korddban tartjak. Csak
ez képes megteremteni a diszkriminativ torve-
nyektdl elrugaszkodott, csak a megfelel§ mér-
tékben szabdlyozott versenykornyezetet.

4. Vallalatok helyett platform

Az Uber vagy Airbnb latvanyos terjeszkedése
odaig vezetett, hogy ma mar platformgazdasa-
gi modellként irjak le a mikodd piaci mechaniz-
musokat. Bar a tradicionadlis vallalati-szerveze-
ti konstrukciokat még nem kell temetni, de a
technoldgiaalapl megoldasok alaposan atirjak
a mlkodési folyamatokat. A digitdlis piactér
szerepl@i is ebbe a sorba tartoznak, hiszen az
értékteremtés eréforrasai mar nem a nagysza-
mu munkaerd vagy a boltok/raktarak szama,
hanem az intelligens informaciétechnologiai
megoldasok. Bizonyos, hogy a kiskereskedelmi
agazat uralkodé mikodési mechanizmusait 6t
éven belll nem valtjak fel a robotizacié és az
Ipar 4.0 modell megoldasai. Azonban a mun-
kaerd feszitd hianya mégis megteremti egyes
munkakorok és funkciék platformalapd me-
nedzselését. Amivel példaul érdemes indulni
és egy KKV-ba tartozo vallalkozast sem terhel
meg kilondsképpen: a hazai palydkon amugy
is elhanyagolt ,utdégondozas” (post-purchase)
folyamatait lehetne automatizalni, platformo-
sitani. Az Ggyfélszolgalat, az adatbazis-kezelés,
az Ugyfélelégedettség-menedzsment tipikus
terlletei lehetnek ennek. De nem dnmagaban,
hanem egy komplex vallalati-tGzleti intelligencia
Okoszisztémajaban. Ahol dontés van, ott kell az
izleti intelligencia is. Mas és mas szinten, de a
nagyvallalatoknal és a kdzepeseknél egyarant.
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5. Kotott foglalkozas helyett 6nfoglalkoztatas

Az amerikai munkaerdpiac nagyjabdl egy-
harmada, valamivel tobb mint otvenmillio fo
nem élvezi az alkalmazotti lét el6nyeit, in-
kabb sajat maga alakitja sorsat. A technold-
giai valtozdsok, kiléndsen a diszruptiv, tobb
foglalkozashosszltavilehetéségeit megkérds-
jelezi. Ugyanakkor egyel6re munkahelyterem-
tésrél van sz6, nem munkahelyek elvesztésérdl.
A technolégia inkabb az égetd szakmunkashi-
anyt potolja, és nem helyettesiti azokat (leg-
alabbis Eurépaban).

A sllyos munkaeréhiannyal kizd6 disztribd-
ciés agazat Magyarorszagon is folyamatosan
keresi a kiutat. A nyugdijas szovetkezetek
bevondsa hasznalhaté megoldasnak tlnik, de
taldn az onfoglalkoztaté munkavallalds is el-
gondolkodtatd hosszu tavon.

A fentebb vazolt valtozasok kiilonbdz8 erdésség-
gel hatottak a hazai kereskedelmi szektorra. So-
kaknak ugy tlnhet, hogy a mai magyar valdsag
és a kozeljove intakt a valtozasokkal szemben. De
a lokalisan hato Gzleti dontések mégsem fligget-
lenek a vildgban zajl6 eseményektdl. Az Gn. Big
Picture, a tdgabban értelmezett tarsadalmi-gaz-
dasagi koérnyezet ismerete ma nélkildzhetetlen
akkor, amikor évekre szol6 dontéseket hozunk.

2.2.2 Demografia és urbanizacio

Nincs olyan teriilete a gazdasagnak, amelynek ne
lenne terileti/térbeli vonatkozasa, ahogyan egy
évtizedes tavlatban gondolkodd stratégia sem
hagyhatja figyelmen kiviil a népesség mozgasanak
irdnyait. A népességfdldrajz trendjei alapvetden
determinaljdk egy-egy gazdasagi agazat potenci-
aljat. Miutdn a kiskereskedelem - természeténél
fogva - lokalis vagy nemzetgazdasagi kereteken
beliil mkodik, a lakossag mozgasa, a populacié
alakuladsa, vagy éppen munkahelyre torténd inga-
zasa fontos tényez6k. Bar az online kereskedelem
feloldja a stacionarius kereskedelem szabta korla-
tokat (nincs raktarozasi koltség vagy kotott nyit-
vatartasi idd), jelent6sége egyelbre korlatozott.

A népességfdldrajzi dilemmakra adott megoldasi
javaslatok mindig is er8sen politikai szinezet(iek.
A demografiai kihivasokra készilg valaszok talan
kevésbé, de a telepulésféldrajzi vetiletben meg-
fogalmazottak direktebbek. igy kell értelmez-
nink a tanyasi vilagra forditott milliardokat vagy



a kiskozségek/falvak infrastruktira-fejlesztése-
re allokalt koltségvetési pénzt. A kereskeddket
azonban pusztdn a tények és trendek ismerete
kell, hogy befolyasolja beruhazasi vagy haldzat-
fejlesztési dontéseik soran. A 2017 szeptembe-
rében beharangozott Modern Varosok Programot
koordinal6 tarca valamilyen formaban végig fog
kovetni minket a kdvetkez8 évtizedekben is. Ma a
modern viladg varosallamokat épit, és még ha na-
lunk nem is lesznek 10-20 éven belil sokmillids
konglomeratumok, az ott felhalmozédé tudast,
technolégiai transzfert javunkra kell forditani.
A sokkold adat, hogy bar a varosok vilagszerte
a foldfelszin harom szazalékat fedik le, de a glo-
bdlis GDP nyolcvan szazalékaért felel6sek, min-
den felel6s gazdasagi dontéshozot el kell, hogy
gondolkodtasson. A telepiléslejté alsd szintjein
kidbranditd a helyzet. Az ezredfordulét kovetd
tizenharom évben az apréfalvak lakossaga hete-
dével (14 szazalék), a nagyobb falvak népessége
3-5 szazalékkal csokkent. A gyakorlatilag egész
orszagot lefed6 nemzeti élelmiszerkereskedelmi
lancok szamdra ez int6 jel. Tovabbi makroadatok
sem a falu-kiskozség javara kedveznek. A megyei
szintd GDP novekedési iiteme 2030-ban tet6z-
het, onnan a dinamika lelassul.

Ugyanugy a megyékre bontott fogyasztasi ra-
ta Uteme is csak a kdvetkezd évtized kdzepéig
emelkedik, onnan lejtmenetbe kerll. Az még egy
darabig novekedést mutathat, de lanyhul6 dina-
mizmussal. A hazai kiskereskedelem jovéképének,
sok halasztdst tlr. Az azonban mar ma is nyilvan-
valé, hogy az iizletek szamanak tovabbi erodaldsa
varhato. Fél évtized lefolydsa alatt - 2012-2016-
os években - az lzletek 150 ezret meghaladd
univerzuma 12 szazalékkal csokkent, 136 ezerre,
de 2017 végére tovabbi csokkenéssel kell szamol-
nunk. Mindamellett, hogy az 6tezernél kevesebb
lakosu telepiléseken 6t év alatt tébb mint 2100
bolttal lett kevesebb az orszagban, a kisvarosok
bolthalozata is megszenvedte ezeket az éveket.
A tipikus kisvarosi - 10-50 ezer kozotti |éleksza-
mu - telepiiléstipusban négyezret meghaladé volt
a csOkkenés. Mindez a ,tulfejlesztett”, nemzetkdzi
mértékben nagyszamu lGzlethalozatnak, a csdkke-
n6é népességnek - beleértve a kilfoldi migraciot
is — koszonhetd. El6re boritékolhaté, hogy a ki-
sebb lélekszdmu telepiléseken a kovetkezd évek
a tovabbi tulélésrél és esetleg allagfenntartd be-
ruhazasrol fognak szolni. A modernizalas és az Uj
technolégidk bevezetésének terepei szinte kiza-
rélag a nagyobb telepilések lesznek. 10-15 éves
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tavlatban el kell felejteni, hogy boltot visziink a
lakossaghoz. Hozzaférést, arut és szolgaltatast
kell biztositani, a hagyomdanyos kiskereskedelem
év(tized)ei a kis falvakban meg vannak szamlalva.

2.2.3 Munkaerdpiac - a forré téma

2016-ban a GfK - az OKSZ felkérésére készitett
riportban - harmincezerre tette a kereskedelmi
agazatbdl hidnyzdk szamossagat. A probléma érzé-
kenységébdl és feszitd jellegébdl addddan a valasz-
adok hajlamosak feltlbecsilni a hidnyzé létszamot.
De ebben az esetben a szinte naponta érkez6 valla-
lati hirek aldtdmasztjak a becslést és elfogadhatjuk,
hogy néhdny tizezresre tehet6 a hiany. A kiskeres-
kedelmi szakma presztizse, a bérezési gyakorlat és
nem ritkan a kilfoldi munkavallalds allnak lényeges
okokként a munkaer8piaci fesziltségek hatteré-
ben. Olyannyira problémas a szektor munkaerdpiaci
helyzete, hogy a jelenben nem is érdemes megol-
dast keresni, inkabb csak tlizoltasrél van szo.

Bar a legtobb keresked6nek a robotizacio és
a digitalizacié fényévekre van, de a nemzetkozi
szerepl6k kdziil Magyarorszagon is van eléremu-
tatd példa. A jelenleg elfogadott elmélet szerint
harom olyan el6feltétel van, amely nagyban kor-
|dtozhatja a robotizaciét, azaz az é16 munkaerdt
nem lehet kivaltani:

m varatlan kornyezeti feltételekre torténd reagalas
képessége és szlikségessége,

m kreativ intelligenciat igényl6 munkaeszkdzok és

® a3 tarsadalmi egyiittmiikodés/intelligencia talajan
allé munkatipusok.

A rossz hir az, hogy a kereskedelem egészében
nem elégiti ki ezeket a feltételeket, csupan egy-
egy szelete sorolhaté be a fenti kategéridkba. Ma
a munkaerd a hagyomanyos kereskeddk f6 erd-
forrasa. A demografiai mozgalmak és az iparag
massziv reputdcioés deficitje mindazonaltal atirja
ezt a gyakorlatot. Bar a munkaképes koru lakos-
sag (19-64 évesek) ma még 6,3 millié f6t tesz ki
(2017.1l. negyedév), négy évtized mulva négymil-
lio felé kozelit és ez egy folyamatosan csokkend
trend lesz. A hosszU tavl trendben a 2020-as és
a 2040-es évek okozzak majd a legnagyobb prob-
l[émat.

A részmunkaidés megoldasok, a kismamak és
id6sek visszafoglalkoztatdsa, a szovetkezeti moz-
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galmak rovid tavra enyhithetik a munkaer8piaci
feszlltségeket, és altaldban a rugalmas szaba-
lyozasi/alkalmazasi feltételrendszer megteremté-
se égetd és sziikséges feladat. Perspektivajaban
azonban mas lehetdségeket kell keresni és a mar
létez6 technoldgidkat minél elébb bevezetni. A
McKinsey globalis tanacsado vallalat el8rejelzése
szerint a kovetkez§ évtizedben megkdzelitéleg
kétmilli6 munkahely alakulhat at. A sokkol6 adat
nem munkahelyek megszlinését vetiti el6re, ha-
nem a munkakdrok és munkavégzés tomeges at-
értékel6dését. Még ha erdsnek is érezzik a jésla-
tot, bizonyos, hogy szamtalan pozicié és szakma
mas jelent tiz év mulva, mint ahogy ismerjik ma.
A robotizacié és a digitalizacié a legtobb ember
szamara egy kiméletlen technolégiai eseményso-
rozat. A kereskedelem egyrészt a munkaerépiaci
kihivasokra vald helytdllasbél eredéen kell, hogy
igdjaba hajtsa a digitalis gazdasag fejlesztéseit. A
jov6t az fogja birtokolni, akié a modern kor legfon-
tosabb er6forrdsa, az adat. Nem az él6 munkaer6
lesz a vallalat legfontosabb vagyoneleme, hanem a
vasarlékrél szerzett adatok tuddassa transzforma-
lasanak képessége.

2.2.4 Technoldgia - az (j tzleti modellek alapja

A technoldgia kifejezés ma bizonyosan a leggyak-
rabban haszndlt szé a menedzserszétarban. De
a jelenlegi kiterjedtségénél fogva valészinlleg a
letobb fejfajast is okozza az Uzleti dontések so-
ran. Hova kell a korlatos mennyiségben rendel-
kezésre all6 Osszeget invesztalnia kereskedd-
nek? Ha a logisztika all nyerésre és a raktarozasi
rendszert modernizalja, akkor a bolti technoldgia
fejlesztése lesz az dldozat a beruhazasok oltaran.
Ha az in-store marketingeszkdzék digitalizalasa
mellett dont, akkor elmarad a bels6é folyamat-
szervezés szoftveres platformjanak magasabb
szintre emelése. Eqy gondos kereskedd azonban
nemcsak a napi problémakkal foglalkozik, hanem
az iparagi horizont mogé is néz.

Az iparag kozvetlen kérnyezetében, az elektroni-
kus kereskedelem és platformgazdasag teriiletén
teljességében érvényesil az Un. zérdé marginalis
koltség fogalma. Az el8allitasi koltségek radika-
lis csokkenése az eredeti termék megteremtését
kovetben az internetes kereskedelem Iényege. Ezt
csak a digitalis technolégia és platformmodell ké-
pes megteremteni. A jov8 izleti modelljei erre ala-
poznak és legalabb négy - a jelenlegi ipari forradal-
mat kisérd - trenddel kell szamolnunk. Elséként a
modern gazdasagok alapjait letevd kommunikacio
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internetét, ezen belil pedig a GAFA mozaikszot
kell megismerni. Ez utobbi négy diszruptiv valla-
latot takar: Google, Apple, Facebook, Amazon. Ok
alaposan felforgattak a vilag kommunikaciés rend-
jét és egyben Uj Gzleti koncepciok sorat raktak le.
Egyik legfontosabb jellemzéje tevékenységiiknek
az ingyenesség latszata.

Az energia internete az energia el8allitasanak, ta-
rolasanak és értékesitésének a mikro-menedzs-
mentjét jelenti, hiszen a f6szerepld a haztartasi
egység lehet. Ez olyan jév8be mutatd szisztéma,
amelyet els@sorban a nagy energiacégek képesek
uralni, de az értéklanc barmely pontjan helye len-
ne a kiskereskedelemnek is. A logisztika interne-
te az okos adatok dltal vezérelt mobilitast jelenti,
az ellatasi 1anc optimalizaldsa a disztriblcids lanc
szerepldinek Iényeges feladata. A dolgok interne-
te (loT) a platformgazdasdg egy Uj szintjét jeldli és
jelent6ségét jol szemléltetni az, hogy 2030-ra az
0sszekapcsolt eszkdzok szamat harmincmillidrdra
teszik. Itt mar a teljes munkaszervezés, a valla-
lati okoszisztéma Uj alapokra helyezédik. Az au-
tomatikus fogyasztasi igénygeneralas (internetes
hitészekrények), rendelés, kiszallitds és fizetés a
kereskedelem egy Gj modelljét teremti meg. Révid
tavon a kiskereskedelem is profitdl az Uj techno-
l6gidk elterjedésébdl. Az egyik sarokpont (lenne)
a komplex vasarléi adatbazisok, CRM-rendszerek
kiépitése minden vallalkozdsban és az értelmes,
egyszer(ien monetizdlhatd adatelemzések és tu-
dasrendszerek megteremtése. Nem kell és lehet
mindenhol - évtizedes referenciaval biré - adat-
elemz6 cégekhez mérhetd osztalyokat felallitani
(ldsd Tesco - Dunnhumby), fontosabb az erre ira-
nyulé menedzsmentszemlélet. Ma mar nem a mé-
retgazdasagossag szamit, legalabbis nem a fizikai
felépitményeké. Erdemes inkabb az adatbazisok
és platformok szabdlyara figyelni: egy halozat ér-
téke az Oket felépit6 tagok szamanak négyzetével
aranyos. A 93 ezer hazai kiskereskedelmi vallal-
kozasbdél hanyan tudjak ezt? Hanyan koltottek
legalabb félmillié forintot vasarléik adatbdzisba
rendezésére?

Nem konny( profitot termelni a kiskereskede-
lemben. Az online értékesités egyel6re nem sok
Gjat hozott ebben a kérdésben. De egy dolgot
megtanitott a tradiciondlis szerepl6knek a plat-
formgazdasag mikéntjérél: ha egy internetes
szolgaltatast ingyen adnak, akkor mi mar nem a
fogyaszték vagyunk. Mi magunk vagyunk a ter-
mék. Hol tud ebbe az értéklancba bekapcsolédni
a kiskereskedelem?



2.2.5 A vasarlas Uj mintazatai

Ugy tiinik, hogy az évtizedekig miikods, a va-
sarldsi folyamatot leir6 modellek veszitenek ér-
vényiikbdl. Nem feltétlen gy, hogy az egyes
fazisok tlinnek el, inkdbb gy, hogy ezek id6-
ben egymasba cslsznak. A vasarlast megel6z6
tanulasi szakasz nehezen valaszthato el attél a
preinformaciés tartomanytél, amely valéjaban
folyamatosan éri a fogyasztokat. Az érintkezé-
si pontok (experience points, customer points)
szamossaga exponencidlisan megnétt, és nehéz
egy-egy elkilénilt fazisban elkapni-megragadni
a potencialis vasarlot. Naponta ingerek-inputok
tucatjai vagy éppen szazai érik a fogyasztédkat.
A marka- és termékvalasztas, de a boltvalasztas
dontési folyamata sem tagolhaté a hagyoma-
nyos felfogasban értelmezett szakaszokra. Eb-
ben a kontinuumban kilén figyelmet érdemel a
vasarlast kovetd (post-purchase) id6szakasz. Ez
a digitdlisan tamogatott kereskedelem szamara
az - eddig elhanyagolt - vev8menedzsmentben
0j horizontokat nyit. Amikor majd egy kézepes
méretl, megyei vagy regiondlis szinten operalé
kiskereskedelmi halézat kiépiti CRM-rendszerét
és folyamatosan kapcsolatban lesz vasarléival, az
egy magasabb szintet jeldl majd az értéklancban.

A fogyasztast egy Uj hajtderd is fogja stimulal-
ni, az Un. metaszolgaltatasok. Ha példaul az lkea
a Magyarorszagon is tizezres léptékben évente
lakhelyet keres6 didkoknak lakaskozvetitdé szol-
galtatast, platformot biztositana, vagy a kiske-
reskedelmi ldncok belépnének a mobilitaspiacra
és befektetnének az autémegosztéd izletbe, az
nem csupan az évtizedek éta ismert portfolié
diverzifikalasanak felelne meg. A zérd marginalis
koltségnek felelne ez meg erdforrasainak haté-
konyabb kihasznalasan alapulva. Nem azért, hogy
az igazgatdsi/menedzsmentkoltségek tobb terii-
letre oszoljanak, hanem mert az er6forras itt az
adatvagyont jelenti. Mert egy kiskeresked6 - ha
van professzionalis vev8menedzsment-rendsze-
re — potencialis felhasznaldk tiz- és szdzezreinek
szokdasait, viselkedésé leird tudasbazissal rendel-
kezik. Ennek kiaknazdsa a valédi diszruptiv tzleti
koncepcié.

A marketingszétaraban eldszeretettel hasznalt és
divatos kifejezések gyakran elfedik egy Ujitas va-
|6di jelentését. A Point of Sale - Point of Purchase
- Point of View lanc nem pusztan a vevék meg-
kozelitésének kilonbozd filozéfidjat demonstralja.
Egyrészt jelzi a vasarlokhoz fliz6d6 viszony vélto-
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zasdat, hiszen az értékesités helyszinérdl (Sale) a
vasarlas helyszinére (Purchase) torténé moédosu-
Ias példaul az instore (trade) marketingosztalyok
felértékel6déséhez vezettek. Mdasrészt () Uzleti
lehetdségek is rejlenek benntk, hiszen a Point of
View koncepcié életre hozhat (j egytttmikddeé-
seket eddig nem kooperalé szerepl6k kozott. In-
ternetes keresked6k vagy az online értékesitést
is szem el6tt tartd elektronikai lancok miért ne
haszndlhatndk a nagy frekvenciaval (experience
point) birdé Gzemanyagtélt-halézatokat Ujdonsa-
gaik bemutatasara (showrooming)?

Az (] tipusl vasarlas tzenete az, hogy Uj alapok-
ra kell helyezni a vasarlo6 elérését és a velik valé
kommunikaciét. Egy olyan, folyamatosan a po-
tencidlis vasarlokkal interakciéban |évé 6koszisz-
témat kell épiteni, ami elképzelhetetlen digitalis
technolégia alkalmazasa nélkil. Nemcsak a va-
sarldsi tranzakciét kell nyomon kdvetni, a vasar-
16t végig kell kisérni (allandd) Gtjan.
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A mai 0sszekapcsolt, szamitogépesitett és kom-
munikaciékdézpontd vildgban a megfeleld jovékép-
pel rendelkez8 cégek U szabdlyokat diktalnak a
maguk iparagaban, mégpedig (] e-lzleti model-
lekkel és (j vallalkozason belili folyamatokkal.
Ezek a cégek arra haszndljak a technolégiat, hogy
korszerlsitsék a mulkodéstket, rekldamozzak a
termékeiket, kialakitsdk a vasarléi hlséget, vé-
gll pedig folyamatosan noveljék a hasznot. Ezek
a cégek internetalapl egységesitett miikodéssel
elégitik ki az igyfelek valtozd igényeit, mert tud-
jak, hogy az e-vasarlé igényei, izlése és elvarasai
atalakitjdk a vallalkozast. A megfelel6 jovékép-
pel rendelkezd cégek azt is felismerik, hogy eddig
soha nem latott mértékben kell egységesiteni az
Uzleti terveket, a folyamatokat, alkalmazasokat és
rendszereket. Ezt a vasarlékozpontl, alapvetben
internetalapl egységesitést, tzlet- és infrastruk-
tara-fejlesztést nevezziik digitalizalédasnak, a di-
gitalis technoldgidk integralasanak.

Az internetes gazdasagban otthonosan moz-
go sikeres vallalkozasok Uzleti modelljére az
e-business vagy e-izlet elnevezést hasznaljuk.
Az e-business tehat azoknak a térekvéseknek
az osszefoglalasa, amelyek célja a szervezeti és
a szervezet hatdrain tdlnyulé zleti folyama-
tok tdmogatdsa az informdcié- és kommunika-
ciétechnolégia korszerl eszkozeivel, illetve a
digitalizacié eredményeivel.

Az e-business legfontosabb haldzatai, illetve ha-
|6zati technolégiai:

m 3 vallalaton beldli zart felhasznaloi csoport
belsé kommunikaciéjat bonyolité intranet,

m 3 kilsé kornyezeti partnereket is bevond, de
szintén zart felhaszndléi csoport kommunika-
cidjat biztositd extranet, valamint

m a teljesen nyitott internet.

A digitalizalédast az informaciotechnolégia fejl6-
dése, pontosabban ennek eredményi tették (te-
szik) lehet6vé. Maga a digitalizalodas kifejezés az
informacié gy(jtésére, tarolasara, feldolgozdasara
és tovabbitasara szolgalo elektronikus techno-
l6gidk Osszefoglald elnevezése. Két, szinte elva-
laszthatatlan szakteriletbdl all:

m informacidt feldolgozé szamitastechnika (pl.
szamitégépek),

m informdciét tovabbité tavkozlés (pl. telekom-
munikacios rendszerek).

3. A digitalizal6das fogalma M

Az informacidtechnologia kifejezés azonban egyre
inkabb az elébb emlitett két kategdria kombinaci-
0janak a jeldlésére szolgal.

A vallalati informaciés rendszer a szervezet el-
varasait, Gzleti céljait tdmogaté szervezeti elem.
A vdllalat kérnyezetére, bels§ m(ikodésére és a
vallalat-kérnyezet tranzakcidira vonatkozd in-
formaciok koordinalt és folyamatos beszerzését,
feldolgozasat, tarolasat és szolgdltatasat végzé
személyek, tevékenységek, valamint a funkciok
elladtasat lehet6vé tev6 hardver- és szoftveresz-
kozok Bsszessége.

Az infrastruktira azoknak az eszkozoknek, illet-
ve alapszolgaltatdsoknak az 8sszesége, amelyek
lehetévé teszik az informaciés rendszerek miko-
dését.

3.1 A digitalizacio alkalmazasi teriletei

A szamitégépes technolégidkra épild kom-
munikacié résztvevdi szerint megkilonbozte-
tink a vdllalkozastdl a fogyasztok felé iranyuld
business-to-consumer (B2CQ), illetve a vallalkoza-
sok kozotti business-to-business (B2B) kommu-
nikaciot, illetve kapcsolatokat. Mig a B2C eseté-
ben a vdllalkozasok és a végfogyasztoik kdzotti
Uzleti-kereskedelmi kapcsolatrol van sz, addig
a B2B két vagy tobb vallalkozas egymas kozotti
Uzleti Ggyeire vonatkozik, példaul adott vallalko-
zas és beszallitdi kozotti kapcsolatokra. Ma mar
igen sok Uzleti folyamatnak van elektronikus
tamogatasa, és ennek megfeleléen kialakultak
az e-business részteriletei is, mint példaul az
elektronikus beszerzés, az e-kereskedelem (ér-
tékesités) vagy az elektronikus toborzas (mun-
kaer6-felvétel).

Ma az Uzleti élet soha nem latott mértéku, atfo-
go és gyors atkonfiguraldsa figyelheté meg. Az
e-kereskedelem feloldja az elavult tzleti model-
leket, megvaltoztatja a koltségszerkezetet és
atalakitja a vevék, eladdk és a koztik taldlhatd
0sszes elem kapcsolatat. Ugyanakkor eltiinteti a
hagyomanyos hatarokat a cégek Gzleti partnerei
és vasarloi kozott, megvaltoztatja a kapcsolatok
jellegét.

A digitalizacié a legnagyobb hatasat a vevékap-
csolat-menedzsmentben, valamint az ellatasi lanc
szervezésében fejtette ki. Ezek az kdvetkezdékben
foglalhaték dssze:
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3.1.1 CRM - Ugyfélkapcsolat-menedzsment

Az ugyfélkapcsolat-menedzsment olyan zleti
stratégiat és azt megvalésitdé folyamatot jelent,
amelynek célja a profitot hozé tgyfelek beazo-
nositdsa, megnyerése és megtartasa az igényeik
magas szintl kielégitése révén. A CRM-alkalmaza-
sokat a fenti értelmezéssel 6sszhangban all6 ope-
rativ és analitikus funkciék jellemzik.

Az operativ funkciék:

m Kapcsolatkezelés: kozvetlen tigyfélkapcsola-
tok tdmogatasa.

m Egységes lgyfélnyilvantartds — a meglévd
tgyfelek alaposabb megismerését szolgalé
adatok gyUjtése, kapcsolati naplé vezetése,
értékesitési lehetdségek nyilvantartasa.

m Hatékony kiszolgdlasi folyamat tamogata-
sa: egyedi Ugyfélkezelés, személyre szabott
ajanlat, rendeléskovetés, folyamatmenedzs-
ment (workflow management).

m  Marketingakcidk (kampanyok) irdnyitasa.

Az analitikus funkciok:

m Ugyfélcsoportok és piacismeretek megszer-
zését szolgald adatgyljtés.

m Ugyfélstratégiadk kidolgozasa - igyfélmeg-
nyerési akciék célcsoportjainak kivalasztasat
szolgalo elemzések, adatbanyaszat.

m A kinalat kialakitasat célzo elemzések.

m Kampanyok eredményességének elemzése.

m Az lgyfélmegtartas alakuldasanak elemzése.

A CRM-rendszerek a kovetkezé terileteken nyuj-
tanak segitséget:

KKapcsolattartas (vevdk, iigyfelek elérhetésége),
értékesitési és marketingakciék tervezése,
értékesitési folyamat kovetése,

ajanlat- és rendelésnyilvantartas,
értékesitési csatornak kezelése,

telefonos vevdszolgalat (call-center),
szerviz- és lizingszerzddések kezelése,
dokumentumkezelés,

dontéstamogatas kilénbdz8 elemzések, sta-
tisztikdk segitségével,

telemarketing,

m (gyfélkapcsolat gondozasa.

3.1.2 SCM - Ellatasilanc-menedzsment

Az ellatasilanc-menedzsment olyan izleti stratégi-
at és azt megvaldsito folyamatot jelent, amelynek
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célja versenyel6nydk szerzése, illetve a versenyké-
pesség megtartdsa a nyersanyag-kitermeléstdl a
késztermék végfelhasznalokhoz térténd kiszalli-
tasdig tarto, illetve a kapcsol6dd szolgaltatasokat
(szervizt, hulladékkezelést, Ujrahasznositast) is
magaban foglald teljes ellatasi lanc optimalizalasa
réveén.

Mindjart az értelmezésbdl négy kdvetkeztetés is
levonhatoé:

1. Az SCM kiszolgalasa az IT-alkalmazasok egy-
tabban az SCM jellemz8en termeldévallalatok,
beszdllitok, vevdk, logisztikai szolgaltaték
logisztikai rendszereinek integracidja (6ssze-
kapcsolasa) révén johet létre.

2. Mivel az ellatasi 1anc magaban foglalja a
végfelhasznaldkkal, fogyasztokkal vald kon-
taktust is, az SCM és a CRM kozott elkerul-
hetetlendl kell lenni atfedésnek (pl. vevék
igényeinek felmérése).

3. Mivel az SCM a CRM-hez hasonléan egyszer-
re bir stratégiai és megvalésitasi (végrehaj-
tasi) 6sszetevdkkel, kézenfekvé az operativ
és az analitikus (vagy stratégiai) SCM meg-
kilonboztetése.

4. Mivel az operativ SCM a logisztika kiterjeszté-
se, a vallalatiranyitasi rendszerrel, az ERP-vel
is erés atfedést mutat, igy nem véletlen, hogy
a Magyarorszagon hasznalt SCM-megoldasok
mind ERP-rendszerek (pl. SAP, Oracle
Application, MFG/PRO, BPCS) kiegészitd
részei.

3.2 A digitalizacio érvényesilése az
ellatasi lancban - az omnicsatornas
stratégia

Manapsag a digitdlis kereskedelmet el6szeretettel
mossak dssze az e-commerce fogalmaval. Pedig ez
csak egy megnyilvanuldsa, szamos mds vonatkoza-
sa is van a digitalizacidnak. Ugyanugy keverednek
a multi- és az omnicsatornas (multi-channel vs.
omni-channel) modellek is. Bar a hazai koznyelv
és szakmai zsargon is elhanyagolja a kilénbség-
tételt, érdemes ravilagitani az eltérésekre, mert
ezek eltér6 Uzleti koncepciokat is hordoznak ma-
gukban. Bar idében nehezen kuilénithetdk el, de
az omnicsatornds megkozelités kétségtelendl a



legkorszer(ibb menedzsmentszemléletet képviseli.
Sokaig hajlamosak voltunk a portféliddiverzifikalast
a multi- és omnikoncepciokkal azonositani. Ugyan-
akkor a termék- vagy szolgaltatasportfolié kiter-
jesztése mas értékesitési csatornara inkabb fogha-
t6 fel a(z altalanos) koltségek szétteritésére és ad
hoc moédon adodé lehetdségek kiaknazasara. Kelld
és helyes megoldas, de nem tekinthetd valddi in-
novaciénak.

A multicsatornds m(kddési modell ehhez képest
magasabb szintre emeli a csatornak kdzotti tgy-
félmenedzsmentet és az integraciot. Ez utobbi
gyakorlatilag az offline, online és a direktmarke-
ting csatornaként mdkodd kataldguskereskedel-
met jelenti. A véllalatok menedzsmentje tehdt
toreked(het)ett az egylttmUikodésre, de az egyes
csatorndk iranyitasa gyakran mégis kilén torténik.

Az omnicsatornas mkodés ezzel szemben tébb
csatornatipust is magaban foglal, de a mobiltele-
fon (okostelefon) ezeken belil kitiintetett jelent6-
séggel bir. Itt mar szerepet kap a show-rooming,
ami ma mar gyakran web-rooming opciét takar;
elég, ha lkea webes megoldasaira gondolunk.

3. A digitalizal6das fogalma M

Az omnicsatorndk - mint a webes keresés,
display, e-mail vagy ellen6rz6 (referral) olda-
lak és persze az okostelefon - a bevethet6
eszkozok soha nem latott tdrhdzat formaljak.
A multistratégia az értékesitést optimalizal-
ja, az omnikoncepcié bevonja a markat is és tu-
lajdonképpen integralja a fogyasztét, a markat
és az értékesitést. igy az omnicsatornas kiske-
reskedelem az dgyfélélménypontok szamat és
megjelenését optimalizalja a teljes folyamatban.
A multicsatorna és az omnicsatorna mdkodeési ki-
|6nbségeit az 5. tdbldzat foglalja 6ssze.

Adigitalizacié kereskedelemben betdltott szerepét
azért sem szabad behelyettesiteniink az online ér-
tékesitéssel, mert a globadlis kiskereskedelmi for-
galom 8,7 szazalékat képviselte 2016-ban. Azon a
dontd tobbség, tobb mint a forgalom kilenctizede,
fizikai boltok kasszain folyik at. A dominancia még
2020-ra is megmarad, még ha az online forgalom
fel is klszik 15 szazalék kozelébe. Kelet-Eurépa-
ban - ami a hazai kiskereskeddk szamara relevan-
sabb Osszevetés - a B2C e-commerce valamivel
tébb mint 3 szazalékot fog kihasitani a teljes ke-
reskedelmi forgalombdl (3,4 szazalék).

5. tablazat | Multicsatornas vs. omnicsatornas miikédés kiilonbségei

A csatorna fokusza

A csatorna lefedettsége

A csatornak elkilonilése

Marka- vs. csatornacentrikus

fokusz
Csatornamenedzsment Csatornanként
Mérés Csatornaalapu

Csak interaktiv csatornak

Bolti (offline) kereskedelem,
online és katalégus

Szeparalt, nincs atfedés

Ugyfélértékesités-fokusz

Interaktiv és tomegkommuni-
kaciés csatornak egyarant

Bolt, online, katalégus, mobil
csatornak (appok, tablagép,
okostelefon), kézosségi média,
Ggyféléelménypontok (tdmeg-
kommunikacids eszkozok,
peer-to-peer stb.)

Integralt, zavarmentes kap-
csolat

Ugyfélértékesités- és marka-
fokusz

Kereszt csatornamegkdzelités

Totdl forgalom

(csatornaforgalom)

Verhoef-Kannan-Inman nyoman
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Az online piactér dinamikusan, 6 szazalékkal b6-
vil 2017-ben a kelet-eurdpai régiéban (Statista,
2017) és a régio GDP-jének 2,66 szazalékat ter-
meli ki. De a multi-, majd omnicsatornas muako-
dés ignordlja az egycsatornds megkozelitést és
revitalizdlja a gyakran mar a multat jelképezd
staciondrius kereskedelmet. Az online és offli-
ne kindlat egybeépiil, az online-t erdsiti a fizikai
boltok élményt nyujtd szerepe. A technoldgia ezt
az integraciot még jobban elmélyiti, mint erre jo
példa Apple és lkea egyiittm(ikédése a kiterjesz-
tett val6sag (augmented reality) révén. A tervezés
el6re vagy az aruhazi latogatdast kovetden otthon
(okostelefonon) megtoérténhet, de szinte biztos,
hogy ez nem fogja eltavolitani a latogatok zémét
az aruhdzak fizikai felkeresésétdl. Az Uj vasarloi
élményvildg megteremtése, az értéklanc egyes
elemeinek Ujraértelmezése a vallalatok szerveze-
tére és m(ikddésére is tartogat Uj kihivasokat.

Elég arra gondolni, hogy milyen Uj képességeket
kell elsajatitania/,beszereznie a piacrél” egy évti-
zedekig tradiciondlis keretek kdzott operalo kis-
kereskedének. USA-ban az emberek felének van
okostelefonja és héttizedik haszndlja készilékét
0sszehasonlitasra vasarlasaik soran.

Magyarorszagon 0sszességében 80 szazalék fe-
lett van az okostelefonok aranya, igaz ebbdl hato-
duk nem haszndlja az internetet. A haszndlék 20
szazaléka alkalmaz ar-6sszehasonlitast és négy-
tizedik masok tapasztalatainak is utananéz. Ez
egy folyamatos bemutatéterem-funkcid, legyen
sz6 fizikai vagy virtualis térrél, ahol a vevéme-
nedzsment is atlényegil. A vasarléi Gt lekoveté-
se és az allandé jelenlét biztositasa (a kereskedd-
ke, gyartéké, markaé) (j szerepkordket kivan meg
a napi gyakorlatban. Legyen szé kdzepes méret(
elektronikai keresked6rél vagy sok szaz millidrdos
élelmiszerlancroél, a feladat most a helyes lépések
kivalasztasa (6. tdbldzat).

Az omnicsatornas stratégia tobb, az eddigiektdl
eltéré kovetelményt tamaszt a vallalkozasok elé:

m Az attraktiv arazas mellé kell rendelni azt a
tartalmat, amely a potencidlis vasarlot végig
vezeti a vasarlds folyamataban. Itt nem kife-
jezetten a hirdetésszagi mondatok kellenek,
hanem tanacsjelleg(i tartalom.

m Az adatok ma mar majdnem mindenhol rendel-
kezésre allnak, nem ezek el8allitasa, megszer-
zése a mlivészet, hanem értelmes, az lUzleti cé-
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lokhoz illeszkedd interpretaciojuk. A kdzosségi
meédiatartalom, a mobilhasznalati szokasok és a
(geo)lokacios informdciéd egyittes alkalmazasa
nyilvanvaldéan (j tavlatokba repiti a jov6 keres-
kedait.

Az ar-0sszehasonlitds kétségtelenil témeges
vasarléi aktivitassa valt, még ha nem is mobi-
lon, helyben az tzletben, de otthon, az asztali
szamtdgépen a legtdbb ember koriilnéz, hogy
az aruhdzban taldlt hitégép mas forrasbol
(csatornabdl) nem szerezhetd-e be olcsébban?
Eppen ezért célszer(i kikerdlni a direkt Gsz-
szehasonlitast. Ha példaul a gyartdé minima-
lis eltéréssel allitja el termékeit, kilonbozd
EAN-kdédot kap. De ugyanigy el lehet kerilni
az arversenyt, ha mas termékekkel egyitt ér-
tékesitjik (arukapcsolds). Az lzletileg sikeres
0sszekapcsolast pedig a vasarlasi adatok (ko-
sarelemzések) biztositjak.

A valasztékoptimalizalas az egyik f6 kérdés a
kereskedelemben. A helyes forgasi sebesség el-
éréset csak a megfelel6en kalibralt szortiment
biztositja. Ez viszont kizarja a ritkdbban vasarolt
aruféleségek készleten tartdsat. Az online és
offline eqybekapcsoldsa ennek a - long tail prob-
léma - megolddsaban is segithet, amennyiben az
adott kereskedelmi lanc integralt informacios
rendszere Utbaigazitast ad a vasarlénak a legko-
zelebbi lel6helyet illetéen.

A digitalis technolégia a termékprezenta-
ciét is izgalmasabba, élményszer(ivé teszi.
Nemcsak design, hanem tartalmi szempont-
bél is. N6 a tudatos és féleg az informalt fo-
gyaszték-vasarlék szama, ami kikényszeri-
ti az alapos informdaciényuljtast. Tetézi ezt a
mar emlitett adat is, miszerint az érdekl6ddk
40 szazaléka felkeres olyan oldalakat, ahol az
adott cégrél/termékrdl/markarol osztjak meg
masok a tapasztalataikat.

A j6 tapasztalatokat szerzett vasarlé hajlan-
do tobbet is kolteni. Ezért arra kell torekedni,
hogy a vasdrlokat at lehessen terelni egy sza-
mukra dragabb - a keresked6 szamara tobb
bevételt generdlé - szolgaltatascsomagba.
A VIP/Prémium arrés mukodik, ha megfele-
I6 tartalom és ehhez kapcsolédd bizalom van.
Az omnicsatornas koncepcié nagyban tud se-
giteni, hogy tobbletszolgdltatasokért (értve
ezalatt a fizikai jészagokat is) tobbet fizesse-
nek.



P

m  Azel6z6 pontban emlitett hitelesség, a nagyfoku
transzponencia kifizet6d6. Markak szdzezrei to-
rekednek nap mint nap ennek a kdvetelménynek
eleget tenni. Minél jobban bevonddik a vasarlo a
folyamatba, annal jobban megaénak fogja érezni
a terméket vagy markat. Az omnicsatornas mo-
dell az eddigieknél sokoldalibban ragadja meg
a vasarlo képzeletbeli frakkjat. Es ha kelléen
Jkomplex” rendszert épit a kiskereskedd a va-
sarlo koré, a siker ritkan marad el.

6. tablazat Az omnicsatornas kereskedelem sikeres stratégiai

Minden keresked6

Dudlis szerepl6k

Bolti keresked6k

Csak online jatékosok

Rovid tava stratégiak

= Hlségprogramok kialakitasanak
koltségeit megteremteni

= BIG DATA elemzések felépitése

» Online informacids bazis kialakita-
sa a bolti (fizikai) keresés érdeké-
ben és a klikkelj és vidd” modell
kifejlesztése

m Fokusz az informacids bazis fej-
lesztésén, a szolgaltatasokon és a
vasarlék ,azonnali jutalom” élmé-
nyének megteremtésére

= Arprémium érvényesitése a
kozelség el6nyébdl fakadodan (és
a kapcsolddod szolgaltatasokon
keresztl)

= Mindennap alacsony arak kindlata
és ehhez megfelel6en gondozott
tartalom kialakitasa

= A ,megtapasztalhaté arut” az (on-
line) keresett portékava kell tenni

» Fizikai bemutatétermeket
(showroom) kell kialakitani

= Helyi drufelvételi (pickup) pontokat

kell kialakitani

3. A digitaliza

Kilon fejezetet érdemelne az ellatasi lanc input
oldala, azaz a beszallitok. Az elérejelzések alapjan
a nagy tdmegben, egyazon kiszerelésben, kiilon-
b6z6 kereskeddknek teritett gyakorlatot felvaltja
eqgy Uj. Olyan megkdzelités, ahol az omnicsatornas
keresked6 megkiildnbdztetett figyelmet érdemel
és mast kap, akar prémium daron. A disztribaciés
lanc szerepl8i kozotti szerepkor és feladatmeg-
osztds kevésbé lesz kontlros, mint a multban.
Az értéklanc elhomalyositja a hatarokat.

Hossz( tavu stratégiak

m Exkluziv portfolié megteremtése

m Termékek kozotti és termék-szol-
galtatas kozotti kapcsolodasok
megteremtése

m Elemzések készitése termékde-
sign, portfolié, csatornavalasztas
és Uj termék-bevezetés feltarasara

= Csatorndk integralasa

s CRM és ROI (Return on
Investment) menedzsment a dualis
modellre

» A dudlis csatornamodell kialakitasa

m Fokusz a rés-termékeken (kilono-
sen, ami lokalisan nem kaphatd)

m Fékusz a tomegcikkek koltségpoli-
tikdjaban, arazasban

Brynjolfsson, E. - Hu, Y. J. - Rahman, M. S.: Competing in the Age of Omnichannel Retailing nyoman

6das fogalma Ml
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Az ipardgi jéslatok azt jelzik, hogy megéri invesz-
talni az omnicsatornds modellbe. A fizikai bolt,
online és mobil jelenlét, integralva a kozdsségi
médidval olyan 6koszisztémat adhat, amelyben a
vasarlok 2-5-szor tobbet kdltenek, mint az egy-
csatornds értékesitésben. De hogyan juthat el
egy kereskedd eddig az allapotig? Milyen lépése-
ket kell tenni a szervezetben?

m Ha egy kereskedelmi vallalkozas meghallja az
id6k szavat és ralép a digitalizacié régos Utjara,
létrehozhat egy ad hoc csapatot ennek kezelé-
sére. Fennall azonban a veszélye annak, hogy
a digitdlis részlet tulsagosan elkilonil a fizikai
boltot felligyeld csatornamenedzsmenttél. A
digitalizacio kultdraja nem hatja at a szerveze-
tet és csak foltokban jelenik meqg a digitdlis ké-
pesség a vallalaton belil. Mikdzben az adekvat
online piac kétszamjegy( névekedést produkal.

m  Amikor a vallalat egy id8 mulva érzékeli a prob-
[émat, azonnal atszervezi a folyamatokat és
mindent a digitalizaciénak rendel ala. Néhany
hénap elteltével azonban azt tapasztalja, hogy
sem a szortimentpolitika, sem a kommunikacié
nem az elvart médon folyik és a készletgazdal-
kodas is gyengélkedik. A névekedéshez flizott
remények most sem valtak valéra.

m  Amikor harmadszorra hozzanyult a kérdéshez,
mar at kell gondolnia azt, hogy mik a megfelel
beruhazasok és projektek, hogyan lehet a digi-
talis képességeket felmérni és a hianyossagokat
pétolni, a dontési jogkdroket helyesen allokalni?

Minden jel szerint a modern menedzsmentirodalom
leglényegesebb kérdése ez. Az eddigi tapasztalatok
arra kovetkeztetnek, hogy a szervezeti atalakitas
és a nyomaban jaré kultdravaltas (change manage-
ment) az els6dleges Iépés a dontések sorozataban.

A modern kereskedelmi szervezetet - az omni-
csatornas modellt — megalkotni kivané vallalkozasok
részére szblnak a kdvetkez6 tandcsadoi javaslatok:

m Romboljuk le a cs6latast, a silé szervezeteket
és teremtsiik meg a szervezeti egységeket at-
szeld csatornapolitikat és miikodést.

m Lassunk a szervezeti kérdések mdgé és alakit-
suk ki a munkavégzés (j formait.

m Jeloljunk ki bator célokat és alaposan tervezziik
meg, hogyan valésitjuk meg ezeket. Ezek a cél-
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kitlizések nemcsak szoft, a szervezeti kultlrat
illetd ambiciok, hanem egyben rendszerek és a
sikert méré eszkdzok egylttesét is jelentik.

A szabalyokat ismerniink kell, a digitdlis valtasra
a helyes id6zitést pedig felismerni. A szervezeti
egységek és funkcidk kozotti szinergidk feltarasa
és az integraciés potenciadl mértéke attél is fugg,
hogy milyen fejlett a vallalatiranyitasi rendszer és
altalaban az IT-rendszer, tovabba, hogy a hirtelen
megnovekedett mennyiségl adat feldolgozasara

van-e elegendd kapacitds és képesség?

A kildnbdz6 szakirodalmi forrdsok nagyjabol ko-
z0s platformon vannak a sikeres omnicsatornds
stratégia vonatkozasaban. A magyar kiskeres-
kedelmi kornyezet eltéré sulypontokat jelol ki a
kovetkezd szabdlyegyittesre. Ez gyakorlatilag
azért van igy, mert a hazai iparagi fejlédéstorte-
net kilonb6z6 teljesitményeket produkalt a hazai
vs. nemzetkozi és a kisméretl kiskereskeddk vs.
nagy lancok koézott. Ezek a modern kiskereske-
delem kereteit leird szabalyszer(iségek sajnos a
kereskedelmi szektor evollciéjanak kordbbi sza-
kaszaira sem voltak jellemz&ek.

m Olyan webes és mobilos fogyasztoi élményt
kell megteremteni, amely gazdag tartalommal
bir és robusztus, illetve konzisztens 6sszekap-
csoloédast biztosit a bolti élménnyel.

m Olyan vdlasztékpolitikat kell alkalmazni, amely
a legtobbet hozza ki az egyes csatornakbdl és
nem vezet kannibalizaciéhoz.

m Olyan marketinggyakorlatot kell meghonosi-
tani, amely egybeflizi a hagyomanyos és az Uj
média eszkoztarat és megfeleléen allokalja a
biidzsét a csatornak kozott. e ez csak akkor le-
het eredményes és bizalmat teremt6, ha az aru
kiszallitdsa akadalymentes (online esetében).

m Olyan integralt készletgazdalkodast kell kialaki-
tani, ahol az arucikkek a leghatékonyabb logisz-
tikai utat jarjak be (rendelésfeldolgozas, eléké-
szités, raktarkézpontok és a boltok lancaban) a
lehetd legalacsonyabb koéltségraforditassal.

m Olyan adatelemzési eljdrasokat kell bevezetni,
amelyek a napi déntéshozatalt (is) tdmogatjak.

m Olyan technologiai fejlesztési gyakorlatot kell
kialakitani, ami az lzlethez alkalmazkodik és
a keresztfunkciés mikoddést tamogatja.
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Meg kell teremteni
az innovacidmenedzsmentet,
0sztonzékkel 6sszehangolni.
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megteremtése.
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jesztése.

Bain & Company nyoman

m Az egylttm(kodést ser-
kenteni, de a digitalizaciéra
fokuszalni.

= A hagyomanyos funkcidkat
transzformalni kell a szer-
vezetben.

2. abra | A digitalis csatornak fejlettsége és miikodési jellemz6i

Halado

Szakértd

m Az integracio felgyorsitasa,
zokkenémentes Ugyfél-
élményut.

m Digitdlis tudas mint vezet6i
kovetelmény.

m Uj képességekbe torténs
inveszticio.

m A digitdlis innovacid kultdra-
janak taplalasa.

3.3 A digitalizacio a vallalatok értékesitési
folyamatainak oldalarol vizsgalva

Az eladasi folyamat fokusza az Gj vevdk, vala-
mint Uj rendelések szerzése. A kovetkezdkben
bemutatunk néhdny alapvet§ tevékenységet,
amelyet az értékesit6 az eladas folyaman végez,
demonstrdljuk, hogyan segit a digitalizacié a va-
sarloi értékteremtésben és a termék/szolgaltatas
elényeinek kiemelésében. Fiiggetlenil az érte-
kesités és a vasarlo tipusatdl, az értékesitének
néhany alaptevékenységet el kell végeznie, hogy
sikeresen zarhassa az eladast.

3.3.1 Az értékesitési lanc szervezésének alapjai

Annak a vallalatnak, amelyik er@siteni szeret-
né versenyképességét, javitani az értékesité-
si munka hatékonysagdt, nem elég a megfeleld
terméket vagy szolgdltatast kedvezd aron kinal-
nia, a digitalizacié altal nyljtott lehet6ségeket,
technolégidkat be kell épitenie az eladasi folya-
mat minden |épésébe. Az innovacié eredményei
olyan megoldasokat tesznek lehet6vé, amelyek
integrdljak, automatizaljak és kezelik a vallal-
kozads egészének értékesitési tevékenységét. A
digitalizacié teremti meg az értékesitési folya-
mat teljes integracidjat. A jelenlegi értékesitési
technolégidk elszigetelt, fiiggetlenil kialakitott
rendszereket kapcsolnak 6ssze egy adott tevé-
kenységi kdrrel, szekcidval vagy részleggel. Ezzel
a megkdzelitéssel nem johet létre a teljes vallal-
kozasban egységes ellatasilanc-menedzsment.

Egy atlagos hagyomanyos tranzakcié kapcsan az
értékesitének sokszor tanacskoznia kell a gyar-
tassal, hogy megtudja, a termék konfiguralhaté-e
az adott igények szerint, majd megint a vasar-
I6val, hogy az elkészitheté megoldas megfelel-e
neki, illetve egyeztetnie kell a logisztikaval, hogy
az adott termék raktaron van-e és készen all-e a
szallitasra.

A modern elldtasi lancban a kereskeddk, értéke-
siték csak akkor lehetnek eredményesek, ha ren-
delkeznek azokkal az IT-alapu alkalmazasokkal,
amelyek valés idejd hozzaférést biztositanak a ter-
mékekkel, drakkal és leltari készletekkel kapcsola-
tos friss informaciékhoz, azaz valés idejd informa-
cidval rendelkeznek az értékesités alakuldsarol.

Az értékesitési alkalmazasok integraldsa a vallal-
kozason belili rendszerekkel — amely ezaltal min-
den részleget érintd teljes kor(i integraciét valdsit
meqg - annyit jelent, hogy a befejezett értékesitési
tranzakcié utan a rendszer automatikusan rogziti
az eladas tényét, frissiti a kereslet felbecsiilésére
szolgalé modellt, megfelel6en atalakitja a gyartasi
és kézbesitési beosztast, frissiti a vasarlorol szolo
nyilvantartast és tovabbitja az adatokat az értéke-
sitési teljesitményt mér6 rendszernek. A termék-,
illetve informaciéaramlas sematikus abrazolasa a
3. @brdn lathato.

A folyamatorientdlt értékesitésilanc-szervezést,
az un. CPFR-rendszert el6szor a Walmart és a
Procter and Gamble alkalmazta egymas kozotti

6das fogalma Ml
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3. abra | Informacio- és termékaramlas

v . f

Quick
response
system

Informaciéaramlas

A termék Utja

tranzakciéik soran. Ebben a rendszerben csak akkor
lehetnek sikeresek avallalatok, ha az értékesitési te-
vékenységeket keresztfunkcids, részlegeket atsze-
|6 folyamatnak tekintjik. Fontos informatikai felté-
tele az Uj szemlélet(i ellatasilanc-menedzsmentnek
az RFID-technoldgia alkalmazasa, ezaltal jelentésen
csokken a raktarozasi, disztriblcids koltség.

3.3.2 Az értékesitési folyamat elemei

A személyes értékesitési folyamat szakaszai alap-
jan vizsgaljuk az értékesitési folyamatot, kiemel-
ve a digitalizacié nyljtotta lehet&ségeket.

Ugyfélszervezés és min6sités
Nyitds

Prezentacié

Ellenvetések kezelése
Uzletkotés

VVev8gondozas

3.3.2.1 Ugyfélszerzés és mindsités

A modern értékesitési rendszerek egyik alap-
kovetelménye a konnyen beszerezhet6 piaci
informacié annak érdekében, hogy az értéke-
sité felmérje, mekkora és milyen vasarloerével
szamolhat, kik lehetnek a potencidlis partnerei.
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Ez a fazis magdban foglal minden olyan teveé-
kenységet, amelyet egy értékesitési képviseld
elvégez, miel6tt talalkozna az udgyféllel. Ezek a
tevékenységek magukban foglaljdk a lehetséges
Ugyfelek azonositasat, ezen beliil kiemelten:

® 3 pénzlgyi helyzet értékelését,

m 2 vallalati dontési rendszer feltérképezését és

m a3 kindlt termék/szolgaltatas iranti varhaté
keresletet.

Ezeknek az informacidknak a beszerzésére a B2B-
kereskedelemben kilonb6z8 internetes portdlok
hasznalhatok fel. A legfontosabb pénziigyi adatok,
amelyek segitenek abban, hogy egy lehetséges
tgyfél fizet6képességérdl képet kapjon az eladd
a http://e-beszamolo.im.gov.hu linken keresztil
érhetd el. A www.e-cegjegyzek.hu oldalon talal-
hatd cégkivonatokbdl informacié szerezhet6 a
cégképviseleti joggal rendelkezd személyekrdl, ez
megkonnyitheti a dontési hataskérrel rendelkezd
menedzsmenttagok beazonositasat. Mindezen ki-
viil az internet rengeteg hozzaférési lehet6séget
biztosit egyéb vallalati informacié, adat megszer-
zéséhez.

3.3.2.2 Online értékesités: internetes kapcsolat-
felvétel, kapcsolatkezelés

A nyitds szintje és médja a fogyasztotdl és a pi-
actél figg. Ha az eladas B2B-tipusy, az eladdnak
minden sziikséges dokumentummal rendelkeznie
kell, amelyek egyszerlien bemutatjak a technikai
részleteket és az elényoket. Ha az értékesités
magas értékld termékeket jelent, amely mégott
példaul hitel all, akkor az tgyfél financialis hat-
terének ismerete is sziikséges. A megfelel6 idé,
hely és folyamat ismerte fontossa valik, ha pél-
daul topvezetbknek vagy CEO-k felé torténik az
értékesités. Elengedhetetlen, hogy az értékesitd
pontosan ismerje az dltala kindlt termék/szolgal-
tatds minden paraméterét, illetve tadjékozott le-
gyen az 6t alkalmazo szervezetrdl is.

Az internetes kapcsolatfelvétel soran az eladé
céltudatosan 0sszedllitott tartalmat kézbesit a
cég vasarldinak. A cégeknek kifogastalan online
élményt kell biztositania, kényelmes, segitékész
és megbizhaté kdrnyezetben. Ennek megfelel6en
kell kialakitani a weboldalt: a forgalom névelése
és pénzzé alakitasa (kils6é funkciék); a vallalkoza-
son bellli észszer(itlenségek kikiiszobolése (belsd
funkciok); kommunikacids és tranzakcios platform
kialakitasa. Megjelentek a teljes kor(i ismereteket



nyujtod oldalak, ahol a kommunikaciés lehet6ségek
minden tipusa megtaldlhaté: ingyenes e-mail, fo-
rumcsatorna és naprakész, érvényes tartalom.

3.3.2.3 Ertékesitési prezentacié konfiguracios
rendszerei

A megrendelésre késziil6 termékekkel dsszeflig-
gd bonyolult rendelési folyamatok el&feltétele a
konfiguracid. A vasarloi igényeket fel kell mérni,
a termék konfiguralasaval kapcsolatos kérdések-
re pedig valaszt kell adni az arajanlat elkészité-
sétdl a termék eldallitasaig és szallitasaig. igy a
vasarldk a széles termékskalabol is testre szabott
megrendeléseket hozhatnak létre. Arajanlatkészi-
té-rendszerek segitségével a cégek szakszeriden
készithetnek bonyolult ajanlatot a vasarlok sza-
mdra. Az arajanlati alkalmazasok a kovetkez6 tu-

lajdonsagokkal rendelkeznek:

Interaktiv igényfelmérés. E tulajdonsag segitsé-
gével az értékesitbk és a vasarlok elmondhatjak
a vasarlasi szempontokat és a megoldasokkal kap-
csolatos kdvetelményeket. Ennek egyik legjobb pél-
dadja az un. kiterjesztett valésag (Augmented Reality,
AR) technolégia alkalmazdsa, amely valdszin(ileg
orokre megvaltoztatja a vasarlas élményeét.

A virtualis valésaggal (Virtual Reality, VR) ellen-
tétben a kiterjesztett valésdg nem akaddlyozza
sajat kornyezetiink érzékelését, a kereskeddk ké-
pesek megteremteni a termékek és a fogyaszték
kozotti teljes interakciot.

3. A digitalizal6das fogalma M

A Kkiterjesztett valdsag technolégiara jo példa
az lkea 2017 szeptemberében elinditott ,lkea
Place” alkalmazasa (els6 korben iOS 11 operaciés
rendszerre), amellyel a fogyasztok online médon
tervezhetnek szobat otthonaikba, szinte tesz-
telve a bultorokat és a haztartasi termékeket.
Az lkea Place lehet6vé teszi a felhasznaldknak,
hogy a cég kinalatdb6l mintegy 2000 fajta ter-
méket valasszanak, valamint videdkat és fény-
képeket menthessenek el a digitalis szobaikrol.
A leend6 vasarlé lefényképezi példaul a szobajat,
majd a digitalisan lementett online katalégusbdl
képbe helyezi és vdlasztja ki a vasarolni kivant
terméket. Mar Magyarorszagon is elérhet6 a 3D
alkalmazas.

Webaruhazakban torténd vasarlas esetén elvart
szolgaltatas, hogy az eladé az értékesitési konfi-
guraciobdl tesz drajanlatot; hozzaadja a sziikséges
alkatrészeket, figyelembe veszi az alkalmazandé
arengedményeket, kivalasztja a pénznemet, ki-
szamitja a foldrajzi helyzetbdl ad6dé pluszkolt-
ségeket vagy engedményeket, és hozzdadja a
csomagolas és szallitas koltségét. A 4. dbra ko-
sarérték szamitdsdra mutat be egy példat.

Az arazasi problémak megoldasara () értékesitési
konfiguracios eszkdzt fejlesztettek ki. Az drazas
konfiguraciojara és frissitésére szolgdlé eszkdzok
abban segitik a cégeket, hogy bonyolult drazas-
sal és arengedményekkel kapcsolatos struktarat
fejlesszenek ki, kezeljenek és hasznaljanak az ér-
tékesitési csatornaban.

4. dbra | Kosarérték-szamitas

B ko x &
«

4B /A UHAIU[S

Suillivis

KOSAR

MICHELIN - SZERSZAMKESZLET 67
DB-0§

sily: 6.2 kg

Cikkszam: 66466491

Elérhetd raktaron
Srillitds 3-5 napen beldl

KOMPOSTILO A - FA KOMPOSZTALO
100X100X70CM

Sily: 3.0 kg

Cikkszdm: 66205904

Seilis 35 napon belul

SZALLITASI MOD

-

Menny. Réz sily Egységir Részbsszeg

=|T 24990 Ft 24990 Ft

4990 Ft 4990 Ft

ar|

Rendelés értéke: 30970 Ft

Rendelés sulya: 9.2kg

HAZHOZ SZALLITAS ARUHAZI ATVETEL
o Moy INGYENES
Kazponti raktarbél sralitas a rendelés

elfogadasat kovetden 3.5 munkanapon
eliil,

VALASSTON ARUHAZAT

saillitds: 990 Ft

Virhaté szallitisi ida:
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3.3.2.4 Ertékesités és vevSkapcsolat

A beszerzést kovetd tevékenység az eladas sikeres
lezarasa utan kezdddik. Ez a fazis a szolgdltatas/
termék kézbesitését, felszerelését (ha sziikséges),
a tulajdonsagok részletezését és végil a szolgal-
tatas/termék aranak beszedését foglalja magdba.
Ez a szakasz tartalmazhatja az eladas utdni szer-
vizt is. A fazis elsédleges célja a vasarlé hiiségének
elnyerése, hogy késébb a marka/termék allando
vasarlojava vdljon.

Ahogy korabban mar emlitettiik, ennek a szint-
nek néhany lépését, mint példaul az informaciék
biztositasat, a termék kézbesitését és felszere-
lését a vallalat maga is végezheti, vagy igénybe
veheti viszonteladd segitségét.

A vasarlék hiiségének elnyerésében fontos szere-
pet jatszik az értékesitési kiszolgalas és szerviz.
Ezt a vasarlasi problémak telefonvonalra torténdé
iranyitasaval vagy személyes problémamegoldas-
sal egyszerlien meg lehet oldani. B2B-iizleteknél
az utdégondozasi folyamatok magukban foglalhat-
jak a termék/szolgaltatds hasznalatanak betanita-
sat is. Erre j6 példa a LEGO online dsszeszerelési
Utmutatoja (5. dbra).

A CRM a vallalatok szerkezetében és stratégiaja-
ban a 20. szazad végén tortént modszeres atala-
kitas része.

A CRM a struktlrak és rendszerek tervezésének
egyik maédja; a vallalat a vev6ket inkabb azzal latja
el, amit a vevBk akarnak (jévedelmez8ség) és nem
olyan termékekkel, amikrdl a vallalat azt gondolja,
hogy akarhatjak. Ez f8leg a vallalat informacio-
technoldgiai rendszerének Ujra rendezésébdl és
a személyzet Ujraszervezésébdl all. A ,raktaro-
zasnak” nevezett technikanak nagy szerepe van a
CRM-ben, ez abbél all, hogy a vasarldval kapcsola-
tos, a szervezet kiilénb6z6 részlegeitdl szarmazoé
informacidkat egységesitik egy integralt adatba-
zisba. Az adatraktarozassal lehet8ség van arra,
hogy egy kereskedd akarmikor rakereshessen egy
adott Ugyféllel tortént dssze tranzakciora, és eh-
hez elég, ha beirja az Ggyfél nevét egy kdzponti
gépbe.

A CRM lényegében arrdl szél, hogy olyan strukti-
rat és rendszert épitenek ki a kereskeddk, ame-
lyek lebontjak a cégen belili falakat azért, hogy
az uUgyfelekre lehessen koncentrdlni. llyen rend-
szer hianyaban egy cég tébb részlege rovid idén
beldl t6bbszor is megkdrnyékezhet eqgy tgyfelet
egymastol eltérd, akar egymasnak ellentmondd
ajanlattal.

Az, hogy a kiélezett verseny a vasarlékra valo
odafigyelésre 0sztonzi a cégeket, az annak a tu-
datosodasa volt, hogy a kiilénbdz6 termékek el-
addasabol a csekély arrés nem a legjobb madja egy
hosszl tavu egyittmikodeés el@segitésének.

5. abra | Utmutaté tanacsadas
Féjl Szerkesztés Nézet Elszmények Konyvjelzok Eszkozok Sigé
B Epitési Gtmutatok - Technic X 4=

€ Oan

lego.com

Mrecinic Q) Fepezo Fel

KERESES TERMEKSZAM VAGY NEV SZERINT

termékszam az a4 vagy 5 szamiegyil szam, amit a doboz elélapjan talalsz

VAGY SZURES A MEGIELENESI EV SZERINT

Kereshetsz év alapjan is, ha egy bizonyos id6szak modelljeit keresed

TECHNIC

B caLéria o, TEVEKENYSEGEK Ml TERMEKEK 3§ vipedk EPITESI UTMUTATOK

LEGO® TECHNIC OSSZESZERELESI UTMUTATOK

Toltsd le az ingyenes osszeszerelési utmutatékat, és kezdd el a LEGO® Technic modell épitését! Az itmutatd lépésrdl [épésre vezet a teljes
épitési élmény soran. Fuggetlenul a keresés modjatol, az eredmény olyan nyomtatébarat PDF valtozat lesz, ami részletesen ismerteti az
osszeszerelés lépéseit a LEGO Technic elsédleges és az alternativ készlethez egyarant.

Ha meg akarod keresni az ingyenes osszeszerelési Gtmutatét sajat LEGO Technic készletedhez, egyszerten ird be a készlet nevét, vagy a termékszamot a Termék mezébe. A

28 | DIGITALIS TERKEP A KERESKEDELEM SZAMARA



a8 A DIGITALIS FOGYASZTO

DIGITALIS TERKEP A KERESKEDELEM SZAMARA | 29



M 4. Adigitdlis fogyaszto

4.1 Digitalizacios trendek a kereskede-
lemben - a vasarlok szemszogébdl

Eddig a digitalizaciot a vallalati funkciék és fo-
lyamatok valtozasan keresztiil targyaltuk. Onma-
gaban ez azonban még nem a modern kereske-
delem. Mar a hatvanas években - a programozas
hazai korszakdban - sziletett olyan m(, amely
a szamitastechnikat allitotta az ellatasi lanc ha-
tékonysdagjavitasanak szolgdlataba. A legutébbi
idékig mindez azonban egy, a hattérben, a vasar-
|6k szamara rejtett technolégiai folyamat maradt.
Kétségtelenl jelentds teljesitményjavulast ered-
ményezett a szektorban mindenféle innovacio,
elényei mégsem vdltak nyilvanvaléva a disztriba-
ciés lanc végeén elhelyezked6knek. Még a jelen-
t6s Ujitasnak beharangozott RFID-technoldgia is
vitatott fogadtatasra lelt a fogyaszték korében.

A valodi digitalizacié a vasarlok érdekében (is) tor-
ténik, nemcsak a keresked6-beszallité viszonya-
ban. Ennek a folyamatnak a hatterében a kézponti
szerepl®d a mobilinternet-eszkozpark (telefon, tab-
lagép). Az okostelefonok egyszeriien atrajzoltak a
vasarlasi mintazatokat. Nem 6nmagdban az inter-
net irta at a korabbi szabalyokat, hanem a mobi-
litast lehetévé tevd technikdk. A mobiltelefonba
épitett eszkozok és a telepitett applikaciok leol-
vassak az arucikk-azonositokat, azonnali ar- és re-
ferencia-0sszehasonlitdst biztositanak, felkutat-
jak a boltban nem fellelhetd arukat, globalizacios
poziciondldssal optimalizdljak a vasarlék elérését
és kivaltjak a készpénzforgalmat. Az erre iranyuld
fejlesztések olyan mértékben nének, hogy a szak-
irodalom szivesebben haszndlja a digitalizalodas,
mint a digitalis kereskedelem fogalmat. Ez a meg-
kilénboztetés arra utal, hogy egy soha véget nem
érg, folyamatosan fejl6dé jelenségrdl és nem egy
befejezett technoldgiai fejlesztésrél van szo.

A digitalizacié alaposan atértékeli a kereskedelmi
csereiigyleteket. Médositja a kommunikacios csa-
tornak formait és tartalmat, a tranzakciék jellegét
és a szallitasi lancot is. A fogyasztokkal torténd
kommunikacié ékes példaja a hiségprogramok di-
gitdlis kuponokka formaladsa, vagy az ar-dsszeha-
sonlitd oldalak beékel6dése. A digitalis tranzakciok
az a terllet, ahol a leglatvanyosabb fejlédés var-
hat6. A mobilfizetés kényelmes, de nem diszruptiv
technoldgia. Ahogy az automata kasszak sem azok
(self checkout). Amikor azonban a mobilra tele-
pitett applikacié (tjan a rendszer beazonositja a
boltba belépét, aki a termékeket leveszi a polcrél
és mindenfajta sorban allas nélkil kisétal a boltbdl,
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az mar forradalmi megoldas. Nem az alkalmazott
technolégiat illetéen, hanem a vasarlasi élmény
terén. A megoldas elemeiben mar készen all, foly-
nak tesztek, de szinte bizonyos, hogy 6t-hét éven
belll elkezdddik az elterjedésiik.

Az okos logisztikai megoldasok a szallitast is lgy-
félavitta teszik, de a 3D-nyomtatds a B2C kozbssé-
gen bellli penetracidja markansan fogja alakitani a
disztribiciénak ezt az agat is (10-15 éven beldl).

Amiazellatasilanc szereplditilleti, ott is latvanyos
modosulas lesz szerepfelfogasokban, feladat- és
munkakdrékben. A témat kutatd szakértdk mar
nem is individualizaciérél beszélnek, hanem a
vasarlok ,dividualizacigjarél’, ami a digitalis élet
beépiilését demonstralja a fogyasztok-vasarlék
mindennapjaiba. Az értéklancnak egy kissé sza-
raz felfogasat tikrozi az emberek-adatok-dolgok
kombinacidja, de arra mindenképpen alkalmas,
hogy ravildgitson a vasarloktol szarmazoé adatok,
informacidk (6nallé) létjogosultsdgara a szerve-
zetben. A fogyaszto is Uj szerepet 6ltétt magara,
mert szdmos esetben atlépi kordbbi hatarait, sa-
jat maga intézi a fizetést, szallitast vagy akar a
termék megtervezését. Az (n. prosumer jelenség
nem Ujkelet(i, de az értéklancba integralt funkci-
oval magasabb szintre kertl. Ezzel a disztribdcios
lanc egyes szektorai kozotti informaciés aszim-
metria nagyban csokkenhet.

Az loT (Internet of Things), a gépek és eszkdzdk
hiper-0sszekapcsoltsaga a haztartasok szintjén is
igéretes jovot josol. HosszU évek éta napirenden van
az internetes kapcsolattal bird hiit6égép, amely ma-
ga intézi a csalad hltéttélelmiszer-gazdalkodasat.
Azonban miutdn egy elszigetelt eszkozrél volt sz,
igazan nem tudott érvényesiilni. Az omnicsatornas
modellben () értelmet fog nyerni a hasznalata.
Mindehhez jarul még az érintkezési pontok sza-
manak béviilése. Uj - az aru elvitelére alkalmas -
helyszinek jelennek meg az ellatasi lancban. Szinte
boritékolhatd, hogy ezek a taldlkozasi pontok (az
Ugyfél és a disztribator kozétt) nem pusztan fizikai
lokaciok lesznek a jévében. Egy pick-up pont, gy(j-
t6hely tovabbi ajanlatokra és az igyfélélmény nove-
lésére is alkalmas, kiiléndsen, ha a digitalis eszkdzdk
attraktiv tartalmat nyGjtanak. A kindlatban amugy
is érdemes (j utakra lépni a kiskereskedéknek.
Az online platform lehet6vé teszi, hogy a bolti kor-
nyezet — azaz a készlettartas - koltsége miatti, rit-
kan keresett portéka is eljusson a vasarléhoz. Bi-
zonyos mértékig az aruk és szolgaltatasok kdzotti
hatarok elmosédnak a kindlatban is.



Diszruptiv technoldgidk - a vasarlék érdekében

Ha az autdk egyik kerekét kicseréljik, attél még
nem fog jobban menni. Ha kettdt cseréliink, akkor
valészinlileg jobb lesz a gépjarm(i menetteljesit-
ménye. Ha mind a négy autogumit Ujra cseréljik
a régi, kopott helyett, (j élményben lesz részink.
Ugyanez torténik a kereskedelmi ellatasi lancban
is. Egy-egy lancszem cseréje hasznos, de nem
elegendd. Az ellatasi lanc akkor fordul at valodi
értéklancca, ha minden elemében atlényegil. Ki-
lonosen azért, mert valdjaban minden a folyamat
végeén all6 vasarlé érdekében torténik. Ha az inno-
vacio csak a gyartas folyamataban nyilvanul meg,
az jelent6sen csokkentheti a koltségeket vagy
kornyezetbaratta teszi a produktumot. Hasznos-
saga tehat nyilvanvalé.

Azonban akkor, amikor a technolégia nemcsak
az eléalliték, hanem a végfelhasznalok szamara
is rendelkezésre all, médosul a disztriblciés sze-
repl6k eddig fennallé6 - er6sen hierarchikus - vi-
szonya. A fligg6séqg jelentésen tompul, a befolyas
- rahatads - reagalas kétiranyu lesz. A kiskereske-
delem Ujat teremt6 technoldgidi tehat csak akkor
tudnak érvényesiilni teljességiikben, ha azok el-
jutnak a vasarlokhoz.

Azt mar lassan kezdjiuk érteni, amit a General
Electric legendas vezetdje, Jeff Immelt mondott:
Az elmdlt éjszaka ipari vdllalatként mentél el
aludni és reggel egy szoftver- és elemzé vdllalat-
ként fogsz ébredni.”

Ez a vallalati perspektiva. De igaz ez a vasarlasi
univerzumra is? Ugy keliink ki reggel az agybol
mint digitélis fogyasztok? Es mit tesznek ezért a
kereskeddk? Iparagi felmérések arrél tandskodnak,
hogy a legtobben még tartézkodnak az integralt
diszruptiv technoldgiai beruhazasoktdl. Oket kove-
ti a hezitaldk-kivardk tabora és csak kisebbségben
vannak a proaktiv magatartast tanudsiték. Mindez
az amerikai piacon érvényes. Hazai kérnyezetben
azt tapasztaljuk, hogy a vallalatiranyitasi rendsze-
reket, ezek alrendszereit tobbé-kevésbé bevezet-
ték a vallalkozasok. Az informatikai rendszerek fej-
lesztésébe az elmult 10-15 évben sokat fektettek
a kereskedelmi szektor szerepl6i. De az Gj vasarloi
élmény, az integralt (bolti és online) platform meg-
teremtése még varat magara. Nem lesz egyszerl(
belevagni mindebbe az iparagnak, de nagyon mast
nem tehet. Erdemes folyamatosan figyelemmel ki-
sérni a nemzetkozi trendeket, de a szektoralis fun-
damentumok elérése okan nem tanacsos a szolgai
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masolas sem. Atgondolt dontések sorozata lesz ez,
egy korabbi tapasztalatokat nélkiil6z6, kilondsen
nemzetkozi hattér nélkili tarsasag részére a kis lé-
pések taktikdja javasolt. Az is bizonyos, hogy sok
rossz dontés is fog sziletni, elkerilni ugyanakkor
nem lehet ezeket. A kereskedelem egyfajta kény-
szerpalydn mozog, mert a szellemet a tech cégek
kiengedték a palackbdl. A GAFA-csoport (Google,
Apple, Facebook, Amazon) Gj gazdasagi modellt te-
remtett, és a vasarlok kezébe adott egy sor techni-
kai eszkozt, tovabbd készséget, tudast.

Ebben a versenyben a kiskeresked6k kiengedték
kezlkbdl a gyeplét. Az erd, ami eddig vagy a gyar-
tok, vagy az utdbbi két évtizedben az elosztok ke-
zében 6sszpontosult, mara meggyengiilt és rész-
ben a fogyasztékhoz kerilt. Az ellatasi lIanc feletti
kontroll - legaldbbis részben - kicsiszott a keres-
ked6k kezébdl. Ahhoz, hogy a bevonason-részvéte-
len alapulé irdnyitas Gjra a kereskeddk privilégiuma
legyen, folyamatos és diszruptiv technolégidk sorat
kell bevetniiik a jovében. Roviden ugy foglalhatjuk
0ssze a tennivalokat, hogy a bolti kiskereskedelem-
ben jartas szerepléknek el kell sajatitani az online
jatékosok tech-vilagat, innovaciés képességiiket,
rugalmas Gzleti gondolkodasukat. A virtualis keres-
kedelmi tér aktorainak pedig meg kell teremteni, el6
kell idézni a bolti kérnyezet, atmoszféra megszokott
hangulatat. A fizikai bolt - még ha ez a megallapitas
szokatlannak is tlinik a mai, online altal felkorbacsolt
kanonban - szamos elénnyel rendelkezik az online-
nal szemben. A termékek prezentdldsanak maodjai és
a szocidlis tér (vasarlasra) dsztonz6 jellege példaul
ilyenek. Ugyanigy a bolti kérnyezet javara irhato,
hogy a vasarlasi folyamat, a purchase journey egy
jelent8s részére raldtassal van, ismeri a bolton be-
|Uli vasarlasi viselkedés egyes mozzanatait. Ehhez
képest az online vasarlds céliranyosabb, egyelbre
nem tudja az élményt annyira kitagitani. A vonat-
koz6 szakirodalom emlitést tesz a bolti (fizikai) kor-
nyezet terdpias funkciojardl is, amire a gyakorlatban
dolgozé szakemberek kevésbé gondolnak. Egyes
arucikkek megfogdsa, tapintdsa a mashol kialakult
hidnyérzetet képes tompitani és ezért is fontos az
ambient szerepe az in-store marketingben. Az el-
adoszemélyzet - az aktudlisan fennallé problémak
ellenére - tovabbra is kitlintetett szerepben van, de
ezen a téren jelentds |épések térténnek az online
térben is. Itt a feladat az aruk fizikai prezentdlasa-
nak imitdlasa és a valaszték optimalizdlasa. A fent
emlitett eladdi asszisztencia egy Uj szerepkorrel
bévil: a gondoskodo, kurator feladatot betéltd sze-
méllyel. Kevésbé a direkt értékesités, mint inkabb a
tandcsadds, terelés a szerepe (és egyébirant a fizikai
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boltokban is ez az irdny). A francia Sephora - kutata-
sok alapjan - egy mobil értékesitési asszisztens app-
likaciét vezetett be, mert az tapasztalta, hogy vasar-
[6i inkdbb mas csatornakat hasznalnak informaciok,
tapasztalatok begy(ijtésére, mint hogy az eladékhoz
fordulnanak. Amellett, hogy az applikacié a sziiksé-
ges informaciokkal szolgal, G ajanlatokat is felkinal.

A technolégidanak ez a formdja nem a jelentés
0sszegeket felemészt8 beruhazasrél, mint inkabb
az intelligens alkalmazasairol sz4l.

Az online/digitdlis kereskeddk sem hagyhat-
jak figyelmen kivil a bolti kdrnyezet szocialis
és emociondlis aspektusait. A bemutatétermek
(show-room) nem a helyben torténd értékesitést
szolgaljak, csak a vasarlasi kontinuum egy szaka-
szat jeldlik ki. Erdekes médon ez a megkdzelités,
de még inkabb az offline-online integraciéja az
eladétér csokkenéséhez vezethet — vélik iparagi
elemz6k. A kozeledés és a kilonboz6é csatornak,
koncepcidk kozos platformma alakitdsa a keres-
kedelem jovdje. A technoldgiai Gjdonsagoknak a
vasarlok szamara is nyilvanvaléva kell valniuk. igy
lesz teljes értéklivé az ellatasi lanc.

4.2 Atalakul6 fogyasztéi értékrend

A jelenlegi vasarlasi kérnyezetben a digitalis fo-
gyaszto olyan személy, aki alapvet8en egyutt, par-
huzamosan, de egymast kiegészitve haszndlja a
kilonbdz6 informaciogydjtési csatornakat, azaz a
személyes, hagyomanyos tajékozddasi utak (offline
hirdetések, POS-informaciodk, hatdsok, személyes
informalddas stb.) mellett aktivan él az online le-
hetdségekkel is. Elsd tajékozddasi pont esetiikben
legtébbszor az internet, ezt mind passziv (online
hirdetések, megjelenések befogadasa), mind aktiv
(tudatos keresés, kinalat és/vagy arak dsszehason-
litasa, fogyasztéi vélemények stb.) médon teszi.

Legtobbszér rugalmasan atjar a kiilonbdzd csa-
tornak kozott, nem ritka az internet - személyes
megtekintés - online vasarlas vasarléi Ut vagy
akar ennek forditottja.

Szakértdi vélemények szerint az egyéni és tarsa-
dalmi értékrend jelent6sen befolydsolja az emberi
magatartast, azon belil a fogyasztéi magatartast
is. Szoros 0sszefliggés mutathato ki az uralkodo
értékek és a vasarl6i magatartds (termék-, illetve
markavalasztas) kozoétt. Magyarorszagon (és az
egész régidban) is tapasztalhato, hogy a fogyasz-
tas szerepe jelentésen feler6sodott az elmalt
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években, amely még akkor is igaz, ha a kutatasok
szerint a magyar fogyasztoi dontéseknél a leg-
fontosabb kritérium altaldban az ar.

Hosszabb tavon valodszinlileg a magyar fogyasztoi
magatartas, beleértve az értékalapl fogyasztoi
dontéshozatalt is, kdzeliteni fog a fejlett orsza-
gok nemzetkodzi tendencidihoz. Jelenleg az e-ke-
reskedelem f& hajtoereje vildgszerte is az ar és
a kényelem, és pusztan a fogyasztok alacsony -
igaz egyre ndvekv6 - hanyada keres ennél téb-
bet, példaul olyan egyedi termékeket, amelyek
nem taldlhatéak meg a nagy kereskedelmi lancok
kindlataban. 2026-ra mind a vasarlasi élmény,
mind a fogyasztéi értékrendek drasztikusan meg
fognak valtozni az els@sorban digitalis szolgdlta-
tas és fogyasztas tertletén mikods Ovum kutatd
és tanacsado cég elbrejelzése szerint (Ovum: The
Future of E-commerce: The Road to 2026).

Folyamatos elérhetdség

A mai Y generacié a ,digitdlis bennsziléttek”
nemzedéke, akik mar beleszilettek és egyitt n6-
nek fel a digitdlis technoldgidkkal, szamukra az
online tér egyenld a napi |étezéssel. Résziikrol
természetes a folyamatos 24/7 online 6sszekot-
tetés a vilaggal, és elvaras lesz a digitalis keres-
kedelem folyamatos rendelkezésre allasa, barmi-
lyen késlekedés vagy varakozas nélkili vasarlasi
lehet8séq.

Ugyanakkor a vasarlasi élmény tébbet fog jelen-
teni a bevasarlas gyorsasaganal, része lesz a pro-
aktiv tgyféltamogatas, az ingyenes (vagy nagyon
olcsd) hazhoz szallitas barmikor, barhova.

A webshopokban és online hirdetett termékeknek
minden szempontbdl tokéletesen meg kell felelnitik
a fogyasztoi elvarasoknak.

Kiterjesztett valosag (AR)

A vasdrlasi élmény olyan alapvet6 elvaras lesz,
amely a fizikai és az online vasarlasi kornyezet-
ben egylttesen jelenik meg, és alapvet8en a ki-
terjesztett valésag lehet8ségeire épiil. Ide tar-
toznak a mar jelenleg is elérhet6 applikaciok,
példaul a mobiltelefonok képernydjén jarulékos
informacidk jelennek meg a kamerdjuk elé kert-
|6 Gzletekrél vagy termékekrdl (pl. nyitvatarta-
si id6, termékinformacidk stb.). Ezt varhatdan a
brandépités tertletén is aktivan fel fogjak hasz-
nalni a cégek.



Az el6rejelzések szerint a kiterjesztett val6sdg, az-
az a meglévd, valds elemek kiegészitése virtudlis
informacidkkal (képekkel stb.) a vasarlasi éimény
jelenleg ismert legmagasabb fokat jelenti majd, igy
a kereskedelemben az AR jelent6sége meghaladja
a virtudlis valésdg szerepét. Ez szintén azt a mas
tertleteken is jelentkezdé megallapitast tamasztja
ala, hogy a kereskedelemben nem szétvalni, ha-
nem integraltan er6sédni fog az offline és online
megkozelitések egyittmikodése.

Vasarlék aktiv onreprezentacidja

A fogyasztok a vasarlasi élmeényt aktivan 6ssze-
kapcsoljak a kozosségi térben kifejtett dnkifejezd
tevékenységiikkel. A sajat magunkrél posztok és
képek megosztasa a nagy kozdsségi platformo-
kon (Facebook, Instagram stb.) tendencidja je-
lenleg mar a real time videbmegosztasoknal tart
(Mark Zuckerberg: ,Ot év mulva mar minden a
videokrél fog szolni”), amely a vasarlasi élmény
aktiv beemelésével is ki fog egészilni. Azaz a va-
sarlas mint szabadidds tevékenység egyenrangu-
va fog valni a tébbi szérakozasi tevékenységgel.

Ez a kereskeddk szamara is elényds lesz, ezért
kilonbdz6 modokon tamogatni fogjak (példaul
nyereményjatékkal, amely mar mai gyakorlat is),
hogy sajat lzlethelyiségik vagy termékik minél
tobb kozosségi platformra minél elénybsebb kon-
textusban keriljon fel.

A vasarlasi it komplexitasa

A jelenleg még - tobbé-kevésbé - linearis vasar-
lasi Ut szinte attekinthetetlenil 6sszetetté fog
valni, kdszénheten a mobiltechnolégia komple-
xé valasanak. Ennek része az egyéni és haztartasi
okos eszkdzok teljes korl dsszekapcsolddasa, a
folyamatos online jelenlét, az informatikai mobili-
tas. Ezek miatt a vasarlasi Gt szinte szétvalasztha-
tatlanul fog dsszekapcsolddni a fizikai és az online
térben, a potencialis vasarlék ki és be fognak [épni
a kilénbozd terekbdl, gyakran parhuzamosan ke-
zelve a kilénboz8 dimenzidkat és csatornakat.

Egyuttm(kodod fogyasztas kiteljesedése

A megosztason alapulé koézosségi gazdalkodas
(collaborative consumption), azaz a hivatalos ér-
tékesitési rendszeren kiviili értékesités jelenleg
is robbanasszerien bévil. Ide tartozik az Airbnb,
az Uber vagy akar a kilénb6z6 telekocsi-szolgal-
tatdsok. Sikeriiket a koéltséghatékony, rugalmas
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és gyors megoldasoknak koszonhetik, a hagyo-
manyos értéklancok lebomlasa valészinlsithe-
téen tovabb fog er6sddni, a kindlati-fogyasztéi
szerepek valtakozdsa a posztmodern tdrsadalmi
szemlélet gazdasagi leképezddése lesz. Ami az
informacids folyamatban a web 2.0 révén végbe-
ment (az informaciéfogyaszték informacié-el6al-
litok lettek kommenteken, blogokon, kdzdsségi
médian keresztiil), az ugyanilyen hatékonysaggal
fog az egyiittm(ikddé fogyasztason keresztil be-
kovetkezni, azaz a fogyasztokbél folyamatosan,
sajat fogyasztasukkal parhuzamosan értékesitok
is valnak. Ennek alapja a digitalis technolégiai
megoldasok, valamint a szerepl6k (mind az ér-
tékesiték, mind a fogyasztdk) folyamatos online
jelenléte.

VVasarlasi, fogyasztasi perszonalizacié

A nagy mennyiség(i fogyasztoi adatok rendelke-
zésre allasa (fogyasztai jellemzdk, szokasok, sze-
mélyes, demografiai adatok, vasarléi magatartas
stb.) és beépiilése a kereskedelmi folyamatba
nagyon nagy meértékben egyénre szabotta teheti
a vasarlasi folyamatot. Ez a kereskeddék oldalarél
professziondlis CRM-tevékenységet feltételez,
amely jelenleg is tendencidézusan erdsodik.

Ugyanakkor a perszonalizacio mértékének egy-
részt gatat szab bizonyos termékek esetében a
koltséghatékonysag, valamint fogyasztoi oldalrél
a személyes adatok ilyen fokd felhasznaldsa iranti
bizalmatlansag.

A kihivas a kereskedelem részérdl az lesz, hogy
megtaldljak Uj helyiiket és szerepiket ebben a
lancban.

4.3 \/asarléi dontések folyamata a digi-
talis térben

A digitalizacio szerepe talan a vasarloi dontések
tanulmdnyozasa soran kdévethet6 nyomon a leg-
szemléletesebben. Az ar és a kényelem mellett
az idé(megtakaritas) jatssza a legfébb szerepet.
A fogyaszto id6beni és térbeli korlat nélkil sze-
retne donteni, ugyanakkor szeretné megkdny-
nyiteni dontését a kindlati paletta sokszor zavaré
sokszinliségétdl. A fogyasztd barati és szakér-
t6i tanacsokra vagyik, déntése el6tt informaciot
gyUjt, szelektal és értékel. A kévetkez6kben meg-
vizsgaljuk a doéntési folyamat egyes |épéseit és a
digitalizacié altal nyudjtott lehetéségeket, tamo-
gatdasokat.
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4.3.1 A szlkséglet felismerése

A vasarléi dontések kiindulépontjat jellemzéen kért,
illetve gyljtott vagy kéretlendl kapott alapadatok,
informacidk képezik. A tudatos vasarl6i dontés elétt
a fogyasztd tisztdzza az adatfelvétel, informacio-
gyljtés végrehajtdsa el6tt mindennek céljat, és a
felvételt kdvetd beszerzési folyamat minden tovabbi
munkafazis-tartalmat és menetét. Ennek elmara-
dasa sokszor haszndlhatatlan alapadatokhoz, téves
informacidkhoz vezethet, amelyek aztan meggondo-
latlan, és igy komoly anyaginkarokat okoz6 vasarloi
dontéseket eredményezhetnek.

Az, hogy egy a fogyasztdi igénybdl mikor, hol és
hogyan valik fizet6lépes kereslet, alapvetéen meg-
hatdrozza a vasarlora todulé informaciétémeg volu-
mene és mindsége. A fogyaszto elébb-utdbb elvesz-
ti anonimitasat és ezutan a marketing-, promociés
kampanyok célszemélyévé valik. Egy vasarloi kartya
kivaltdsa utdn és ennek haszndlata alapjan a ke-
reskedd képet kap arrél, hogy mikor mit érdemes
ajanlania. Eqy klubkartya vagy torzsvasarloi kar-
tya megszerzésével a vasarlo lehetéséget kap arra,
hogy példaul sms-ben Gn. megkereséseket kapjon -
tobbek kdzott — sajatmarkas termékekre vagy mar-
katermékekre vonatkozé ajanlatokrol, vasarléknak
nyUjtott szolgaltatdsokrol.

A potencialis vasarlék jellemz6en négyféle ismérvet
kidldnboztetnek meg, és ezek alapjan hozzdk meg
dontéseiket.

1. Terdleti: A terileti ismérv foldrajzi (példaul leg-
kozelebbi druhdaz helye.) elhatarolast fejez ki.

2. |d6beli: Id6pont- vagy id6tartam-megjeldlést
(példaul mikor kapja meg a vasarlé az arut leg-
hamarabb) jelent.

3. Min6ségi: A mindségi ismérv (mindsitéses
jellemzd) a termék vagy szolgaltatas valamilyen
mindségi tulajdonsag szerinti megjeldlése (pél-
daul van-e hazhoz szallitas, vagy van-e jotallasi
garancia).

4. Mennyiségi: A mennyiségi ismérv (méréses jel-
lemzd, kvantitativ valtozd) jellemz8en a termék
vagy szolgaltatds arara vagy fizetési kondiciora
vonatkozik (példaul melyik a legalacsonyabb ar).

Az elektronikus termékkatalégus (6. dbra) az on-
line értékesités fontos eszkoze, amely tulajdonkép-
pen egy intelligens elektronikus terméklista, amely
hozzaférést biztosit az értékesiték és a vasarldk
szamara a cég legfrissebb termék- és szolgalta-
tasinformacidihoz, szérélapokhoz, képekhez, illetve

6. abra | Elektronikus termékkataldgus
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az arazassal és a raktarkészlettel kapcsolatos ada-
tokhoz. A termékekért felel6s vezetdk frissitik az
adatbazisban a termékekrdl sz6l6 informaciokat, és
azonnal kozlik a valtozadsokat a vallalkozas minden
részlegével.

4.3.2 \/asarlasi opciok értékelése

A masodik |épés az opcidk értékelése. A vasar-
16 kilonbdz8 egymassal versengd termékekkel,
megoldasokkal taldlkozik a beszerzési folyamat
soran. Kilénbozd vasarlok, kilonb6éz6é szempont-
rendszerek alapjan dontenek. Néhany példa arra,
hogyan kap szerepet a digitalizacio altal nydjtott
informatikai alkalmazas:

Ar - Sok vasarlonal az ar a legfébb vasarlasi ténye-
z6. A vasarlé az olcsdbb terméket valasztja a dra-
gabbal szemben. Ez a magas arrugalmassagu to-
megarukra, napicikkekre (,commodity” termékekre)
jobban jellemz8, mint példaul a luxusaruk esetében.
Az arral kapcsolatos dontés lehet kivalasztason ala-
puld, azaz a legolcsébb terméket veszi meg a vasar-
16. Szamos internetes alkalmazas segiti a dontést,
ilyen példaul http://www.argep.hu (7. dbra).

Min6ség - A vasarld a legjobb mindségl termé-
ket keresi és sokszor nem bdnja, ha ezért tébbet

4. A digitalis fogyaszto W

is kell fizetnie. A min6ség vasarlénként és ter-
mékenként mast és mast jelenthet, a min6ség
objektiv meghatarozasa legtobbszor nem is le-
hetséges. Van olyan vasarlo, aki szamara a mind-
ség a hosszl élettartamot, vagy a jobb designt,
vagy a jobb szervizszolgaltatast jelenti, de egy
zeneszam letdltése mar az egyéni izlést felezi ki.
Sok vasarlé a mindséget a markahoz kapcsolja.
Az eladé feladata, hogy tudja mit jelent a vasar-
l6ja szamara a min6séqg, ennek kommunikacio-
ja lehet eqgy igazodasi pont, de a vasarlé egyre
tdobbszdr fordul egy olyan kdzdsséghez, amely-
nek tagjai mar szereztek tapasztalatot egy ter-
mékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban. Ma-
gyarorszagon az egyik legnépszeriibb, a vasarloi
tajékozodast segitd weboldal a Tékozl6 Homar
nev( blog.

Egyre népszerlibbek a fogyasztovédelmi kiad-
vanyok, internetes kiadvanyok, ezek az ese-
tek nagy részében tesztelési eredmények-
rél szamolnak be. Magyarorszagon a http://
fogyasztovedelem.kormany.hu internetes olda-
lon termékszintl informacio is megtalalhato,
mint példaul a termékbiztonsagi szempontok,
de dsszehasonlité termékvizsgalat soran ellen-
Orzott termékek gyijtélistajahoz is hozzaférhet
itt a vasarlo.

7. abra | Ar-osszehasonlitas
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8. abra | Vevikapcsolati csatornak

Direkt
értékesités

Uzlet, bolt

Kozterilet

Automata Internet

Csomagkildés

L Direkt Nem direkt

E—

Személyes értékesités H

Nem személyes értékesités

Villalat

4.3.3 Beszerzési dontés

A harmadik |épésben a vasarlasi dontést a vasarlo
hozza megq. llyenkor a f6 cél, hogy a vasarlas lehe-
t6ség szerint problémamentesen és kényelmesen
térténjen, minél kevesebb vagy semmilyen aka-
dalyba ne tkozzon a vasarlé. Ebben a fazisban
olyan szempontokat értékel a vasarlé, mint pél-
daul az id8, azaz a rendeléshez sziikséges id§-
mennyiség, mikor kapja meg az arut, mikor kell
fizetnie. Fontos szempont lehet a kényelem is,
példaul ne kelljen a lakasbdl kimozdulnia vagy
éppen buszon, vonaton, hazafelé vagy munkaba
menet is leadhassa rendelését. A bolt vagy meg-
kozelithet8sége nemcsak a tavolsag mérlegelését
jelenti, hanem a kozlekedési, vagy szallitasi esz-
kozhoz vald hozzaférés is befolyasolja dontését.

A vasarlé donthet Ggy, hogy a beszerzési folya-
mat minden |épését az lizletben végzi el. A kiva-
lasztastol a pénztarnadl vald fizetésig minden az
Uzletben torténik eladészemélyzet tdbb-keve-
sebb segitségével. Mindez a hagyomanyos érte-
kesitési folyamat keretei kozott térténik.

A fogyasztd donthet gy is, hogy az dn. multi-
channel, azaz tébbcsatornas értékesités altal nyuj-
tott lehetdséggel él. Interneten valasztja ki a meg-
vasarolni kivant terméket, ugyanakkor szeretné a
kivalasztott arut megvasarlas el6tt példaul megta-
pintani, a szinét, az illatat vagy akar a sulyat szemé-
lyesen kdzvetlen kdzelrél megtapasztalni.

Amikor a beszerzési folyamat |épései a 9. dbrdban
megjeldlt értékesitési lehet6ségek integralasaval

9. abra | Decathlon Click & Collect
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10. abra | A konverzié problematikajanak megoldasa

Elsé feladat: Masodik feladat:
A weblapon tartani

a latogatdkat

Forras: Marco Wolters: Solving the conversion challenge

Elérni, hogy a bongészdk
a boltban vasarlokka valjanak

Harmadik feladat:
A vasarlasi Gt (folyamat)
megértése

torténnek, akkor az 4n. omni-channel értékesité-
si-beszerzési rendszerrdl beszélink. Erre egy jo
példa a Decathlon altal bevezetett Click & Collect
szolgaltatas. A vasarlénak az tzletben elhelyezett
érintéképernyds kioszkon lehetfsége van bon-
gészni az aruhaz termékei kozoétt, kivalasztja, me-
lyik aruhdzban veszi at csomagjat. Otthonrdl ki-
fizeti az aru ellenértékét, igy a rendelés leadasat
kovetden tajékoztatjdk a csomag varhaté szallita-
sanak idépontjarol.

4.3.4 A beszerzés folyamatanak és eredményének
értékelése

A beszerzés alapjan kialakult j6 vagy rossz veé-
lemény nemcsak az Uj vev6k akviradlasat segiti
vagy gatolja, hanem a kereskedd torzsvasarloi
kozdsségének kiterjedtségét is befolydsolja. A
kereskedelemi vallalatok egyik f6 UGzleti célja a
visszatérd vevok korének bovitése. A vasarlasi
vélemény megosztasa, online halézaton torténd
publikdlasa hatasaként megfigyelheté Un. word
of mouth-nak (WOM) azaz szajreklamnak rend-
kivil erés véleménybefolyasolé szerepe van. A
legnagyobb véleménymegosztd kozdsségi olda-
lak altaldban fliggetlenek, de jelentds a szerepe
a vezetd online kereskeddk portdljan 1év6 véle-
ménymegoszto fellleteknek is. llyen példaul az
e-bay community, ahol kiilén oldal (,tag”) all ren-
delkezésre a negativ vélemények megosztasara.

Magyarorszagon él8 gyakorlat, hogy a vallaltok a
feligyeleti szervek cimeit adjak meg az esetleges
panaszok bejelentéséhez, ez természetesen nem
jelent interaktiv kommunikaciot.

4.4 A digitalis vasarlasi élmeény

Az élelmiszeripart nem szamitva, amelyre mas jel-
lemz6k érvényesek, a kiskereskedelem teriiletén a
keresked6k szamdra az egyik legnagyobb kihivas,
hogy hogyan alakitsak at (konvertaljak) vasarlék-
ka az interneten nézel6éddket. Ennek célja egy Uj
vasarloi szegmens megszerzése, valamint a konku-
rencia Ugyfélszerzésének megakadalyozasa.

A legfontosabb cél a latogatékat a honlapon tar-
tani, ugyanis ez az elsd lépése a digitalis vasarlasi
élménynek. Teljesen mindegy, hogy milyen célbol
latogattak oda (vasarlasi szandék, arak vagy ke-
reslet 6sszehasonlitdsa stb.), a feladat ott tartani
6ket, és megakadalyozni, hogy a konkurens olda-
lakra latogassanak.

A keresked6i honlapok webshoppa alakitasa sza-
mos lehetdséget kinal, tobbek k&zott a kapcsolt
szolgdltatasok esetében:

m utanvétel lehet8sége, azaz kiszallitaskor meg
tudjak nézni a terméket, és csak akkor vég-
legesitik a vasarlast, ha tényleg jo és tetszik;
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m esetleges csere esetén a gyorsasag, azaz,
hogy hamarabb utaljdk vissza pénzt, mint
ahogy visszaér az aru;

m bankkartyas fizetés esetén arkedvezmény;

® magas szintl tgyfélnyilvantartas és ennek
aktiv kezelése: példaul ruhaipar teriletén
életkor figgvényében (gyerek) Ujabb méretl(
ruhdzati cikket kiajanlani;

m dinamikus honlapfunkcidk, példaul ter-
mékkeresd és ar-osszehasonlito funkcio,
gyorslink a gyarté oldalara;

m tudatos arazasi stratégia, mert az online
ar-osszehasonlité helyeken mar egy forint
kilénbség is szamit az automatizalt sorren-
diség miatt;

m aktiv e-hirlevél és e-marketing tevékenység;

m e-probafiilke: ez Magyarorszagon még a
nagy ruhaipari webshopokban sem terjedt el,
ugyanakkor felismerték, hogy ez a jov6ben
komoly szolgaltatas lehet.

A masik kovetend6 megoldas a fizikai bolti kér-
nyezetet 6sszekapcsolni a digitalis térrel. Jelenleg
is alkalmazott formdja példaul a Click & Collect
modszer, amely azt jelenti, hogy a vasarld online
megrendeli (lefoglalja), majd utdna személyesen
a keresked6nél veszi at az arut. Szofisztikaltabb,
mar a jov8be mutaté formaja lehet példaul eléze-
tes online regisztracidhoz kotni a bolti alapu va-
sarlast. Ez az Amazon gyakorlata, de ide tartozik
az NFC-alapu telefonok hasznalata vagy a kiilon-
b6z6 telefonos fizetést lehetévé tevd egyéb azo-
nosité rendszerek (QR-kod) bevezetése. Mindezek

jelent6sége nemcsak az egyszer( és gyors fizetés,
hanem a vasarlék azonositasa és vasarlasi szoka-
saik azonositasa, rogzitése.

Ha egy Uzleten belil nem megfeleld a kindlat,
valaszték, akkor biztositani kell az érdekl6d6k-
nek, hogy ott helyben online meg tudjak rendelni
a kivant terméket. Ehhez mobil eszkdzoket kell
biztositani, amelyen keresztll rendelhetnek, és
biztositani kell tobbek kozott az ingyenes hazhoz
szallitast is.

A magyar fogyasztd a digitalizal6das folyamataban
kdzel azonos szinten van, mint az eurodpai atlag. Inf-
rastrukturdlis elmaradasunk - ahol van - nem je-
lent8s. Az internethasznalok ardnya a 16-74 év ko-
z0tti korosztalyban csak 3 szazalékponttal marad el
az eurodpai atlagtol (7. tabldzat), ugyanakkor érde-
mes kitekintést tenni néhany kézép-eurdpai orszag
fejlettségi szintjére is. Csehorszag 82, Szlovakia 80,
Ausztria 84 szazalékon all a versenyképességet is
jelentésen meghatarozd internethasznalati aranyt
vizsgalva, Szlovénia és Horvatorszag kozel a ma-
gyarorszagi szinten vannak.

Az internethasznalat eléfeltételei kdzott megjele-
nik a tudas is mint ,puha” eréforras. Ebben a kép-
zettség altaldnos szinvonaldt tekintve az unios
atlaghoz koézelitlink, az emberek 27 szazalékanak
megvan a sziikséges alaptudasa az internet, a di-
gitalis vildgban torténd eligazodashoz.

7. tablazat | Internethasznald és internetet vasarlasra hasznalé 16-74-évesek (%)

Internethasznaldék
EU 28 73 75
Magyarorszag 70 72

Internetet vasarlasra hasznaldk
EU 28 44 47
Magyarorszag 25 29

Forrds: Eurostat
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ol HOL ALL A MAGYAR FOGYASZTO
A DIGITALIZALASI" FOLYAMAT-
BAN AVILAG TOBBI RESZEHEZ
KEPEST?
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51 Internethaszndlat fix és mobil

eszkdzon

A KSH-statisztikdk szerint a rendszeres internet-
haszndlok ardnya Magyarorszagon (16-74 éves
korosztalyban a felmérést megel6z6 harom honap-
ban 4tlagosan hetente legalabb egyszeri internet-
haszndlat) 2016-ban 78 szazalék volt, amely gya-
korlatilag megegyezik az EU atlagaval (79 szazalék),
viszont elmarad a nyugat-europai hasznalattdl
(Ausztria: 82 szazalék, Franciaorszag: 82 szazalék,
Németorszag: 87 szazalék, Dania: 94 szazalék).

A GfK Digital Connected Consumer (DCC) 2017-
es felmérése szerint a magyar internethaszndldk
(15-59 éves korosztaly) atlagosan napi 3,5 orat
téltenek a vildghalon. Osszességében elsésorban
e-mailezésre haszndljuk az internetet (a felhasz-
nalék 97 szazaléka), a napi hasznalat legnagyobb
részét azonban mar a kézdsségi oldalak latogata-
sa teszi ki (65 szazalék).

Az elmult évhez képest a legnagyobb fejlédés
a heti internethaszndlok esetében az online
bankolas (32 szazalék --> 40 szazalék), valamint
az online vasarlds (19 szazalék -->25 szazalék)
teriletén tapasztalhato.

Folyamatosan nd a mobil eszkdzokon (telefon,
tablet) internetez6k aranya. Mig tavaly csak
39 szdazalék, addig 2017-ben mar 47 szaza-
Iék jelentds aranyban mobil eszkézén keresztil
hasznalta az internetet (6sszességében 10-bél
7 internetez® hasznalja erre az okostelefonjat).
Csak fix eszkdzon kevesebb, mint a megkérde-
zettek negyede (23 szazalék). Az internetezés
ezért mar nem helyhez kotott Magyarorszagon
sem, és ez a tendencia tovdbb fokozddik, amely
folyamatosan tdmogatja a digitalis fogyasztas
ergsédéset.

Mobil eszkdzokdn az internetezést legnagyobb
aranyban csetelésre (@ megkérdezettek 67 szaza-
|éka), online telefondlasra (61 szazalék) és kozos-
ségi oldalak latogatdsara (56 szazalék) hasznaljak
a magyarok.

Kulonbdzd videodfilmek (zenei klipek, sorozatok,
filmek stb.) nézésével tobb idot toltink, mint
2016-ban (153 perc/nap --> 168 perc/nap),
amely aldtdmasztja a (mozgd)képi alapl informa-
ciogy(ijtés felértékel6dését, viszont eszkdzolda-
lon 6sszességében mar 50 szazalék ala csokkent
a televiziés készilékek haszndlatanak aranya.
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Szintén csokken az asztali szamitégép, mig fo-
lyamatosan n6 a hordozhaté eszkozok (laptop,
telefon, tablet) aranya.

A Z generacié esetében a tévékésziilékeket film-
nézések soran is kevesebb mint 25 szazalékban,
mig hordozhato eszkdzt tébb mint 60 szazalékban
hasznalnak.

Mobil eszkdzoket a megkérdezettek 20 szazaléka
hasznal webdruhdzak latogatdsara, ugyanekkora
hanyad online ar-dsszehasonlitasra, mig 19 szaza-
lék tényleges online vasarlasra. Ez utébbi aranya
nagyon jelentdsen, 10 szazalékponttal emelkedett
2016-hoz képest, amely az online tévénézést ko-
vetden (11 szazalékpontos emelkedés) a legmaga-
sabb novekedési arany.

Az internethasznalat alapvetfen az alabbi tevé-
kenységeket tartalmazza:

m vasarlas, Ggyintézés (webaruhazak, ar-ossze-
hasonlitas, online bankolas);

m kommunikacid (e-mailezés, csetelés, kozossé-
gi platformok);

m sajat tartalom létrehozasa (sajat video feltol-
tése, blog létrehozasa), illetve

m szoérakozas, informalodas (hirek olvasasa,
online jaték).

Erdekes sajatossag, hogy mig a vezetékesin-
ternet-el6fizetések aranya évek 6ta vdltozatlan
(86 szazalék), és a mobilinternet (stick) aranya
kismértékben cstkken, addig a mobiltelefonon
megosztott internet aranya folyamatosan emel-
kedik, és mar megkdzeliti a vezetékes internet
haszndlatdnak szintjét (73 szdzalék). Ez is jol jelzi
a digitalis mobilitas térnyerését.

A preferdlt internetkapcsolat mobil eszkdzdkon
még mindig a wifi, ugyanakkor némileg csokkent
a kizaroélag wifit hasznalék aranya a mobilhdlézati
internetkapcsolat javara.

Az okostelefont hasznaldk applikacidletoltése fo-
lyamatosan csokken, jelenleg a tébbség mar csak
alkalomszer(len tolt le Uj alkalmazast. Ez azt je-
lenti, hogy a hasznalék tobbsége mar megismerte
és kivalasztotta a szamara sziikséges alkalma-
zasokat. A leggyakrabban hasznalt applikacidk
a Facebook, id&jards oldalak, levelez6rendsze-



5. Hol all a magyar fogyaszté a ,digitalizalasi” folyamatban a vildg tobbi részéhez képest? Ml

rek, navigdciok, valamint a videémegosztok (pl.
YouTube). Az ligyintézéshez hasznalt applikaciék
kozul az online bankolas, valamint az elektronikus
fizetést seqitd applikaciok népszerlisége nott, vi-
szont - meglep6 médon - az online aruhazak mo-
bil alkalmazasainak haszndlata csokkent a tavalyi
évhez képest (23 szazalék --> 21szazalék).

A mobil eszkdzokon belll a tablagéphasznalat még
nem elterjedt, a tobbség még nem rendelkezik
tablettel, noha aranyuk egyre csékken.

A globalis trendek az elkdvetkezé évekre az alabbi-
ak szerint foglalhaték 6ssze (Ovum: The Future of
E-commerce: The Road to 2026):

A mobil eszkdzok mar jelenleg is a digitalis tartal-
mak és a kommunikacié legfontosabb platformjat
jelentik. Az okostelefonok piaci részesedése folya-
matosan bdévil a hagyomanyos telefonok karara,
2020-ra ez utébbiak piaca minimalisra fog zsugo-
rodni. Ez nemcsak az internetezési lehet6ségeket,
hanem a mobilvasarlas (m-commerce) elterjedését
is eredményezi. Mivel a legtobb kereskedd mar mo-
bil eszkdzre optimalizdlja a honlapjat, ezért a mobil
eszkozok az egész vasarlasi utat ki tudjak és fogjak
szolgalni.

A mobil eszkozok lehetdvé teszik a vasarlok fo-
lyamatos, él6 helymeghatdrozasat és kovetését,
amely az egész kereskedelmi folyamatot dtalakitja,
olyan szolgaltatdsokat és - ezen keresztil - va-
sarlasi élményt tud biztositani, amely jelenleg még
nehezen képzelhetd el: gondoljunk csak a fizikai-
foldrajzi helytinket lekdvetd célzott marketingte-
vékenységre, da akdr az - egyel6re még tavolinak
tlné - aktualis helytinknek megfeleld kézbesitésre,
terméktamogatdsra, perszonalizalt kinalatra stb.

Az elkdvetkez6 6t évben a mobil eszkdzoksn ke-
resztili fizetés is nagyon er6teljesen bévilni fog, a
2014-2019 viszonylatban kézel megotszérozédik
a mobilfizetések szama (450 millié —-> 2 milliard
hasznald) vilagszerte.

A vasarléi hiségprogramok és jutalmazasok plat-
formja szintén a mobil eszkézdkre fog athelye-
z6dni. Ennek elénye a folyamatos interakcié lehe-
tésége, a fogyasztéi elkdtelez6dés és bevonddas
olyan szintje, amelyet a korabbi programok nem
tudtak elérni. Ezt a tdrsadalmi tendenciat jelent6
gamification megoldasok tudjak kiterjeszteni, va-
lamint a korabbiaknal (jelenleginél) sokkal aktivabb
kdzosségi élet tud koré szervezddni.

A mobil hirdetések értéke 2019-re meghalad-
ja a 63 millidard dollart, amely hdromszorosa a
2014-es 22 milliard dollar volumennek. A mobil
hirdetés tartalma és formdja is at fog alakulni,
Uj megoldasok lehetnek példaul a mar jelenleg is
hasznalt ,applikacio hirdetések” (példaul applika-
ciokon alapulé tzenetkiildések), amelyek jelen-
t8s mértékben el fognak terjedni.

A kereskedelem jovdjét ezért els6sorban és
nagymértékben a digitdlis mobilitds fogja meg-
hatdrozni, ez teszi lehetdvé a tarsadalmi mobili-
tas atértékel6déséhez (pl. atipikus munkavégzés,
tavmunka, mobil munkahely stb.) hasonléan a fo-
gyasztoi mobilitas kiteljesedését.

5.2 Online vasarlasok

Az internetethasznaldk kozel 90 szazaléka vasarolt
mar online, de csak egyharmaduk (34 szazalék) a
rendszeres (havonta) online vasarlé. Tébbségiik
online fizetést vdlaszt. A havonta online vasarlo és
online fizetd jellemz6 tipusa a 30-39 éves, felséfo-
ki végzettséggel rendelkezd, dolgozé, magas jove-
delmd, budapesti férfi.

A legtdbben (az internetez6k 38 szazaléka) uta-
zasi szolgdltatast (de ebben a repuléjegy-vasarlas
nincs benne!) vasarolnak, de jelentds a szinhaz- és
mozijegy (32 szazalék), valamint a kdnyvrendelés
(31 szazalék) is.

Legkevesebb, 4 szazalék az élelmiszert, italt on-
line rendel6k aranya.

A vasarolt termékek szerkezete az elmult két év-
ben gyakorlatilag nem vagy alig valtozott, aranya-
iban viszont legjobban a szérakoztatéelektronikai
eszkozok (+5 szazalék), a mobiltelefon-el6fizetés
(+5 szazalék), a repiil6jegyek (+5 szadzalék), a ban-
ki termékek (+4 szazalék) és az online biztositasok
(+5 szazalék) volumene nott.

Az offline—online vasarlasi szokasok kozotti elmoz-
dulas leginkabb a reptléjegyek (62 szazalék) és az
utazasi szolgaltatasok (60 szazalék) esetében ta-
pasztalhaté.

Internetalapl vasarlason belil a leggyakoribb va-
sarlasi médot az online aruhazak jelentik (az in-
ternethasznalék 65 szazaléka), itt a vasarlasok
gyakorisaga folyamatosan emelkedik, a megkér-
dezettek egynegyede tobbszér is vasarolt ilyen
oldalon.
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41-r6l 47 szazalékra emelkedett az ar-osszeha-
sonlitd oldalakat hasznalék szama (13 szazalékuk
tébbsz6r is haszndlta), amely dsszhangban van
az e-kereskedelemre is jellemz6 arkozpontu fo-
gyasztéi értékrenddel. Az aukcios oldalak haszna-
lata viszont folyamatosan csdkken.

Magyarorszagon a legjellemz8bb fizetési méd to-
vabbra is a készpénz (93 szazalék fizet készpénz-
ben is), de folyamatosan né a bankkartyat haszna-
|6k aranya is (78 szazalék). Legjobban az érintéssel
torténd fizetési moéd (Paypass, PayWave) ardnya
emelkedett (59 szazalék --> 66 szazalék).

A mobil fizetési eszkdzok népszerlisége szin-
tén nd, haszndléik aranya dsszességében 27-rdl
33 szazalékra erdsodott. Legjobban ezek kéziil is
az elektronikus pénztarcat hasznalék (15 szaza-
lék --> 21 szazalék) volumene nétt.

Novekszik a bizalom az elektronikus fizetési médok
irant. Az online bankkartya gyakori hasznalata vi-
szonylag alacsony bizalommal parosul, az elektro-
nikus pénztarcat viszont a magas bizalom mellett
is kevesen hasznaljak.

Az online vasarlok korében fokozatosan né a kiil-
foldi oldalakon vasarlék ardnya. Az elmult évhez
képest ardnyuk 40-rél 43 szazalékra nétt. A fiata-
labb, 15-29 éves korosztalyon belil ardnyuk eléri
a 60 szazalékot.

Az online vasarlék Osszetételét tekintve maga-
sabb a férfiak aranya, és leggyakrabban a 30-39
éves korosztaly vasarol (megel6zve a 15-29 éves
korosztalyt is). Ugyanigy magasabb a fels6foku
végzettséggel rendelkez6, magasabb statusz,
Budapesten él8k aranya. Erdekes adat viszont,
hogy a kistelepiiléseken él8k magasabb arany-
ban vasarolnak online, mint a megyeszékhelye-
ken vagy mas vidéki varosokban élék. Ez azt is
jelenti, hogy a telepiilésszerkezetet tekintve
nincs jelentés eltérés, amely hazdnkban is teret
adhat a digitalis kereskedelem 0j formainak, mint
példaul a fizikai Gzlethelyiség nyitdsa helyett az
online rendelést kévetd hazhoz szallitdas model-
leknek.

Az elmult hénapban vasarlok atlagosan haromszor
vasaroltak online, és korilbeltil 20 000 forintot
koltottek. Ennek a szérasa nagyon kiegyensulyo-
zott, csak a fiatal (15-29 éves) korosztalyban volt
jelentésen alacsonyabb.
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Az online vasarlasra 6sztonz6 szempontok kozil
a legerdsebb az ingyenes hazhoz szallitas volt
(72 szazalék), ezt kovetik a kiilonb6z6 szezonalis
vagy Unnepi kedvezmények. A rendszeres vasar-
l6kat atlagon felll vonzza a mobilfizetési lehetd-
ség is. Erdekes médon a kedvezé aruhitel nem
volt meghatdrozé 6sztdnz6 szempont.

Az online és az offline vasarlas 6sszehasonlitasa
soran az online vasarlok véleménye szerint az in-
terneten olcson lehet vasarolni, pénzt lehet meg-
takaritani (50% szazalék), konnyebb a vasarlas
(36 szazalék), gyorsan lehet vasarolni (33 szaza-
Iék) és jobb a valaszték (27 szazalék).

Az offline vasarlast kedvel6k véleménye szerint
fontos a termék személyes megtekintése (58 sza-
zalék), a lassu kiszallitassal ellentétben hamarabb
hozzdjut a termékhez (42 szazalék), a visszavaltas
esetleges reklamacié esetén egyszerlibb (31 sza-
zalék), valamint fontos szempont volt a megszokas
(26 szazalék).

A vasarlds élvezete ugyanakkor csak 15 szdza-
|ék esetében volt motivacid a személyes vasarlas
mellett.

A hasonlé kategoridk gyakran ellentétes megitélé-
se (pl. gyorsasag-lassusag, egyszer(iség stb.) valo-
szinlleg az online vasarlassal kapcsolatos korlato-
zott személyes tapasztalatbdl ered (kevés esetbdl
altalanositanak, igy az egyes benyomasok aranyta-
lanul felértékel6dnek).

Kifejezetten érdekes adat, hogy az online vasar-
|6k gyakrabban keresik fel a hagyomanyos (izle-
teket, mint a nem online vasarld, de internetet
hasznalok. Az atlagosnal jelentésen aktivabbak a
gyorséttermek, miszaki aruhazak, sportaruhazak
latogatdsaban. Az online vasarlok a plazakat is
gyakrabban keresik fel, ahol atlagon feliil vesznek
at online rendelt termékeket, de a szolgaltatasok
igénybevétele és a mozildtogatds is jelentdsen
magasabb kortkben. Ez alatdmasztja azt a ten-
dencidt, hogy a digitdlis fogyasztok kérében is az
alkalmazott omnichannel stratégia a megszokott
és elfogadott.

A digitalis fogyasztasra épuld kereskeddk és for-
galmazdk szamdra hasznos informacio lehet, hogy
az online vasarlok csokkend tzlet- vagy markalo-
jalitasrél szamolnak be, mert az online platformok
a hagyomanyos moédszernél sokkal hatékonyab-
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ban teszik lehet6évé, hogy megtaldljak a legjobb
ar-érték aranyu terméket. A rendszeresen online
vasarlék hagyomanyos csatornas vasarlasainak a
szama csokken, viszont nagyon értékelik az online
oldalak fogyaszt6i nyomonkdvetését és az erre
épill6é személyes ajanlatokat (korszer(i CRM).

A megkérdezett online vasarlék egynegyede sze-
rint a mobil eszkodzok szerepe mind a fizetésben,
mind a vasarlasban fokozatosan erésddni fog.

\Vasarlas el6tt az alabbi informacios csatornakat
keresik fel a leggyakrabban:

arukeresd, ar-osszehasonlito oldal (56 szazalék),
keresdoldal (47 szazalék),

gyarto, szolgaltaté honlapja (44 szazalék),
kereskedd honlapja (33 szazalék),

kdzosségi oldalak (31 szazalék),

fogyasztéi véleményeket tartalmazo forumok,
blogok, kommentek (30 szazalék),

m térképes keres@oldalak (8 szazalék).

FMCG-termékek vasarldsa esetén a legfonto-
sabb befolydsolé tényez6 tovabbra is a kordbbi
tapasztalatok és az ismer6sok véleménye, és a
leghatékonyabb hirdetési méd a szérélap. Az on-
line forrasok szerepe csak a sz(ikebb, technolégiai
szempontbdl Ujité szegmensben fontos.

Elelmiszert és italt ,az elmult hénapban” csak az
internetet hasznalék 4 szazaléka vasarolt online.
A vasarlé tipikusan 15-29 éves férfi, aki egy ren-
delés soran atlagosan 11 ezer forintot kdlt.

Melegételt ugyanakkor az elmdlt hénapban 22 sza-
zalék rendelt, atlagosan 2800 forint értékben, 6k
tipikusan 15-39 éves varosi, fels6fokl végzettségl
lakosok.

Kozmetikumot, személyes higiéniai terméket az
internetet haszndlék 13 szazaléka szokott online
rendelni, dtlagosan 8500 forint értékben. A va-
sarlok tipikusan 15-29 éves, magas statuszi nék.

Haztartasi vegyi- és papirarut 6 szazalék rendel
online, dtlagosan 8900 forint értékben, 15-29 év
kozotti, kozségben é16 lakosok.

Az online kdnyvvasarlas aranya lényegesen ma-
gasabb (32 szazalék), a vev6k tobbnyire felséfoku
végzettségli, magas statuszu, budapesti felndt-
tek. Egy rendelés atlagos értéke 5100 forint.

Szamitastechnikai eszkdzok esetén a megkérde-
zett internethasznalék 30 szdzaléka vasarol on-
line, 6k magas statuszd, aktiv férfiak, egy rende-
lés atlagos értéke 52 00 ezer forint.

Telekommunikaciés eszkdzok online vasarlasa na-
gyon hasonlé mintat mutat (28 szazalék, 49 400 fo-
rint értékben), viszont a tipikus vasarlé 30-39 éves,
inaktiv, észak-magyarorszagi férfi.

Szoérakoztatéelektronikai termékeket jellemz&en
észak-magyarorszdagi tanulék vasarolnak 82 500
forint értékben, 8k a megkérdezettek 27 szaza-
léka.

Elektromos szerszdmokat, kerti eszkozoket
14 szazalék vasarolja inkabb online (észak-magyar-
orszagi férfiak), egy rendelés értéke 22 200 forint.

Haztartasi kisgépek online vasarlasat 21 szaza-
lék preferdlja (k6zép-dunantuli, fels6fokd vég-
zettségl lakosok), egy vasarlas atlagos értéke
81 600 forint.

Cyerekjatékokat fiatal, fels6fokd végzettségy,
kozségi lakosok rendelnek online (20 szazalék),
atlagosan 8400 forint értékben.

Lakasdekoraciot 13 szazalék rendel online, 6k
magas statuszd, nyugat-dunantuli lakosok, az
atlagos rendelési érték 6400 forint.

Ruhdzatot (utcai, sport, cipd egyarant) 16 szaza-
Iék rendel online, atlagosan 14 600 forint érték-
ben, féleg fiatal, magas statuszud, észak-magyar-
orszagi lakosok.

5.3 Az internetes vasarlas elterjedését
gatlo tényezdk

Erdemes megvizsgalni, miért nem valasztjak az
internetes vasarlast a fogyasztok, ehhez azon-
ban latni kell, melyek azok az altaldnos szempon-
tok, amelyeket mérlegelnek a vasarldk, amikor
megvalasztjdk a vasarlas modjat.

A vasarlok altal tdmasztott elvarasok kozil ki-
emelt a gyorsabb szolgdltatas, hiszen az igyfél
szamara az id6 pénz. A vasarlok mérlegelik a szol-
galtatas sebességét, nem szeretik a késlekedést,
a szolgaltatasra vald varakozast. igy olyan cégeket
keresnek, ahol a keresés, kivalasztas, megrendelés
és teljesités kozt eltelt id6 révidebb.
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A virtudlis onkiszolgaldas megkodveteli, hogy az
Ugyfél ne érezze magat tehetetlennek. Az énki-
szolgalas elénye, hogy a vasarlok barhol, barmikor
vasarolhatnak, mindossze internetcsatlakozasra
van szikségiik. Nem kell érakig sorba allniuk,
parkoléhelyekért kizdeni. A vevék és az eladdék
kozvetlendl taldlkozhatnak, nincs sziikség kdzve-
titékre.

Mindig is nagy szerepe volt a termékvalaszték-
nak. Az online cégek korlatlan tarolasi, leltarozasi
kapacitassal rendelkeznek. Egy online kdnyvke-
reskedé példaul folyamatos kapcsolatban 3ll a
konyvkiadékkal, a terjesztékkel és az antikvari-
usokkal, igy a kényvesboltokban kaphatd kény-
veken kivil nehezen beszerezhet6 vagy kony-
vesboltokban nem kaphaté konyveket is kinal.
Az informacié az atlathatosagot erdsiti. A legsi-
keresebb online portalok éridsi mennyiségd in-
formaciét tarolnak a termékekrél, amely sziikség
esetén hozzaférhetd. Az online cégek e-mailben
tajékoztathatjdk a vasarlokat az ket érdekld
arucikkekrél és egyedileg kialakitott ,kirakattal”
elégithetik ki a kiilonb6z6 izléseket és igényeket.
A vasarlék egyre inkabb egy fist alatt, egy helyen
szeretnének elintézni mindent. Integrdlt megol-
dast szeretnének kapni, nem egy-egy terméket.
Ezt szolgaljak példaul az egy helyen beszerezhe-
t6é napi sziikségletek, az egy helyen beszerezhe-
t6, életstilussal kapcsolatos cikkek, illetve az egy
helyen beszerezhetd ,életlt” cikkek. A minden
egy helyen filozo6fia noveli a vasarléi hiséget, az
egy vasarlasnal megvett arucikkek szamat és az
atlagos vasarlas nagysagat, valamint kényelme-
sebbé teszi a vasarlast.

Mindezek fényében milyen akadalyok gatoljdk a
fogyasztot abban, hogy interneten vasaroljon ter-
méket vagy szolgaltatast?

Magyarorszagon a vasarlék tébb mint harmada
(37 szdzalék) a személyes vasarlas élményétdl
nem szeretné megfosztani magat, az unids at-
lag ezzel szemben csak 22 szazalék (8. tdbldzat).
Figyelemre méltd, hogy a sziikséges ismeret hia-
nyat névekvd mértékben jelélték meg a fogyasz-
ték, 2015-ben 10 szazalék volt az ardny a teljes
lakossaghoz viszonyitva.

Az unibs atlaghoz képest az arukiszallitasi prob-
Iémak tlinnek komolyabbnak, 6tszor tobben jeldl-
ték ezt meg akadalyozé tényezdnek, mint az uniés
atlag.
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Komoly problémat jelentenek a fizetésbiztonsagi
aggalyok, a megkérdezettek 16 szazaléka nem bi-
zik a kartyas fizetésben, ez dupldja az uniés atlag-
nak (2015).

Legaldbb ekkora az aruvisszavétellel, pénzvisz-
szatéritéssel kapcsolatos bizalmatlansag, ennek
mértéke is 16 szazalék volt 2015-ben Magyaror-
szagon.

A bankkartya hidanya a megkérdezettek 10 szaza-
lékanak még mindig gondot jelent az internetes
vasarlasban.

Osszességében megallapithatd, hogy az interne-
tes vasarlas Magyarorszagon akkor fog tovabb
erésédni, ha az informatikai infrastrukttra fej-
lesztése mellett tovabb er6sodik az oktatds, a
vasarléi bizalmatlansdg csokkentése érdekében
kifejtett kommunikacio és a fogyasztévédelem.
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8. tablazat | Internetes vasarlast akadalyozo tényezdk

(A lakossag teljes szazalékaban)
| 2005 2006 2009 2015

Személyes kiszolgalast részesiti elényben
Eurdpai Unié 18 18 20 22
Magyarorszag 24 35 40 37

Internetismeret hianya
Eurdpai Unio 4 14 17 18
Magyarorszag 3 4 7 10

Rossz kiszallitasi tapasztalat
Eurdpai Unio 2 2 4 2
Magyarorszag 5 11 13 10

Fizetésbiztonsagi aggdlyok
Eurdpai Unio - - 11 8
Magyarorszag - - 22 16

Aruvisszavételi, visszatéritési aggalyok
Eurdpai Unio 5 7 9 6
Magyarorszag 8 16 23 16

Bankkartya hianya
Eurdpai Unié 3 5 4 4
Magyarorszag 7 10 14 10

Egyéb, nem nevesitett akadalyozo tényez6k
Eurdpai Unio 3 3 4 5
Magyarorszag 3 3 5 4

Forras: Eurostat
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A magyar statisztikai nyilvantartds szerint jelent6s
a nem szakosodott bolti vegyes kiskereskedelem
aranya. lde tartozik az élelmiszer-jelleg(i vegyes és
az iparcikkjellegi vegyes kiskereskedelem, gyak-
ran a szakosodott kiskereskedelmet folytaté tzle-
tek sem csak a tevékenységi koriiknek megfelel§
termékeket értékesitik. A Kézponti Statisztikai Hi-
vatal adatbazisaban nincs arusitott termékek sze-
rinti megfelel® felosztas a csomagkiildd, internetes
kiskereskedelmen, illetve az egyéb nem bolti, piaci
kiskereskedelmen belil sem, ezért a KSH adatai
mellett az Euromonitor International adatait hasz-
naljuk vizsgalatunkhoz.

A KSH statisztikak alapjan 2016-ban a kiskereske-
delmi drucikkek forgalmanak 40 szazalékat tették
ki az élelmiszertermékek (élelmiszerek, italok, do-
hanyaruk), 0,4 szazalékponttal meghaladva az egy
évvel kordbbit. Az élelmiszerek aranya a kiskeres-
kedelmi arucikkek forgalman belll - az el8z6 évben
tapasztalt 1,0 szdzalékpontos visszaesést kdvet6-
en - a 2016-bAn mért 27 szazalékos részesedés
0,5 szazalékponttal haladta meg a 2015. évit.

A nem élelmiszertermékek kozil 2016-ban az

Gzemanyag volt a legjelentdsebb forgalmi érték(
arucsoport (16 szazalékos arannyal), amit a bltor,

9. tablazat | Forgalom volumenvaltozdsa 2011-2016 (%)

Kiskereskedelmi forga-

-2
lom gépjarm nélkdl
Elelmiszer, ital 0 -0 2
I\.I-em élelmiszer 0 3 1
(Gzemanyaggal)
l\.l.em elelm|sze'r ) 1 3 0
(Uzemanyag nélkll)
Ruhazat -3 2 5
Gyogya;zatl termékek, 3 1 5
kozmetika
Lakasfelszerelés 1 -7 -3
SZ'EImItaStEChnIkEII ter- 5 3 -4
mékek
Miszaki cikkek -0 -11 -2

Forrds: Eurostat

2013 | 2014 | 2015 | 2016
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mUszaki cikk, valamint a konyv, szamitastechnika
és egyéb iparcikk 6sszevont arucsoportok kovet-
tek 14, illetve 13 szazalékkal.

2015-hoz képest nétt a textil, ruhdzat és labbeli
(0,4 szazalékpont), valamint a konyv, szamitdas-
technika és egyéb iparcikk 6sszevont arucsopor-
tok (0,3 szazalékpont), mig az izemanyag arucso-
port részesedése 1 szazalékponttal csokkent.

A 9. tdbldzat az arvaltozas hatasat nem tartal-
mazod el6z6 évhez viszonyitott forgalom valtoza-
sat mutatja 2011 és 2016 kozott hazai adatok
alapjan.

Ahhoz, hogy becsléseket adjunk az online érté-
kesités jov8beni alakuldsardl, a kiskereskedelmi
forgalom valtozasat tzlettipusok szintjén kell vizs-
galni. 2016 sordn az orszagos kiskereskedelmi iz-
lethalézatban, valamint a csomagkildd kiskereske-
delemben 9,7 ezermillidrd forint értéki forgalom
realizalédott, ebbdl a csomagkiildd és internetes
forgalom 0,3 ezermilliard forintot tesz ki.

Ez utdbbi adatokat pontositjuk iparagi becslések-
kel, amelyek az online értékesitést dnmagaban
427 millidrdra teszik (eNet).

Atlagos valtozas

2010 és 2016

kozott

2

5 4 3 2
5 7 6 2
5 7 7 2
14 12 10 5
5 5 4 3
-0 3 5 -0
-2 7 5 2
-0 0 5 -2
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6.1 Elelmiszer

Bar az élelmiszerkoltés meghatarozo eleme a fo-
gyasztoi kosarnak, az online napifogyasztasicikk-
vasarlas elmarad legtobb vizsgalt termékcsoport-
tél mind az online vasarlasok forgalmi aranyat,
mind pedig a vasarlék aranyat tekintve.

A GfK Haztartaspanel meérései alapjan a magyar
haztartasok 21 szazaléka vasarolt napi fogyasztasi
cikket (vagyis élelmiszert, haztartasi vegyiarut vagy
személyi higiénids termékeket) legalabb egy alka-
lommal 2016 sordn az online csatornaban. Ennek
ellenére a haztartdsok 6sszes napifogyasztasicikk-
koltéseinek mindossze 1 szdzalékdt adja az online
csatorna. Bar ez a forgalmi részesedés alacsony-
nak mondhat6, nem tér el jelentésen a kornyezé
orszagokban mért ardnyoktol. Hasonléan 1 szaza-
lék kordl volt 2016-ban az online csatorna része-
sedése a szlovadk, német, dan, holland és spanyol
napifogyasztasicikk-piacokon, de a fejlett piacok
tobbségén, mint példaul Nagy-Britannidaban, Fran-
ciaorszagban vagy Kinaban sem éri el a 7 szazalékot.

Az online csatorna alacsony sulyanak okat elsésor-
ban az alacsony vasarlasi gyakorisagban kereshet-
juk. Példaként emlithetjik Franciaorszagot, ahol az
online csatorna sulya a napifogyasztasicikk-piacon
Otszérose a magyar értéknek, viszont a vasarlék
aranya alig magasabb, mint a Magyarorszagon
(Franciaorszagban 24,6 szazalék).

Az online csatorna sulya varhatdéan dinamikusan
novekedhet majd a kovetkezd években - 2014-
hez képest igy is két és félszeresére nétt ez az
arany Magyarorszagon -, ehhez viszont arra van

sziikség, hogy kialakuljon a haztartasok egy olyan
kore, amelyik rendszeresen hasznalja az online csa-
tornat, nem csak kiprébalas szinten. 2016-ban at-
lagosan 6 alkalommal vasdrolt egy-egy haztartas
az online csatornaban élelmiszert vagy vegyiarut,
mig ez a szam 5, illetve 4 alkalom volt a megel§z6
két évben. A szamok tirkében jol latszik, hogy a
vasarlasi alkalmak szamanak kismértekd noveke-
dése (tehat az, hogy haromhavi vasarlasi gyakori-
sagtol két év alatt eljutottunk az atlagosan kéthavi
gyakorisaghoz) jelentd8sen hozzajarul az online for-
galom névekedéséhez.

A masik tényezd, ami hozzajarulhatna rovid tdvon
az online csatorna sllydnak emelkedéséhez, az az
online vasarld haztartasok korének bdviilése. (Mig
2014-ben a haztartasok 15 szazaléka vasarolt
napi fogyasztasi cikket online, addig ez az arany
21 szazalékra n6étt 2016-ra). Az online vasarlok
aranyanak nagyobb mérték( emelkedésének a
napi fogyasztasi cikkek piacan ma még gatat szab
az élelmiszer-keresked6k online szolgaltatasainak
korlatozott geografiai lefedettsége, illetve az a
tény, hogy az azonnali sziikségletet kielégitd, napi
- altaldban kiskosaras - élelmiszer-vasarlasok ki-
valtdsara az online csatorna a kiszallitds 1-2 napos
késleltetése miatt egyel8re korldtozottan alkalmas.

Az online csatorna sllyanak névekedéséhez még
egy harmadik tényez8 is hozzdjarul, mégpedig a
vasarlasonkénti atlagos koltés (vagyis kosarmeé-
ret) emelkedése. A GfK Haztartdspanel adatai
alapjan az online napifogyasztasicikk-kosar egy-
részt dinamikusabban nétt egy év alatt, mint az
atlagos FMCG-kosar, masrészt pedig joval ma-
gasabb értéket is képvisel. Mig 2015-ban egy

11. abra | Rovid tavia novekedési potencidl az FMCG online piac esetében (%)
16,6
6,9
5,3 42
. e -
///6\\\ NN LA *
A [
Dél-Korea Egyesilt  Franciaorszag Kina Csehorszag
Kirdlysag
Forrds: GfK Haztartaspanel W Piacrész

Hollandia  Spanyolorszag Dénia Németorszdg  Szlovakia

@ Visarloi bazis
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online napifogyasztasicikk-kosar értéke atla-
gosan 5246 forint volt, addig ez a szam a teljes
napifogyasztasicikk-piacon minddssze 2217 forin-
tot ért el.

Az online élelmiszer-kereskedelmen beliil az egyes
termékkategoridk jelentdsége eltérd. Olyan aruk-
nal, ahol a mindség jobban standardizalt, a helyszi-
ni érzékelésnek nincs, vagy kisebb a szerepe, illetve
elényt jelent a hazhoz szdllitas ténye a termék na-
gyobb sulya/mérete miatt, ott az atlagosnal joval
magasabb az online csatorna sulya, ilyen példaul a
kutyaeledel (ahol 15,5 szadzalék az online forgalom
a kategoria teljes fogalman beliil) vagy az dsvanyviz
(10,4 szazalék).

A napifogyasztasicikk-vasarlasaik soran a hagyo-
manyos kiskereskedelmi Gzletek mellett online
csatornat is hasznald (tehat multichannel) vasar-
|6k csoportjan belll az atlaghoz képest magasabb
aranyban fordulnak el6 a fiatalabb (30-39 éves),
magasabb jovedelmi statuszba tartozd vasarlok.

Ebben a szegmensben fontos az tigyfelek megnye-
rése a kényelmes, révid és rugalmas vasarlasi él-
mény igéretével. A termékek alacsony aron torténé
forgalmazasa kritikus fontossagu, mivel ezek bizto-
sitjdk az tgyfelek szamara a ,gazdasagos vasarlas”
élményét. Az online druhazak kilénosen hasznosak
a sokszor id6zavarban éI6 varosi fogyaszték és a fi-
atal anyak szamara. A hazhoz szdllitas a legnépsze-
ribb szallitasi csatorna, de néhany Tesco lzlet kinal
.click and collect” pontokat a hipermarketek par-
koléjaban. A fenti okok miatt elényt jelent tovab-
b3, hogy az adott online élelmiszerizlet a jelenleg
elterjedt asztali platformok mellett mobilalkalma-

10. tablazat
forgalmi volumenvaltozasa

Forgalom (milli6 forintban)

6. Milyen kihivasokat hoz a digitalizacié a kilonbozé piacokon? M

zasokat is biztositanak a vasarlasi listak 6sszeallita-
sahoz, igy amikor az iigyfelek Gton vannak, akkor is
tudnak vasarlasi tranzakciét kezdeményezni.

A kovetkez8kben azt vizsgaljuk, hogy mekkora a
napi fogyasztasi cikkek online értékesitésének var-
hatd novekedési iteme dtéves tavlatban.

A KSH-statisztikak alapjan a napi fogyaszta-
si cikkek internetes kiskereskedelme 2016-ban
18 szazalékos értékndvekedést jelentett, amely
leginkabb a Tesco online kiskereskedelmi értéke-
sitésének 0j helyekre, példaul Székesfehérvarra
torténd kiterjesztésével magyarazhato.

2010 utan az élelmiszerek értékesitési volumene
éves atlagban 2 szazalékkal emelkedett, emellett
az internetes forgalom évente atlagosan 27 sza-
zalékkal n6tt.

Feltételezve az éves szintli 2 szazalék teljes for-
galomndévekedési iitem fennmaradasat és az online
ertékesités kétszamjegyl, de alacsonyabb, évi at-
lagosan 12 szazalékos bdviilését, az élelmiszerek,
italok varhaté webes forgalma 25-30 milliard fo-
rintot ér el 2021-re. Az Euromonitor altal készitett
szalkeért6i becslés 2021-re 25,4 millidrd forintos in-
ternetes forgalmat tartalmaz.

6.1.1 Kihivasok az online élelmiszer-kiskereske-
delem el6tt

A napi fogyasztasi cikkek piaca Eurépaban hagyo-
mdanyosan a legnagyobb szeletet hasitja ki a tel-
jes kiskereskedelmi forgalombdl. A boltszamokat
tekintve is a legb6vebb alapsokasagot teszi ki, és

Elelmiszer és élelmiszer jelleg(i vegyes kiskereskedelmi iizletek forgalma és

o oo | o1 | 2o | 201 | zois |

Teljes forgalom
4775 6416

Forras: KSH - A kiskereskedelmi zletek forgalma uzlettipusonként

Internetes forgalom

Forgalmi volumenvaltozas

3513859 3741614 3957112 4180350 4368412 4540257

8760 11001 13347 15717

I 2016/2015 CAGR* 2021/2016
4% 9%

Teljes forgalom
Internetes forgalom 18%

*CAGR: Eves 4tlagos névekedési titem

2%

12% 75%
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mindezek kézenfekvévé teszik a szegmens online
terepen vald megjelenését. A napi cikkek szer-
tedgazd valasztéka, de féleg az eurdpai alacsony
szektoralis margin jelent8s akadalyokat gérdite-
nek a szerepl8k elé. A fizikai bolt megteremtéséhez
képest alacsony invesztacids igény talmi latszat, a
sikeres Uzletnek kemény szabalyai vannak.

Az eurdpai kiskereskedelmi forgalom csekély része
a jelenlegi online értékesités. A vallalatok 6vatosan
nyllnak az online csatorndhoz, hiszen a hagyoma-
nyos mikddési modell is meglehetésen alacsony
arrést tesz lehetévé. A kezdeti |épéseket az is
megneheziti, hogy a tradicionalis lancok, szuper-
marketek, hipermarketek és Gjabban a diszkontok
egyarant kielégit§ vasarloi élményt nydjtanak. Ez
utébbi az arat, a mindséget, a valasztékot és a bolti
kornyezetet is lefedi. Ebbdl - érthetd modon - ne-
hezen engednek a vasarlok. Jé gyakorlatokat azon-
ban névekvé szamban taldlunk.

Egy kiskeresked® érthet§ aggodalommal veszi
szamba az online csatorna sajatos koltségténye-
z6it. Nagyobb munkaerékdltség, szallitasi kolt-
ség és potlolagos beruhdzasok szerepelnek a
képzeletbeli listan. A kiszallité koncepciét kove-

t6 keresked6k szamara int6 jel lehet, hogy - egy
eurdpai nagy piacokon végzett felmérés eredme-
nyeképpen — a vasarlék 4-7 eurd kozotti szal-
litasi koltséget tolerdlnak. Ez bizony az amuigy
is alacsony eredményesség rovasara mehet. Az
Ovatossagot aldtdmasztja tébb lGzleti probalko-
zas korlatozott vagy elmaradt sikere. Az online
csatorna kiprébaldsi ratdja gyorsan felfuthat, a
kérdés azonban az, hogy hanyan valnak rend-
szeres haszndléva. Fogyasztdi oldalrél az egyik
legjelent6sebb probléma az észlelt mindség. So-
kan ugy tartjak, hogy a boltban kaphato aruféle-
ségek min6ségben, kiszerelésben gazdagabbak.
Ennek ellenére az online csatorna irant kitapint-
hat6 az elfogadottsag és igény. Az eleinte latens
igények egyre inkabb konkrét vasarlasi tranzak-
cidva valnak.

Ebben a kiskereskedelem innovacioi is nagy szol-
galatokat tesznek. A hazhoz szallitason tllmuta-
té gyakorlatot honositottak meg francia keres-
keddk a ,klikkelj és gy(ijtsd be” (click & collect)
koncepcié bevezetésével. A megszokott bolti
kornyezetben torténd tranzakcié (arufelvétel),
kiegészitve a hagyomdanyos vasarléi uttal egyi-
ke a - szakért6k altal javasolt - Gtnak. Meglepd

12. abra | Szamok az arufelvétel (pickup) javara

Atlagos kosarméret
Rarakodo adok
Nettd értékesités

Készletezési koltségek

Hazhoz szallitas

|
d 76,0 56,1

|
P 574

Pickup
P 67,3
11,2

91,2
15,2

424

Brutto arrés i 18,6 13,7
Adjusztalt arrés ‘l 2,1 15
Adjusztalt brutté arrés -‘ 20,7 B 153
Marketing ‘ 2,7 ‘ 2,0
Panasz/ugyfélkezelés koltségei | 15 | 0,6
Kezelési koltség ‘ 5.2 ‘ 5.8
Arukiszallitas a vevshoz .‘ 7,7 ‘ 1,0
Kartyas fizetések koltségei h 0,9 | 0,7
Szallitasi koltségek 7,0 | 4,0
Valtoz6 arrés 9,7 10,7% i 93 13,8%

Forras: Galante,N. — Lépez, E. G. — Monroe, S.: The future of online grocery in Europe
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eredményt hoztak a francia hazhoz szallitas és
az arufelvétel kozotti kilénbséget vizsgald gaz-
dasagi adatok (12. dbra).

Az omnicsatornas kereskedelem sikeres stratégiait
bemutatd 13. dbra a kis- és kozépvallalkozasoknak
szolgdl itmutatoéul.

Miel6tt egy orszagos vagy regiondlis keresked® nyit
Ujabb csatorna felé, szdmba kell venni néhanyat a
kockazatokat csokkentd tényez8kbdl (itt jegyezziik
meg, hogy mikrovallalkozasok, egy-két telephellyel
rendelkez6 élelmiszerkereskeddk részére az online
csatorna inkabb az amugy is meglévd hagyoma-
nyos Uzlet(ek) valaszték- és szolgaltatasbdvitésére
alkalmas, 6nallé csatornaként torténd mikodteté-

se nehezen képzelhetd el rentabilisan.)

A stratégia itt nem (csak) egy vallalkozas kdzép- és
hosszU tavi elképzeléseit rogzité vizid, hanem a di-
gitdlis technoldgia (laptopok, okostelefonok) integ-
ralasat jelenti a mindennapos miikodésbe. At kell
gondolni, hogy milyen platformtechnologiat képes
alkalmazni a vallalat.

A digitalis értékesités Gjszer( elszamolasi, izleti fo-
galmakat is takar, amelyekkel mar az elején tiszta-
ban kell lenni. Ismerni kell, hogyan lehet a konverzi-
0s ratat névelni vagy az atlagos rendelési dsszeget
feljebb sréfolni. De ide tartozik az adatok kinyeré-
sének modozata és az elemzési lehet8ségek is.

A digitdlis marketing gyakorlatilag az integralt,
csatornak kozotti marketinget takarja. A cél az
egyes elérési éiménypontok optimalizalasa és az
Ujmédiaeszkdzok kihasznalasa (kdzbsségi média,
webes adattartalmak). A legtobbszér kilon erre
szakosodott Gigynokségek végzik ezt a feladatot.

A kategériamenedzsment a nagyvallalatok szer-
vezetében is kiemelt és igen @sszetett funkcio.
A multi- vagy omnicsatornds mikddés arazasi,
promocids és valasztékpolitikdjanak komplex me-
nedzsmentjét fedi le, az esetek tébbségében erre
szakosodott stabbal.

Az ellatasi 1anc megtervezése és mikodtetése az
igazan kritikus feladat, és a beszallitas-logisztika
megszervezése jelents koltségeket emészt fel.
A helyes gyakorlat az egész vallalkozas sikerére
kihat.

Az agilis, ratermett szervezet nem csak a vallalkozas
egységei kozotti dtcsoportositast vagy feladatok,

6. Milyen kihivasokat hoz a digitalizacié a kilonbozé piacokon? M

13. abra | Az omnicsatornas kereskedelem
sikeres stratégiai

Stratégia

Agilis,
ratermett
szervezet

Digitalis
értékesités

DIGITALIS

KIVALOSAG

Ellatasi
lanc

Digitalis
marketing

Kategoria-
menedzsment

Forras: Galante, N. — Lépez, E. G. — Monroe, S.: The future
of online grocery in Europe

munkakordk delegalasat jelenti. A digitdlis értéke-
sités az egész céget atfogd kultdravaltas is egyben.

Ha egy élelmiszer-kiskeresked® gy érzi, hogy tel-
jesiti a fenti kritériumokat, vallalkozasat digitalis-
sa tudja formalni, akkor belevaghat az (j tzletbe.
A kérdés azonban akkor is fennall: elég érett-e az
Uzleti kornyezet egy ilyen vallalat befogadasara?
Van-e kell8en technicizalt logisztikai partnere és
féleg potencialis vasarléja?

Még ha kielégité mértékben rendelkezésre is all-
nak az er6forrasok, akkor is szamolni kell a csok-
kend arréssel és a bolti forgalom csokkenésével, a
kannibalizaciés hatdssal. Szamolni kell a cstkkend
lojalitdssal is. Az exponencialisan bévilé digitalis va-
laszték az egyes keresked6k és markak kozotti in-
tenzivebb migraciét eredményezhet. Ezek a korlatok
eltantorithatjak a vallalkozadsokat az online csatorna-
tél, de szakértbk szerint itt messze nem profitma-
ximalizalasrol van szo, inkabb kényszer( lépésekrél.
Ebben a folyamatban nem elég jénak lenni, hanem a
legjobbak szintjét kell elérni. A vasarlé dontési Gtjan
(purchase journey) barmilyen latvanyos fennakadas
reputdcios defektet okoz, és a potencidlis vasarlo6 at-
partol a versenytdrshoz. Az online élelmiszer-érté-
kesités csak Gigy tud profitot termelni, ha a hattérbdl
professzionalisan m(ikédd folyamatok - marketing,
IT, szervezeti feltételek - tdmogatjak.

Mindezek ismeretében nem meglepd, hogy je-
lenleg Magyarorszagon a napi fogyasztasi cikkek
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piacan az online csatorna forgalmat jellemz6en a
hagyomanyos kiskereskedelembdl ismert lancok
adjak, mig a tisztan webes kérnyezetben m(ikodd
.shopok” részesedése alacsonyabb.

A GfK Haztartdspanel adatai alapjan 2016-ban
haztartasok - online csatornan keresztiil torté-
né - élelmiszer és vegyi aru vasarlasain belil 65
szazalék volt a hagyomanyos médon is m(ikodd
kiskereskedelmi lancok forgalmi részaranya, mig a
csak online térben miikodd webshopok 6sszesen a
forgalom 35 szazalékat adtak.

6.2 MUszaki cikkek

A GfK miszaki cikkeket felméré Retail Panel sta-
tisztikai azt jelzik, hogy eurdpai szinten (18 or-
szaq) a fogyasztok 23,6 szazaléka vasarol miiszaki
cikkeket internetes aruhazban. A fenti adatban
azok is szerepelnek, akik kilféldi portalokon ke-
resztil, kozvetlenidl rendelnek, amely forgalom
nem jelenik meg a hivatalos kiskereskedelmi sta-
tisztikdkban. Magyarorszagon a fenti adat 2017-
ben 19,4 szazalék volt, amely jelentés emelkedés
az 5 évvel ezeldtt mért 15 szazalék kordli arany-
hoz képest. A vizsgalt 18 orszag kozil a mlszaki
cikkek online vasarlasara kiugréan magas értéket
Csehorszagnal taldlunk (41,8 szazalék), a legala-
csonyabb érték Portugdlianal van (4,7 szazalék).
(14. ébra)

A miUszaki cikkek piacdn 2016-ban a fot6zassal
kapcsolatos aruk (30,6 szazalék), az informatikai és
telekommunikaciés eszkozok (27,6 szazalék), iro-

datechnikai, termékek (24,7 szazalék) képviselték
a legmagasabb részaranyt az online értékesitésbdl.
E termékek forgalomelemzésénél fontos szempont,
hogy egy-egy arufajta megvdsarldsa esetén mekko-
ra a cross-selling, illetve up-selling, azaz a kiegészi-
t6 cikkek jarulékos értékesitésének lehetdsége: 100
okostelefon-vasarlas esetén a fogyasztoé vesz még
38 esetben telefontartét, 17 alkalommal filhallga-
tot is. Az okostelefon kiemelése azért is indokolt,
mert az ITC-termékeken beliil ennek az eszkdznek a
legmagasabb az értékesitésndvekedési iteme.

A miszaki cikkek hagyomanyos és online csator-
naban torténd értékesitésének elemzésénél figye-
lembe kell venni az er6s szezonalitast is. A termé-
kek tobbségénél az év utolsd ketté honapjaban
érik el a kereskeddk az éves értékesités egyotodét.
Ebben nincs jelentds eltérés a hagyomanyos és az
online értékesités kozott. (15. abra)

Erdemes megvizsgalni, hogy egy-egy termék ese-
tében hogyan alakult a hagyomanyos és az online
csatorna egymashoz viszonyitott ara, hiszen nem
lehet altalanos kovetkeztetést levonni. Példaul a
kavéf6z6k termékcsoportjaban magasabb arszint
volt jellemz8 az online csatornaban, mint a hagyo-
manyos boltokban (az online csatornaban a kavéfé-
28k atlagos arszintje 46 szazalékkal volt magasabb
2015-ben, mint az 0sszes kereskedelmi csatorna-
ban egyittesen szamitott atlagar). Ennek oka az,
hogy az online csatorndban féként a magasabb
mind&séget képvisel6 termékeket keresték a vasar-
l6k, igy az olcsébb termékek kevésbé szerepeltek a
webshopok kindlatdban.

2017. januar-janius (%)

23,6

Internetes kereskedelem

B Hagyomanyos kereskedelem
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Csehorszag
Hollandia
Szlovakia

Forras: GfK Retail Panel

14. dbra | Miszaki cikkek internetes és hagyomanyos értékesitése Eurépa 18 orszagaban

194 194 19,2 182

Ukrajna
Ausztria
Franciaorszag
Magyarorszag
Oroszorszag
Lengyelorszag
Finnorszag
Spanyolorszag
Olaszorszag
Portugdlia
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15. abra | Offline-online szezonalitasi mutatok szektoronként

Hagyomanyos értékesités Internetes értékesités

2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016

2014 2016

2014 2016

57
75 7,2
6 9 6,4

Forras: GfK Retail Panel

B Janudr
B Februar
B Marcius
B Aprilis
B Majus
Janius

6,5
71
79

7.1
74

Julius
Augusztus
Szeptember
B Oktdber
B November
B December

7.2

Az arel6ny vizsgalata azért fontos, mert a GfK
FutureBuy 2016 kutatasi eredményei is azt
mutatjak, hogy a mszaki cikkek online keres-
kedelmében a pénzmegtakaritds az elsddleges
vasarlast befolydsold tényezd. (16. dbra) A pénz
megtakaritdsa azonban csak az egyik - bar a leg-
fontosabb - olyan motivacios faktor, amely 6sz-
tdnzi a fogyasztokat az omnichannel vasarlasban.

Mikdzben az online opciét gyakran pénziigyi és
kényelmi okokbdl valasztjak, a vasarlas elétt a mi-
szaki termék fizikai érzékelése is fontos szempont,
mindez sok vasarlét arra 6sztondz, hogy latogasson
el hagyomanyos (zletekbe. Mlszaki cikkek eseté-
ben Uj Gigyfelet az ar mellett a valaszték bévitésével
lehet megnyerni, ugyanakkor a garancialis kdvetel-
mények érvényesitésének lehetfsége is kiemelt

Fizikai tzlet

16. abra | Miiszaki cikkek online és offline vasarlasat befolyasolo6 tényez6k (%)

g Online
y-==-N

| 49 _ A termék megtekintése vasarlas eltt

vegeakartés [T 55 |

Megtakaritas
Problémamentes csere
Mas dolgokat is lehet venni
Jobb informacié

Az emberek ajanljak

Jobb fizetési feltételek

Jobb kiszallitasi feltételek

Forras: GfK FutureBuy 2016

Jobb informécio

Az emberek ajanljak

Jobb kiszallitasi feltételek
Jobb fizetési feltételek
Mas dolgokat is lehet venni

Problémamentes csere

A termék megtekintése vasarlas el6tt
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szerepet kap a vasarl6i dontésben. A pontos hazhoz
szallitas ugyancsak nagyon fontos szolgaltatasi ko-
vetelmény.

A top 5 internetes aruhaz kozétt megtaldljuk a
vezetd fogyasztoéi elektronikai termékeket arusitd
keresked6ket, kdztiik az Extreme Digital (edigital.
hu), az MS-E Commerce (mediamarkt.hu) és az
SC Dante International (emag.hu) cégeket. Bar
ezek a kiskeresked6k nagyon eltéré hattérrel és
kiskereskedelmi stratégiaval rendelkeznek, mind-
egyiknek nagyon er6s markaneve van. A Media
Markt Saturn Holding 2016-ban vezet6 szerepet
toltott be az elektronikai cikkek forgalmazasaban.

A 2016-ban a mUszaki cikkek értékesitdinek el6-
26 évhez viszonyitott 4 szdzalékos novekedése je-
lentds javulast jelentett a 2011-2016 periddusra
jellemz8 stagnalassal szemben, hiszen tobb évig
elhtizédott a pénziigyi valsag hatasa. Ez volt az az
id8szak, amikor a fogyaszték még dvatosak voltak a
draga targyak megvasarlasanal, és a hitellel szem-
beni erds ellenszenv volt a dominans. A 2016-0s
értékndvekedést a kormdanyzat tamogatasi prog-
ramja erdsitette, ami a régi, alacsony energiaha-
tékonysagl hit6észekrények cseréjét dsztondzte.
(11. tébldzat)

Feltételezve a teljes forgalom éves szint(i 3 sza-
zalékos novekedési Gtemét (KSH) és az online
értékesités évi atlagosan 9 szazalékos bdviilését
(Euromonitor), a mUszaki cikkek varhatdé online
forgalma 185-200 milliard forint lesz 2021-ben.
Az Euromonitor 3ltal készitett szakért6i becslés
2021-re hasonlo mérték(, 187,8 milliard forintos
internetes forgalmat var a haztartdsi gépek, egyéb
miszaki cikkek vonatkozasaban.

A fogyasztéi elektronikai cikkek varhatéan tovabb-
ra is vezetd szerepet fognak jatszani az internetes
kiskereskedelemben, de az értékesités részaranya
varhatdéan csokken, mivel mas termékkordk gyor-
san felzarkéznak. (Itt fontos megjegyezni, hogy a
kulfoldi [példdul a kinai Aliexpress] aruhdzakbdl
rendelt termékek nem jelennek meg a hivatalos
statisztikdkban.)

6.3 Ruhazat

A kiskereskedelmi ruhazati (textillel és l|abbe-
livel egyttt mért) forgalom 10 szazalékos ér-
téknovekedést mutatott 2016-ban és elérte az
591 millidrd forintot. A bevasarlékozpontokban
jelen 1év6é nemzetkozi ruhazati markakat arusitd
Uzletek kihasznaltdk a vasarnapi nyitvatartdsbol
eredd lehet6ségeket. A H & M Hennes & Mauritz
tovabbra is vezetd szerepet tolt be a ruhazati és
labbelikereskedelemben.

A ruhdzati és labbelikereskedelemben Uj szerep-
|6k és Gj markak jelentek meg, igy a CCC Hungary
Shoes és a Pepkor Magyarorszag kezdték meg ma-
kodésiiket. Az értékesités novekedését egyrészt
a megnovekedett rendelkezésre all6 jovedelem,
mdsrészt a fent emlitett vasdrnapi nyitvatartas
visszadllitasa eredményezte, mivel egy sokkal nyu-
godtabb, kevésbé zsufolt koérnyezetet tobbletva-
sarlasra 6sztoénozhet.

Az intenziv marketingkampdanyok, kuponos akciék
sokszor kindlatfrissitéssel parosultak. A ruhazati
kiskeresked6k egytttm(ikodtek a néi magazinok-
kal, és a bevasarlénapokra tobb tucat kilénb6zé
kupont osztottak szét. Ezek az akciék nagyon nép-
szerliek voltak a 15-45 éves n6k korében.

11. tablazat | Miszaki kiskereskedelmi tizletek forgalma és forgalmi volumenvaltozasa

Forgalom (milli6 forintban)

929 385 849 687
36 166 62774

Forrds: KSH - A kiskereskedelmi izletek forgalma tzlettipusonként

Teljes forgalom
Internetes forgalom

Forgalmi volumenvaltozas

4%
11%

Teljes forgalom
Internetes forgalom

*CAGR: Eves atlagos névekedési titem
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12. tablazat | Textil, ruha, labbeli kiskereskedelmi izletek forgalma és forgalmi volumenvaltozasa

Forgalom (milli6 forintban)

o0 2oz | 2013 | 20u4 | 2015 | 2016 chGR |

Teljes forgalom 386403 405034 423067 479560 536243 591336 9% |
Internetes forgalom 14892 18532 22334 26720 30641 33156 17%
IEMEES Velrgele 3.9% 4.6% 5,3% 5,6% 5,7% 5,6%

részesedése

Forrds: KSH - A kiskereskedelmi tizletek forgalma tzlettipusonként

Forgalmi volumenvaltozas

10%
8%

Teljes forgalom
Internetes forgalom

*CAGR: Eves 4tlagos novekedési iitem

A ruhazaticikk-kereskedelem koncentracidja volt
jellemz6 az elmult években. Jéforman eltlintek a
butikok, a ruhdzati Gzletek szdma 2016 és 2011
kozott tobb mint 4365-tel csékkent. A koncent-
ralodas az el8rejelzési idészak alatt is folytatddik.
Emellett szakértdi becslések szerint az értékesités
évente atlagosan 4 szdzalékot fog névekedni al-
lando, 2016-o0s arakon. (12. tabldzat) A valtozasok
elsdsorban azoknak a fliggetlen helyi kereskeddk-
nek a rovasara kovetkeznek be, amelyek nem képe-
sek minden évszakban (] divatcikkeket forgalomba
hozni és nem tudnak versenyképes arakat kinalni.
Az olcs6 azsiai piacokrél szarmazoé arut értékesitd
kiskeresked6k fenntartjak dominancidjukat a kiste-
lepliléseken és a kisebb varosokban, mivel az olcsé
ruhazati kereslet varhatoéan tovabbra is er6s marad,
kildénosen az alacsonyabb vasarlderével rendelkezé
foldrajzi régiokban.

Az internetes kiskereskedelem és a mobil eszkdzdk
vasarlasa is negativ hatast gyakorol a hagyoma-
nyos bolti értékesitésre, ugyanakkor a legnagyobb
aruhazak, uzletek kozul tobben mar elinditottak
sajat webdruhdzaikat.

A folyé aron szamitott atlagos 9 szazalékos néveke-
dés mogott azt is latni kell, hogy fejlédés a 2008-
2009-es recesszio utan csak 2013-tol gyorsul fel.

Bar a hagyomanyos zletek szama csokkent, az in-
ternetes aruhazak novekedtek, 2016-ban mar az
0sszes forgalom 5,6 szazalékat képviselték

Rs’r
4%
11%

22%
71%

Elfogadva az Euromonitor International teljes ru-
hazati forgalomra vetitett 4 szazalékos és az in-
ternetes értékesitésre elbre jelzett 7 szazalékos
atlagos névekedési ttemet, a 2021-re vart online
értékesités 56-60 millidard forint lesz.

A ruhazat, textil és labbeli internetes értékesi-
tési részaranya a jelenlegi kozel 6 szazalékrol igy
7.9 szazalékra emelkedik.

6.4 Barkacstermékelk

A 2008-2009-es recesszi6 hatasa elh(zédott a
barkacstermékek piacan, ekdzben a kisebb, figget-
len Uzletdgak rovasara folytatddott a piac koncent-
raléddsa. A vasarnapi nyitvatartas jétékonyan hatott
a nagy forgalmu aruhazakra a bevasarlékézpontok-
ban, autdpdlyakon és korgy(ir(ikon Budapesten és
mas nagyvarosok kozelében. A barkacstermékek
piacanak koncentracidja folytatédott 2016-ban, az
OBI a barkacs- és kertészeti cikkek forgalmazasabal
onmagaban is jelentds részt képvisel.

A barkacstermékek piacara jotékonyan hatott a la-
kasépitési hullam, illetve a megélénkild ingatlan-
piac, amely lendiiletet adott a lakasfeldjitasoknak
is. A barkacsaru-kereskeddék forgalma 7 szazalék-
kal névekedett 2016-ban, ugyanakkor a 2001 és
2016 kozotti éves atlagos novekedés csak 1 sza-
zalék volt. A 2012. évi 74 milliardos forgalmat a
vizsgdlt id6szakban a keresked6k nem tudtak
meghaladni. (13. tdbldzat)
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13. tablazat | Barkacsanyag és -felszerelés kiskereskedelmi iizletek forgalma

(millié forintban)

Teljes forgalom 70980 74304 69485 68912 68199 73175| 1%
Internetes forgalom 2 858 3122 3794 4314 4781 5247 | 13%
INEMELES (Ergel el 4,0% 4.2% 5,5% 6.3% 7.0% 7.2%

részesedése

*CAGR: Eves 4tlagos névekedési iitem

Forras: Euromonitor, KSH - A kiskereskedelmi tizletek forgalma Gzlettipusonként

Kiindulva az Euromonitor International teljes
lakasfelljitasi és kertészeti termékek értékesité-
sére kalkulalt 2,2 szazalékos és az internetes érté-
kesitésre el6re jelzett 6,7 szazalékos atlagos néve-
kedési Gitembdl, a 2021-re vart online értékesités
8-10 milliard forint lesz.

6.5 Jaték

A jatékpiac részben a novekvd atlagjovedelmeknek
koszonhetéen Ujabb lendiletet kapott 2016-ban.
A GfK atlal becsilt piacnagysag eléri az 50-60 mil-
liard forintot, ebbél az online kereskedelem nagysa-
ga 35 szazalék korli. Az online csatorna sulya fo-
lyamatosan novekszik a jatékpiacon belil az elmult
néhany évben. Ezzel szemben az offline értékesi-
t6 hipermarketek, amelyek &sszesitett forgalma
(@ Metrot is ideszamolva) a piac kétotodét teszi ki a
GfK Retail Panel mérései alapjan, a teljes piac fejlé-
dési trendjével ellentétben 5 szazalékos csokkenést
mutattak 2017. januar-szeptemberi id8szakban az
el6z8 év azonos idészakahoz képest.

Varhatéan az online értékesités névekvd lte-
me tudja majd kiegyensullyozni a hagyomanyos
boltokban foly6 jatékkiskereskedelem cstkkend
trendjét. A hagyomanyos jatékeladas éves atlagos
7 szdzalékos csokkenése mellet az online értéke-
sités kozel 28 szazalék éves novekedést produ-
kalt 2011 és 2016 kozott (Euromonitor).

Bar a hagyomdanyos kereskedelmi statisztikakon
alapul6 piacbecslések, igy az Euromonitor is 6sszes-
ségében harmadaval csokkend jatékpiacméretet
prognosztizal a kovetkezd 6t évre, ezt az ered-
ményt modositja az a tény, hogy a jatékpiac egyre

56 | DIGITALIS TERKEP A KERESKEDELEM SZAMARA

nagyobb részét teszik ki a hazai eladasi statiszti-
kakban nem megjelend kilfoldi webshopok. A GfK
Retail Audit mérése megerdsiti, hogy mig korab-
ban az online csatornan beliil dominansan a ma-
gyar oldalakat keresték a vasarlok (2014-ben ez
az ardny a vasarlék 80 szdzalékat jelentette), az
elmult években egyre nd a bizalom a kilféldi online
jatékshopok iranyaban is. 2016-ra 60 szazalékra
csokkent azok aranya, akik kimondottan a magyar
oldalakat preferaljak.

Novekszik az atlagos kosarméret is az online va-
sarlasok soran. Mig 2013-ban 7800 forint volt
az atlagosan elkéltott 6sszeg, addig 2015-re ez
a szam kozel masfélszeresére, 11400 forintra
nétt (GfK).

A hazai jétékpiac legnagyobb szerepl6i is altala-
ban jelentds novekedési Gtemrdl adnak szdmot a
2016-0s, 2017-es évek tekintetében. Az online
és offline értékesitéssel is foglalkozd piacvezetd
Régi6 Jaték esetében 10 szazalékot megkdze-
litd a becsllt ndvekedés 2017-re, a Jatéksziget
kiskereskedelmi bolthalozatot birtoklé Formatex
Kft.-nél pedig 18,76 szazalékkal emelkedett a
forgalom 2016-ban ez el8z6 évhez képest (Vilag-
gazdasag). Az online csatornaban vezetd szerepet
betoltd Jatéknet.hu Webdruhaz becslései is igen
optimistak a 2017-re varhato forgalomnévekedé-
stiket illet6en (30-40 szazalék).

Mindezek figyelembe vételével 2021-re a jaték-
piacon minimum stagnald, de nagyobb valoszin(-
séggel novekvd Osszpiacméret varhaté, megha-
ladva a jelenleg becsilt 50-60 milliard forintos
szintet.



VAl \\/CRARUHAZAK LETREHO-
7ASA MUKODTETESE
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B 7. Webaruhazak létrehozasa, lizemeltetése

Az értéklanc kilénboz6 elemeihez kapcsolodo al-
kalmazasok egységesitése és integralasa az e-lz-
let kulcsa. Ha a kereskedd weboldalarél megren-
delés fut be, a webes alkalmazasnak reagdlnia
kell erre az eladdsok, szamlazas, logisztika és
disztriblcié terdletén. A harmonikus folyamat-
és alkalmazasintegracié megvalésitdsa azonban
Osszetett, komplex feladat. Mindenekel6tt a si-
keres folyamatintegracié eléréséhez alaposan
meg kell vizsgdlni korabban mar alkalmazott
informatikai alkalmazasokat, hogy egységes le-
gyen a cég kilsé megjelenési és belsé miikode-
si infrastruktaraja. A nem tokéletesen integralt
infrastruktdra ugyanis folyamathibakat, pontat-
lansdgokat és az alkalmazasban fellépd rugal-
matlansagot okozhat.

Az e-kereskedelem felemelkedésének hatasara
Uj szemléletli szervezetfejlesztési megkozelité-
seket kell elsajatitani. A cégvezetdk egyre inkabb
latjak, hogy az e-kereskedelem izleti feltételei a
vallalkozas egészét érintik. Lassanként megér-
tik, hogy ha a vasarloktél a beszallitokig hizédo
problémakat egyesével prébaljak feldolgozni, nem
juthatnak messzire az e-kereskedelem teriletén,
ugyanakkor a régi infrastruktarat megvaltoztatni
sokkal nehezebb, mint eldlrél kezdeni egy Uj ki-
épitését.

A vallalatok csak akkor lehetnek nyereségesek a
joévében, ha a digitalizacio altal nyljtott eredmé-
nyeket figyelembe véve kihaszndljak a vallalkozas
egészét érintd folyamatfejlesztéssel jaré elényd-
ket, amelyek integralt szervezeti alkalmazasokkal
hatékonyabbd és eredményesebbé teszik a szer-

14. tablazat | Az e-iizleti tervezés dsszefonddo rétegei

vezet mikodését. A vallalkozas szempontjabdl a
gyorsasag és az adaptacids készség azt jelenti,
hogy a cég ki tudja elégiteni a piaci igényeket
kilondsebb koltségek, idéveszteség, szervezési
problémak és teljesitménycsokkenés nélkil. Az
e-lzlet mint egy Ujfajta értékesitési csatorna
csak akkor lehet sikeres, ha 6sszetevGit maxima-
lisan a vasarlok igényeihez igazitjak, vagyis a val-
tozatossaghoz, a mindséghez, az arhoz és a gyors
kézbesitéshez. Ennek kdvetkeztében a cégorien-
talt informatikai infrastruktdra helyét integralt,
vasarlékozpontd modelleknek kell dtvenni, ame-
lyek hozzijarulnak a bonyolult Gzleti tervek ki-
alakitasahoz.

7.1 Webaruhaz nyitasanak/izemeltetésé-
nek feltétlei

A kovetkezékben attekintjik, mik egy webaruhaz
nyitasanak feltételei, avagy milyen lépéseket kell
tenni egy webdruhdaznyitashoz. (A tovabbiakban a
webaruhaz és az e-lzlet azonos fogalmat takar.)

7.1.1 Tervezés

A webaruhaz sikere attol fligg, hogy a cég vezetdi
milyen dontéseket hoznak az e-lizlet el6készitése,
illetve fejlesztése soran, milyen célkitlizéseket fo-
galmaznak meg, milyen prioritasokat allitanak fel.

Amikor a cégvezetdk kijeldlik az e-Uzlet iranyvo-
nalait, gondosan meg kell vizsgdlniuk harom 6sz-
szefonddo réteget: az e-lzlet megtervezését, az
e-Uzleti alkalmazasok infrastruktirijat és az e-lz-
let informatikai struktirajat. (14. tabldzat)

(rétegek fentrél lefelé)

Ertékkinalat

Vasarloi réteg

Az e-lizlet megtervezése

Vasarldi prioritdsok

Szervezeti képességek

Ugyfélkapcsolat-szervezés

Vallalkozasi forrastervezés

Az e-Uzleti alkalmazasok infrastruktaraja

Vallalkozasi alkalmazasinfrastruktara

Ertékesitési lanc

Atlathatdsag Megbizhatésag
Az e-lizleti informatikai struktdra Befogadas Tarolas
Biztonsag Internetes szerverek
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Ha modern e-Uzleti tervet szeretnénk kialakitani,
el6szor a kovetkez6 kérdésekre kell valaszolnunk:

m Milyen Gzleti terv segitségével tehetjik kii-
Ionlegessé a vasarloi élményt?

m Milyen képességek és kompetenciak bizto-
sitjdk a gazdag vasarloi élményt?

m  Milyen termék, szolgaltataskinalattal probal-
juk meg elérni a veviket?

m  Milyen vdlasztékpolitika kialakitasara térek-
szlink?

m  Milyen tipusd, viselkedés( fogyasztot szeret-
nénk megcélozni?

m Az eredményesség keresésekor hogyan for-
maljuk eredményessé a céget?

m Hogyan biztositjuk a hatékony izemeltetést?
m Kik lesznek a beszallitéink?

m Kik a versenytarsaink, miben jék, miért piac-
vezetdk?

m Hogyan illeszkedik az e-lzlet a mar meglévé
hagyomanyos, zleti értékesitéshez?

Ezeknek a kérdéseknek a megvalaszolasa ahhoz
sziikséges, hogy viallalatvezetés képet kapjon ar-
rél, hogy milyen eréforrasok, kompetenciak szik-
ségesek a webaruhaz versenyképes lizemelteté-
séhez. A cég csak akkor nyujthatja a vasarlonak
azt, amire annak sziiksége van, ha az e-tzlet min-
den elemét dsszeegyezteti. Ha a terv elkészilt,
johet a kovetkez6 szint: az alkalmazasinfrastruk-
tara kialakitasa.

Az e-lizleti alkalmazasok infrastruktirdja az e-tzle-
ti terv m(ikddéséhez sziikséges szoftveres funkci-
onalitast biztositja. Az e-vasarlot csak akkor hédit-
hatjuk meg, ha biztonsagos, kdnnyen attekinthetd
e-kereskedelmi alkalmazasokkal és vallalkozason
bellli, egységesitett rendszerekkel rendelkeziink.
Az egész vallalkozasra kiterjedd infrastruktira ki-
alakitdsahoz el6szor ki kell kiiszobdlni az eltérd
rendszerek, adatformatumok és elavult alkalmaza-
sok hatasara fellépd integraciés problémakat. A ter-
vezés soran kell eldonteni, hogy sajat fejlesztéssel
vagy kilsd alkalmazas megvasarlasaval/bérlésével
indul a vallalkozds. Ma mar olyan alkalmazasokhoz
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is hozzafér egy vallalkozé, amely minimalis informa-
tikai tudassal is tovabbfejleszthetd, pontosabban a
sajat sziikségleteinkre szabhaté. A felhasznalébarat
alkalmazasokat jél jellemzi példaul a Prestashop ne-
vl webdruhaz, amelynek motorja egy nyilt forrasko-
du szoftver, amelyet szabadon letolthet a véllalko-
z6. Csupan egy tarhelyre és némi szaktudasra van
szlikség ahhoz, hogy maga a webaruhaz alapja ma-
kodbképes legyen. A sikeres kereskedéshez azon-
ban nem elég a webadruhaz motorja, a webaruhazat
fel is kell épiteni (példaul honlap-architektira, stilus,
struktura), ez lesz a kivalasztott webaruhaz ,vaza"
Ez utadn jon a kereskedelmi-szakmai munka annak
érdekében, hogy a webaruhaz iizletileg, pénziigyileg
is hiteles legyen a weben.

Az e-Uzleti informatikai struktdra az alkalma-
zasokat elBsegitd szerkezeti alap. A megbizhato
infostruktara kialakitasa biztositja az alkalmaza-
sok m(ikodését és az online tevékenységek elér-
het6ségét. A megfelel6en kialakitott infostruktara
egyrészt gyorsan, biztonsagosan és egyszer(ien
hasznositja, 6rzi és kezeli az informaciét, masrészt
egyesiti a kereskedelem ztkkenémentes mukd-
déséhez sziikséges technologidkat, eszkézoket és
szolgdltatasokat.

Az Uzleti siker attél fligg, hogy a cég milyen gyor-
san dolgoz ki Uj Uzleti terveket, illetve milyen
gyorsan alakitja ezeket a piac igényeihez. A mai
Uzleti kornyezet e-lzleti tervet kovetel, és ehhez
nemcsak a cég szintjén, az egész vallalkozasra
kiterjedden kell valtoztatni, hanem a teljes ella-
tasi lancot és az e-csatornat is at kell alakitani.
A tervezés soran dontést kell hozni arrdl, hogy
milyen infrastrukturalis elemekre (példaul szami-
tdgépek, halézat) van sziiksége a vallalkozonak,
ezek beszerzését hogyan, milyen forrasbél finan-
szirozza.

7.1.2 Ertéklanc, folyamat

Az e-lzlet legnagyobb kihivasa dsszeegyeztetni a
digitalizacié eredményeit a cég Uj Uzleti tervével.
Amikor a piac és a technoldgia egyszerre, lendile-
tesen valtozik, akkor igen nagy szakértelmet igé-
nyel ez az 0sszeegyeztetés.

A sikeres cégek mar nemcsak novelik az értéket,
hanem Uj értékeket is dolgoznak ki. Ennek érdeké-
ben a cégvezet8knek meg kell forditaniuk a hagyo-
manyos értéklancot: a beldlrél kifelé modellben a
vallalkozasok az el6allitott termékek alapjan hata-
rozzak meg magukat.
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17. abra | Az értéklanc megforditasa

Hagyomanyos Uzleti terv

Merev infrastrukttra/
folyamatok

Cégen belili
alapképességek

Az e-Uzleti terv

)

Termékek/
szolgdltatasok

Vasarloi
igények

Integralt
csatornak

)

g

Termékek/

eyt Vasarlok
szolgdltatasok )

) Csatornak

Alvallakozoknak kiadott/
cégen bellili alapképességek

Rugalmas infrastruk-
tara/folyamatok

A hagyomanyos modellben a cégvezet6k tgy akar-
nak hatékonyak és versenyképesek lenni, hogy jol
értelmezett termékekkel jelennek meg a piacon.
A digitalizacié vildagaban azonban csak a kivilrdl,
azaz a vevdi igényekbdl befelé iranyulo izleti terv
lehet sikeres. A kivilrél befelé irdnyuld modellben
a stratégiat nem a cég, hanem a vasarlék igényei
hatarozzak meg. A vasarlokozpontl Gzleti terv a
vasarlok prioritdsait és elvardsait tekinti elsédle-
gesnek, és azzal is tisztaban van, hogy ezek fo-
lyamatosan valtoznak. A vevdi igények hatarozzak
meg a kiépitendd logisztikai folyamatokat, példaul
sziikség van-e raktarozdasra, vagy milyen tipusu
fizetési mdédozatokat érdemes felkindlni a vasar-
l6knak. (17. abra)

7.1.3 A szervezeti keret

Az Uj elektronikus eszkozok alkalmazdsa hozza-
jarul a hagyomdanyos merev hierarchidk lebonta-
sahoz, igy a kordbbiaknal joval gyorsabb és meg-
alapozottabb piaci reagdlé képességet, gyorsabb
dontési mechanizmusokat lehetdvé tevd szerveze-
ti struktdrak kiépitése sziikséges. A belsd és kiil-
s8 folyamatok hatékonysaganak mindségi javuldsa
nélkilozhetetlenné tette a dontéshozatali szer-
vezet hierarchidjanak lapositasat, vagyis a szintek
szamdanak csokkentését. Ez megtorténhet vallalat-
szervezési modszerek alkalmazasaval, informatikai
eszkozok segitségével (a hierarchia virtualis lapo-
sitdsaval), de leghatékonyabban a kett§ kombina-
lasaval lehetséges. A korabbi tobbszint(i szerveze-
ti tagozodasokat a halézatba szervez6dd teamek
valtjak fel. Ma mar a kreativitas, a problémameg-
oldo képesség és nem a hierarchidn belili pozicidk
alapjan ddl el, hogy ki lehet egy adott team tag-
ja. Ma mar nemcsak egy webaruhdaz dolgozoi, de a
hagyomanyos kereskedelmi boltokat Gzemeltetd
vallalatok munkatarsai az intraneten keresztil az
egész vilagra kiterjed6en tudnak egymdssal kom-
munikalni, a halézaton minden teamtag szamara
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elérhetdvé téve és egymassal minden sz(rd nél-
kil cserélve a fontos informacidkat. Ezzel egyrészt
csokkenthetd az informdaciéhidny, masrészt atlat-
hatébba és kdvethetdbbé tehetd az informaciok és
dontések Gtja. Az informaciétechnoldgidval tamo-
gatott horizontalis vagy virtudlis halézatok haté-
konyan tamogatjak a ,belsd vallalkozas’, vagyis az
alkalmazottak vallalkozétarssa valasanak eszméjét.

A cégvezetBknek tehat fel kell tennilik azokat a
kérdéseket, mint példaul:

m Hogyan hat az e-kereskedelem a 21. szazadi
szervezetek formajara és funkcidjra?

A fogyasztok kegyeiért vivott harcban
hogyan alakulhatnak 4t a meglévé, hagyo-
manyos cégek e-kereskedelemmel foglalkozo
céggé?

Szembe tudnak-e szallni a hagyomanyos
szervezeti struktaraban mikoédé cégek a
fenyeget6 Ujoncokkal?

7.2 A digitalizacio eredmenyeinek felhasz-
nalasabol szarmazo dzleti elénydk

Az internetes lzlet bevezetésének alabb felsorolt
fontosabb motivumaiban jol megfigyelhet6 az ér-
tékteremtésre valo torekvés.

m A piac kib8viilése. Elektronikus csatorndkon (az
interneten) keresztil olyan vevék is elérheték,
amelyekkel hagyomanyos modokon (példaul
bolt, személyes kereskedés) nem lehetett kap-
csolatba Iépni. A vilaghdlé interaktiv lehetd-
ségei és a konnyen hozzaférhet6 informaciok
szamos internetes termék-, illetve szolgalta-
taspiacot (példaul autépiac) hoztak Iétre. Ezen



piacok atalakitottdk a termékek adas-vételét,
illetve megvaltoztattak a vasarlasi szokasokat.
Mivel egyre tébben haszndljak a vilaghalét, az
informacidszolgaltatok elhelyezik a termékekrél
sz6l6 informacidkat az interneten és hagyjak,
hogy a fogyasztok kutakodjanak. A fogyasztdk
igy megtalalhatjak a termék kivant tipusat, mé-
retét, fajtajat, markajat, kilonleges kivansagai-
kat, az arucikk leirasat, a hiteligényt stb.

Hatékonysagjavulds. Az tizleti folyamatok elekt-
ronikus tamogatasa (vagy elektronizalasa) azal-
tal javitja a vallalkozasok hatékonysdgdt, hogy
az ugyfelekkel, illetve a beszallitokkal folytatott
tranzakcidkat gyorsabba és olcsébba teszi, ez-
zel egy id6ben pedig javitja a rugalmassagot
és a képességet a piaci valtozasokra valé gyors
reagaldsra. Az internet ezen tulmenden lehe-
tévé teszi Uj beszerzési és értékesitési piacok
feltarasat, valamint a méretnagysagbdl adédo
elényok kihaszndlasat.

A lathatosag fokozasa. A modern vildg egyik
legszlikebb forrasa a figyelem: ami nem lathato
jol, az nem létezik. A vilaghalén valé megjele-
néssel a vallalkozas szinte az egész vilag szama-
ra lathatéva valik (ami persze még nem jelenti
azt, hogy észre is veszik).

Areagaloképesséqg erdsitése. Elektronikus rend-
szereken keresztl a vallalkozas nagyon gyorsan
reagalhat az tgyfelek fel8l érkez6 impulzusokra,
és hasonlé sebességgel juttathat el Gizeneteket,
informacidkat, szolgaltatasokat hozzajuk.

Uj szolgaltatasok. Egyre tobb olyan piac van, ahol
az alapterméket a hozza kapcsolodoé kiegészitd
szolgaltatasok hattérbe szoritjdk, ahol a vevd
nem a termékek, hanem a szolgaltatasok alap-
jan dont a vasarlasrél, ahol az utébbiakon tdbbet
lehet keresni, mint az el6bbieken. Az internet
segitségével (j szolgaltatasokat lehet nydjtani,
rdadasul viszonylag alacsony koltséggel.

Uzleti kapcsolatok épitése. Eqy kooperal6 cégek-
bél allé Gzleti rendszer tobb értéket tud terem-
teni, ha benne mindenki azzal foglalkozik, amihez
a legjobban ért. A kooperacié alapja a kommu-
nikacio, és ez ma elektronikus kommunikaciét
jelent. A korabbi idékben ehhez sok vaéllalkozas
draga és korlatozott hatékorl EDI-rendszereket
alkalmazott; ma az internet segitségével sokkal
tobb partnert lehet bevonni az Gzleti 6koszisz-
témakba, rdadasul sokkal olcsébban.

m Koltségcsokkentés.
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Elektronikus rendszerek

segitségével a vallalkozas koltségeket takarit-
hat meg: nem kell tavoli orszagokban kirendelt-
ségeket nyitnia, dolgozékat utaztatnia, draga
prospektusokat nyomtatnia és postdznia, ma-
gas készleteket tartania és igy tovabb.

m Fokozddd befolydsolds. Az e-kereskedelem se-
gitségével tovabb integralédnak az eddig elszi-
getelt informacids iparagak. Az adatok, a tarta-
lomszolgaltatas, a tarolds, a haldzatok, az izleti
alkalmazasok és a vasarléi eszkdzok segitségé-
vel kdzelit egymashoz a fogyasztdi elektronika,
a televizié, a kdnyvkiadas, a telekommunikacio
és a szamitogépes Uzleti vallalkozasok. Uj ér-
tékformak alakulnak ki. Az internet ereje las-
sanként életlink minden, személyes és szakmai

szinterére hat.

m E-csatornak.

a vasarlok

technolégia
kezébe ruhazza at a hatalmat.

fokozatosan

Az e-kereskedelem megvaltoztatja a csator-
nakat, amelyeken keresztiil a vasarlék és a val-
lalkozdsok hagyomanyosan vették és adtak a
termékeket és szolgaltatasokat. Az e-csatorna
segitségével a keresked@k globalis kdzdnse-
get célozhatnak meg, minimdlis infrastruk-
taraval, csokkentett koltségekkel és névekvd
volumenhozadékkal miikodhetnek; a vasarldk
pedig széles vdlasztékot, kényelmet és ver-
senyképes arakat kapnak. Ennek eredménye-
képpen egyre tobb vasarlé intézi az Ugyeit a
vilaghalon, vasarol, biztositast kot, szamlat fi-
zet, repll6jegyet vesz stb.

Az értékteremtés szempontjabdl ezek jol lathato
és vildgosan definialhaté elénydk, amelyekhez egy
egyszer( szabdly tarsul: ha te nem hasznalod ki
6ket, majd megteszi valaki mas.

7.3 Kockazatok, probléemak

Azoknak, akik ki akarjak hasznalni az e-business
altal nydjtott elénydket, komoly kihivasokkal és
nehézségekkel kell szembenéznilik, amelyek eddig
nem tapasztalt feladatokat, kockdzatokat jelent-

hetnek, igy példaul:

m A felhaszndlok problémakba itkdzhetnek:
lefagyhatnak a kereséprogramok, megsza-
kadhatnak a halézati kapcsolatok.

m A kezdeti hardver- és szoftverberuhazasok

vagy bérlés.
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m A kannibalizaci6 kockézata, azaz elkeriilhetetlen 7.4 Osszefoglalo

konfliktusok a korabbi értékesitési csatornakkal.

A 15. tdbldzatban 6sszefoglaljuk, hogy milyen ti-
pust dontések meghozatala szlikséges egy példaul
kerékparok arusitdsat lehetévé webaruhaz meg-

tervezésekor.

m Az alkalmazottak Gj médiumokra vald képzésé-
nek és betanitadsanak problémai.

m Az elektronikus tzleti tranzakciék specidlis jogi

kérdéseinek ismerete.

m Uj fajta menedzsmentkompetenciak meg-

szerzése.

m Az elavult alkalmazasok frissitése.

m A sokszor toredékes és elaprézott informaciok

integralasa.

15. tablazat | Déntések webaruhaz megtervezésekor

MIT

Ertékesités

Szerviz

Szallitok

Marketing

Finanszirozas

Alkalmazottak
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HOGYAN

A vasarlok a weboldalon keresztil
Jtestre szabott” kerékparokat rendel-
hetnek meg, kdvethetik a teljesitést és
pénzigyi szolgaltatdsok kézill valasz-
thatnak.

A kerékparok-tulajdonosok on-
line segitséget kapnak, weboldalon
intézhetik a garancialis tgyeket,
ellendrizhetik a fizetéseket.

Online elektronikus beszerzési és
kommunikacids rendszer a szallitéval.

A vasarlék igényeinek, vasarlasi szoka-
sainak elektronikus kovetése.

Online hitelezési és elektronikus fize-
tési rendszer.

Szamitogép, printer és internetelérés

CEL

Csokkenteni a forgdtéke nagysagat,
a keresked6knél ,elfekvé” kerékparok
szamat.

Szervizszolgaltatas, problémak
elektronikus gy(jtése és elemzése,
koltségcsdkkentés a segitségnyujtas
automatizalasaval.

Koltségmegtakaritas drengedmények-
kel és kisebb tranzakciés dijakkal, az
informaciéaramlas gyorsitasa.

Jobb alkalmazkodas a vevéi igé-
nyekhez, tobb informacié az kerék-
parosoknak.

Pénzligyi tranzakcios koltségek csok-
kentése, bevételek novelése,
Uj vevok elérése.

Az elektronikus megoldasok irant fo-
gékony munkaerd. Valtozasok gyorsabb
elfogadasa. Hatékony belsé munkaerd.



sl RANYTU A JOVORE
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8.1 Kiskereskedelem masképpen

Korabban ugy fogalmaztunk, hogy a kereskede-
lem mint hivatas alapvetd feladata négy pontban
0sszegezhetd: a megfelel§ terméket, a megfele-
|6 helyen, a megfelel6 aron és megfelel6 idében
kell a vasarlénak biztositani. A modern kiskeres-
kedelem szétaraban is hasonlé fogalmak szere-
pelnek, de igazodva a digitdlis és omnicsatornas
értékesitési modell kovetelményeihez. Nem a
kereskedelem mibenléte és funkcidja valtozott
meg, hanem lényeges jellemz&i. Ma - és kilo-
ndsen a jovdben - a vdlaszték, az ar, a kbzelség
(kényelem) és a tapasztalat dimenzidi jeldlik ki
a mikodési kereteket. A kdzelség az elérhetd-
séget jelenti, azt, hogy a fogyasztot-vasarlét
ott és akkor kell elérni, ahol éppen van. Ebben
valédi valtozast a mobiltelefon generdlt, de id6-
vel ezt is felvalthatjak a hordhaté technoldgiak
(wearables).

A mar alaposan bemutatott vasarléi it mérfoéldko-
veit |athatdéva és elérhetdvé kell tenni. ,Taldlj meg,
probalj ki, vegyél meg” - igy szél a tradicionalis
dontési fa elmélet Gjraértelmezve.

Ma még talan erds allitasnak tinik, de marketing-
szakemberek az egysiku, kategoériaalapt gyakorla-
tot elavultnak tekintik. A modern vasarlé6 nem az
egyik kategériat akarja a masik utan kivalasztani és
megvasarolni. Az értelmes kinalat 6sszerendezését
rdbizza a kereskeddre. Majd 6 elvezeti, iranyitja
ebben a folyamatban. Ahogy a GfK - a kereskede-
lem jévdjével foglalkozé - riportja erre ramutat, az
autét babatermékekkel, a szakacskényveket sitd-
kesztylvel egyiitt fogjdk megvenni. Ez egyrészt a
beszalliték és a disztribltorok kapcsolatdban hoz
valtozast, masrészt egymassal konkuralé szerep-
I6ket is egybefliz. A GfK globalis felmérése arrol
tanuskodik, hogy a vasarlék mintegy otdde azért
preferdlja a bolti kérnyezetet, mert ott egyidej(ileg
tobb termék kézil tud valasztani.

Az arazas kilén mlivészeti ag. Ma és a jov6ben is
vildgos kritérium, hogy egységes és atlathato ara-
zast varnak el a vasarlék. Ez azonban nem jelenti
a teljes szortimenten atnyuld egységes arpalettat.
Ha van valédi hozzaadott érték, kiilon csomagolas,
megkllonbdztetett kiszolgalas, szervizszolgalta-
tas vagy hosszabb garancialis id6, ki lehet toérni az
egyenarazasbdl. Tovabba, ha azt is tudjuk - szo-
fisztikalt vevémenedzsment-elemzésekbdl -, hogy
mely vasarléi csoport kevésbé érzékeny, akkor ott
a keresked6 érvényesithet arprémiumot. Szigora-
an akkor, ha tobbet is nyujt. Altalaban az offline és
online draknak egybe kell vagnia, de ha az tizletben
.egyéb dolgokat is hozzacsomagol a boltos”, akkor
eltérhet a masik érték. A transzparencia a f6sza-
baly, de a tébbletszolgaltatasért jar az arprémium.

A tapasztalat, a vasarléi élmény optimumanak
meghatarozasa a kereskeddi hivatas egyik gydngy-
szeme. Meg kell taldlni azt a szintet, amikor a ,cso-
magolas’, a bolti és/vagy virtuadlis kérnyezet nem
tulzé és nem valt ki bumeranghatast, de kell6en
attraktiv és vasarlasra buzdit. Ebben ma még a
fizikai boltot Gzemeltet8k vannak elényben. A jo-
vébeni sikerek nem egyik vagy masik szempont
figyelembevételével fognak bekdvetkezni. Sokkal
inkabb a komplex gondolkodas, a kisérletez6 kedv,
a technol6gia- és adatbarat menedzsment, illetve
a valtozasokat elfogadé munkatarsak hatasara lesz
elmozdulas.

Nyomas a kiskeresked6kon

Az évtizedek oOta ismert lzleti modellek, m{iko-
dési mechanizmusok fejik tetejére alltak és ez
természetszer(lileg vezetett nehézségekhez. Bar
az elz6ekben probaltuk arnyalni az online ter-
jeszkedésébdl fakadd hatdsokat, az, hogy a jelen-
legi 10 szazalék korili részarany az 6sszpiacbdl
(a globalis forgalombdl szamitva) 2020-ra felkud-
szik 20 szazalékra, nem alaptalanul hozza lazba a
szerepl6ket. (18. dbra)
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18. abra | Az online értékesités aranya a teljes forgalombal (%)

Forrds: Retail, Disrupted. Pressure and Potential in the Digital Age. Economic Research, Spring 2017
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19. abra | Mobil eszk6z6n vs. asztali szamitégépen bonyolitott tranzakci6 (%)

Mobil eszk6z

Forrds: Retail, Disrupted. Pressure and Potential in the Digital Age. Economic Research, Spring 2017.

A digitalizacié6 és a fogyasztéi élmény folyama-
tos kihivasokat tartogat és ez all annak hatteré-
ben, hogy az ipardgi profitabilitas az évtized eleji
(2011) 8 szdzalékrdél 5,7 szazalékra esett (2016).
Az omnicsatornas modell kialakitasa, az online mu-
kodési feltételek biztositasa és a mobilitas — mint
trend altal generdlt megoldasok - kimunkalasa
erodalja a cégek profitjat.

Az utdbbi, a mobilon torténé tranzakciot illetGen
csak a terjedés sebessége a kérdéses, megjelenése
és jovObeni szerepe nyilvanvalé. (19. dbra)

Erre a piac 3ltal diktadlt nyomasra nem minden-
ki ad egyforma valaszt. Van, aki a bekebelezés
vagy az dsszeolvadas hive, mint arrél az iparag-
ban 2010-2016. kozdtt megvalésult merge &
aquisition-tranzakciok évi 6,2 szazalékos néveke-
dése arulkodik.

Masok fizetésképtelenné valtak és feladjak a ver-
senyt. 2016-ban a 10 millié dollarnal nagyobb
forgalmu kereskeddk csoportjdban 66 szazalék-
kal nétt a fizetni nem tudoé cégek szama. A kon-
szolidacio és alkalmazkodas az Gj kdrnyezethez
fajdalmas tapasztalatokkal jar. Az Euler Hermes
tizenkét vezetd piacon tarta fel a leglényege-
sebb kihivasokat. Az iparag szakértdinek listajan
- ami altaldban a keresked&k el6tt tornyosuld
feladatokat irja le - az els6 az omnicsatornas
mikodés megteremtése. Alig marad le az online
jelenlét koltségeinek el6teremtése, majd a har-

madik helyen a mobiltelefonos vasarléi élmény
kialakitdsaba fektetett erdfeszitések allnak. Az
elsé 6t prioritasban még a Big Data és a piaci
pozicié Ujradefinialdsa szerepel.

Erdemes a digitalis rizikokat kilon szemiigyre ven-
ni. Az arverseny kiélezettségét, a piaci szerkezet
atalakulasat (az Uj szerepl6k mennyiben boritjdk a
status quét?), tovdbba az online vasarlas intenzi-
tasat feldleld ,digitalis nyomdas” indexe a diszkon-
tok térhoditdsat és az online vasarlas természetét
hozta ki rizikdfaktoroknak, de Anglidban és Olasz-
orszagban példaul a piaci koncentracio is kockaza-
tot jelent.

A digitalis kihivasokra adott reakciékat, a logisz-
tikai hatékonysagot és a pénziigyi helyzetet fi-
gyelembe vevd értékelés, a ,digitalis potencial”
indexe meglep6 és egyben foldrajzilag szines al-
lapotot abrazol. A reakcidkat illetéen az USA, a
brit piac és India szerepelnek els8 helyen, a pénz-
Ugyi szempontok stlya Kindban és Indidban ki-
emelked®6. (20. dbra)

Miutan a magyar kereskedelmi univerzum is egy
globalis, de legalabbis transznacionalis 6kosziszté-
ma része, a kereskedelem 2017-es globalis riziké-
térképe nekiink is sok tanulsaggal szolgal.

Magyarorszag a kdzepes kockazatl piacokhoz tar-
tozik és ez bizonyosan befolyasolja a kozeljovében
nalunk befektetni kivanok szandékat is.
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20. abra | A kereskedelem rizikotérképe, 2017. I. negyedév
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Forras: Retail, Disrupted. Pressure and Potential in the Digital Age. Economic Research, Spring 2017.
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A szakmai és sokszor a hétkéznapi diskurzusban
is a kereskedelemrdl mint hazai és nemzetkozi,
illetve kicsik és nagyok kiizdelmérél hallani. Sok-
szor ugy tlnik, hogy az iparaqg jovdje csak ebben
a dichotémiaban értelmezhetd, és hogy a fejl§-
dés csak tertlet - és piaci pozicio - foglalasrol
sz0l. Kétségtelen, hogy a kilencvenes évek maso-
dik felétél gyakorlatilag 15 éven keresztil er§-
teljes expanziv tevékenységet tapasztalhattunk
a hazai kérnyezetben. A fejlédés intenziv - a ha-
tékonysag optimalizaldsara tett - erdfeszitései
ritkan fordultak eld, jellemzéen a halézatok b6-
vitése volt fékuszban. Ebben a versenyszitudcio-
ban a nemzetkdzi szerepl6k eleve jobb helyzetbdl
indultak, amikor az egyébként sziikséges tech-
noldgiai fejlesztésekbe belevagtak. Kész megol-
dasok, platformok, termelési-szolgaltatasi elja-
rasok alltak rendelkezésre, amelyeket pusztan a
hazai viszonyokra kellett beemelni. Ezzel szem-
ben a lokdlis versenyz8knek egy kdltségintenzivy,
sokszor nehézkes dontéssorozattal kellett szem-
bestlnilk.

A logisztikai centerek, a véllalatiranyitasi és in-
formatikai rendszerek megteremtése milliardo-
kat emészt fel, ami az alacsony hatékonysaggal
operalé hazai tulajdond vallalkozdsok teherbird
képességét megterheli. S6t, szamtalan esetben
maga a beruhazds is elmaradt, az informaciétech-
nolégiai forradalom sok keresked6t érintetlenl
hagyott. De kevésbé nyilvanvaldan, a folyamatok-
ban és eszkdzokben mégiscsak fejlesztések sora-
val taldlkozunk. A kovetkez6 szambavétel fejlett
piacok gyakorlatabol indul ki, de szérvanyosan a
hazai kereskedelmi kérnyezetben is felfedezhetd.
Azt sem allitjuk, hogy az alabbi koncepciék at-
irtak volna a szabdlyokat, de azt kijelenthetjik,
hogy némelyik szétfesziti a disztriblcios szakma
kereteit és tulmutatnak jelenlegi funkcionalita-
sukon.

m Az (jraszabott kiskereskedelem vildagaban
az omnicsatornas koncepcié a meghatarozé.
A bolti vasarléi élmény pedig a masik lényeges
elem. De a virtudlis/fizikai valdésagban létezd
eladé asszisztencidja, tdmogatasa elengedhe-
tetlen kovetelmény lesz mar néhany év mulva
is. A kisérletezések - f8leg a digitdlis technika
adta alacsony fejlesztési-kiprobalasi kéltségek
okdn - izgalmas kinalatot hoznak a piacra. A
Zalando online aruhaz koncepciéautdjaban
virtudlis divataruhaz van, a napellenzére régzi-
tett képerny6n keresztil. A fantdzidnak tény-
leg csak a csillagos ég szab hatart.
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m A bizalomra és transzparencidra épitd piacok
a fogyasztok tajékozottsagdbol és az atlat-
hatésagra vald térekvésekbdl taplalkoznak.
Ahogy a sarki boltok, a kis fiiggetlen keres-
ked6k sem tlintek el a palettardl, a jovében is
lesz szerepiik meghatarozott céll bevasarla-
sok soran. Az 6koldgiai labnyom csokkentését
célul kit(iz6k mindig is jo6 szemmel nézték a
lokalis termeldk és beszalliték jelenlétét. Je-
lentéségiik a jovében sem csokken, inkdabb
ndvekedni fog.

m A leguljabb technoldgidkat bevetd hipermo-
dern kornyezet beépiti a kiterjesztett val6-
sag (Augmental Reality) megoldasait. Az in-
teraktivitas kulcsfogalomma valik, reszponziv
polcberendezések, kirakat és masodlagos
kihelyezések terén. A 2017 oktdberében,
a Brandfestival konferencidjan megjelend
Liferay cég kereskeddknek kifejlesztett bol-
ti marketingeszkézei bizonyosan a jovének
szolnak. A hologramos technolégidra épild
demonstracio a valédisag élményét biztositja,
és ha a vasarlok ,pontos célzadsaval” parositjak
(azonnali, az Gzletben aktualisan taldlhat6 ak-
cidkkal), biztositott a siker.

m A kozosségi kiskereskedelem ma még ide
szinfolt a horizonton, de valészindsitjik to-
vabbi sikereit. A bardtok-ismerdsok kozotti
csereligyletek vagy egy életérzés-koncep-
cio elkotelezett hivei (akik hajlanddak tob-
bet fizetni) ugyanigy ide tartoznak, mint a
cross-over shopok. Ez utébbi az a megoldas,
amely tullép a hagyomanyos kategériagon-
dolkodason és akar egy lakast imitald eladasi
kornyezetet general. Még mindig a kozdsségi
kiskereskedelem korébe sorolhato a ,fluid-te-
rek vildga” is. Mi ezen a téren eddig a pop-up
boltokkal ismerkedtiink meg, de eljohet az
id6, amikor egy Uzlet napszakonként valtja a
profiljat. A digitdlis technolégia ezt nagyban
tamogatni fogja.

Az aktudlis, mindennapi problémakkal foglalkozé
kereskedd altalaban képes Urra lenni a gondokon.
Menedzseli a rutinszer(i feladatokat, de nem fi-
gyel eléggé a jovére. A munkaeréhiany, a kész-
letgazdalkodas surlédasai folyamatosan felmeri-
|6 kérdések. De legalabb ennyire |ényeges az a
nemzetkozi trend, amely példaul az Gzletek feldji-
tasanak révidild periddusait jelzi elére. Németor-
szagban a 2000-es években az élelmiszer tertle-

tén 9,7 évrdl 8,7 évre csokkent a ciklus, ugyanez



a non-food kindlattal biré kereskeddk esetében
8,4 évr6l 6,9 évre. Az omnicsatornas uzleti mo-
dell folyamatos fejlesztésre kényszeriti a keres-
kedelmi vallalkozasokat. Legyen szd szoftveres
megoldasrél, bolti infrastruktdrarol vagy akar a
human erdforrds képességének, kompetencidja-
nak novelésérdl.

Beszéljiink a szdmok nyelvén

A 2017-es év varhatdan folytatdsa lesz az el6-
z6 - kedvez6 adatokat felmutaté - id6szaknak.
A bérkiaramlds és a viszonylag jé6 munkaerépiaci
tendencidk megagyaznak a konstans 4-5 szaza-
lékos ndvekedésnek ezekben az években. A for-
galom alakuldsa mogott mindazonaltal merében
eltér6 dinamikak allnak. Az Euromonitor becs-
lése szerint a 2016-2021-es periddus évi atla-
gos novekedése a stacionarius kereskedelemben
2,1 szdzalék, a nem helyhez kotott (non-store)
értékesités esetében pedig 7,6 szazalék lesz.

Az Uzlethez kotott élelmiszer és élelmiszer-jellegd
netto értékesités 2021-ig sz6ld progndzisaban az
Euromonitor évi 2,1 szazalékos bdvilést jelez, de
ez véleménylnk szerint alulbecslés. A nem élelmi-
szertermék kategoridban ugyanez évi 2,2 szaza-
lék, vegyes iparcikk esetében egy szazalékpontos
csokkenés. (16. tabldzat)

Uzenetérték( az el6rejelzés a boltok szamara vo-
natkozoéan.

Mindez annyit tesz, hogy kettd évtized alatt, 2000
Ota, a hazai kiskereskedelmi Uzletek szama husz-
ezerrel lesz kevesebb. A napi fogyasztasi cikkek
kereskedelmében mintegy 7 szdzalékos csokkenés
varhaté.

8. Irdnytl a jovébe M

A nem helyhez kotétt kereskedelem netté forgal-
ma 2017-ben meghaladja a 450 millidrd forintot.
2021-re az értékesités nettd volumene felkiszik
az 550-600 millidrdos tartomanyba.

De itt is arnyalt a kép. Amig a homeshopping-
csatorna nettdé forgalma 6t év alatt harmadaval
esik (-37,4 szazalék), addig az internetes értéke-
sités felével n6 (+55 szazalék). A direkt értékesités
is megszenvedi ezeket az éveket, kdzel huszadaval
esett a bevétele.

Az internetes értékesités ma minden olyan val-
lalkozas figyelmének fékuszaban van, amely di-
verzifikalni akarja a fogyasztéinak elérését le-
hetévé tevd platformokat. A mar-mar euforikus
hangulatban eltelt id6szak ugyanakkor ravilagit a
komplex Gzleti modellekben valé gondolkodasra.
Valészinlileg még évekig két szamjegyl bdvilést
fognak latni a piacnak ebben a szegmensében, a
novekedés dinamikdja azonban csékken. Messze
nem tekinthet§ érettnek a hazai piac az online
kiskereskedelmet illet8en. Ugyanakkor a nagy ja-
tékosok megérkeztek, kezdik elfoglalni a piaci po-
ziciokat. Becslések szerint mintegy 6000 webshop
kindlja portékajat, de az 6t legnagyobb szerepl6
mar most egydtodét kihasitja a piacnak. Az élelmi-
szer-kiskereskedelemben tapasztalt - egyébirant
kozepes koncentracios szintet eléré — 55-60 sza-
zalékos aranyszamtél még tavol vagyunk (ennyit
visz el az 6t legnagyobb napicikk-forgalmazé Ma-
gyarorszagon). A Tesco 6nmagdban négy szazalék
korili részesedéssel bir a teljes internetes forga-
lombdl (Euromonitor alapjan). Onmagaban egyéb-
ként az online kiskereskedelem is 4 szazalékos
részardnyt jelent a teljes hazai kiskereskedelmi
univerzumban. A non-store kiskereskedelmen be-
|tl pozicibddominans, négyotddot ragad magahoz.

16. tablazat | Kiskereskedelmi egységek szamanak alakuldsa 2016-2021 kézott

(darab)
Elelmiszer és élelmiszer-jelleq(i 40603 39845 39149 38583 38149 37787
Nem élelmiszertermék-jelleg(i 85851 84034 82519 81156 80038 79113
Vegyes iparcikk 4,865.0 4719 4594 4479 4 380 4 305
Luxus 4 = = = - -
Uzletek dsszesen 131319 128598 126262 124218 122567 121205

Forras: Euromonitor International
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Egy ma még nem meghatarozé, de |atvanyosan ter-
jeszkedd szelete az értékesitésnek a mobilvasarlas.
Szakeért6k szerint a 8 szazalékos jelenlegi aranya
a totdl internetes értékesitésbdl rohamosan néni
fog, 2021-re tobb mint duplajara, 17 szazalékra.

Tekintettel a tanulmanyban részletesen bemuta-
tott omnicsatornds értékesitési modellek elter-
jedésére, véleményink szerint néhany éven belll
elkezdddik a nagy forgalmi és t&keerej(i online sze-
repl6k fizikai bolthoz kotott terjeszkedése. Meg-
valtozott csatornapolitikaval, megjelenéssel, de
mindezt a vasarlék érdekében.

8.2 Technikai innovaciok

JA digitdlis kereskedelem nem arrdl szol, hogy az
Uzletek atkéltéznek a virtudlis térbe, hanem telje-
sen dtalakulnak a folyamatok és egy Uj 6kosziszté-
ma jén létre. El6térbe keriil az adatok haszndlata:
megjelennek az 6nkiszolgdlé technolégidk az lzle-
tekben, el6rejelzések az drukészletekrdl, automati-
zdlt raktarbdzisok, illetve oéridsi potencidl van még
az droptimalizalé szoftverekben.” (Hdhner Petra)
Technolégiai oldalrél a kiskereskedelemre jelenleg
a kdvetkez6 fejlesztések gyakoroljak a legnagyobb
hatdst:

m Big data technoldgiai kérnyezet a fogyaszték
oldalarél

m  Mobilvasarlasi alkalmazasok

m Big data az ellatasi lanc oldalardl

m  Mobil és viselhetd technoldgia

m Dolgok internete (Internet of Things, loT),
azaz egymassal kommunikalni képes eszkdzok

halézata

A kozeljovét tekintve viszont az alabbi technoldgiai
fejlesztések lesznek a meghatarozék:

m Pénztdros nélkili Gzletek
m Kiterjesztett valésag

m Virtualis val6sag

m Arcfelismerés

m Robotika
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Az alabbiakban a legnagyobb hatasu innovacidkat
mutatjuk be legfontosabb jellemzgik szerint.

Big data adatkezelés és technoldgiai kdrnyezet

Mar napjainkban is olyan nagy mennyiségli informa-
cid all rendelkezésre az ellatasi lanc minden egyes
pontjan, beleértve a fogyasztdi magatartast, a va-
sarléi szokasokat, jellemz8ket, amelyek hatékony
kezelése hagyomanyos eszkdzokkel (példaul CRM
- customer relationship management rendszer)
mar nem lehetséges. Ezért van sziikség olyan in-
formatikai kérnyezetre, amely lehetéleg automati-
kusan tudja feldolgozni ezeket az adatokat, kévetni
és tamogatni tudja - tébbek kdzott - a fogyasztok
viselkedési mintait, informaciégy(ijtési szokasait,
vasarldsi Utjat és dontéshozatali mechanizmusat.

Kereskeddi oldalrél segitséget nyajthat a teljes
ellatasi lanc optimalizalasahoz, tdmogatja a mar-
keting- és értékesitési kampdanyokat, segiti a ter-
vezést, az arképzést, a logisztikai folyamatokat, a
készletmenedzsmentet és az arufolyamot.

Az adatvagyonnal vald gazdalkodas a hazai kiske-
reskedelemben még nem tul fejlett, viszont ebben
olyan fejl6édési potencial van, amely hossz( tavon
meghatdrozhatja a kiskereskedelem hatékony-
sagat. Szakmailag a Big data harom 6sszetevébdl
all: a folyamatosan termel8d6 adatmennyiségbdl,
a beérkez8 adatok és a feldolgozas sebességébdl,
valamint a feldolgozas valtozatossagabdl, amely
azt jelenti, hogy az adatokat folyamatosan kezelni,
csoportositani, egymashoz 6sszekapcsolva, hozza-
rendelve strukturalni kell.

Eredményoldalrél a keresked6k szdmara ezzel le-
hetdvé valik a tokéletes szegmentdcio, ez alapjan
egyénre szabott marketingajanlatok, személyes
SMS-értesitések automatikus kiildése az egyes fo-
gyasztok életvitele, napi szokasai, id6beosztasanak
figyelembevételével, perszonalizalt értékesitési és
Ugyfélkezelési tevékenységek, de a lehet&ségek
tarhaza szinte végtelen. Készletgazdalkodas oldal-
rél az adatvagyonnal valé hatékony gazdalkodas
oOridsi észszer(isitésekkel és megtakaritasokkal jar-
hat, amely mar révid tavon is megtériilhet.

Mobilvasarlasi alkalmazasok, pénztaros nélkili Gz-
letek és viselhetd technoldgiak

Ezek alapjat a nagy kijelzds okostelefonok képe-
zik, amelyek technikailag teszik lehetévé a mobil
alkalmazasokon keresztili vasarlast és fizetést,



rdaddsul fokozott vasarlasi élményt kinadlnak a
digitdlis térben is. Ez természetesen a vasar-
|6i viselkedést és magatartast is megvaltoztatja.
A kereskedelmi és szolgaltatd cégek sajat vasar-
lasi applikaciéi lehetévé teszik, hogy a fogyasz-
ték sajat mobil eszkozeiken keresztiil kdzvetlendl
férjenek hozza az adott cég teljes szolgdltatasi
kindlatdhoz, biztositva a kozvetlen kommunikaci-
6t, rendelést és fizetést is. A vasarlasi applikaci-
ok el6nye a biztonsag és az egyszerliség, ugyan-
akkor fontos, hogy ne csak egy ,kirakat’, azaz
mobilon megjelend weboldal legyen, hanem a
mobil eszkodzdk sajatossdgait és a felhaszna-
|6 mobilitasat figyelembe vevd kildn platform.
A MasterCard 36 eurdpai orszagra kiterjed6 felmé-
rése (Mobile Top App Index 2015) szerint az alkal-
mazasok mintegy 65 szazaléka az alabbi kategd-
riakat fedi le: ételszallitas, taxi, témegkozlekedési
jegyek vasarlasa (vonat, busz stb.), média (konyvek,
folydiratok stb.), szallds, parkolds és szoérakozas
(mozi, szinhaz, fesztivalok, sportesemények stb.).

A vasarlasi applikaciok mellett kilon kategériat
képeznek a mobiltarcak (digitalis vagy elektroni-
kus pénztarcak). A mobiltarca olyan Gjgeneraciés
szolgaltatas, amely egy applikacié segitségével az
okostelefont virtudlis fizet8eszkozzé teszi. Tech-
nolégiailag ezt leggyakrabban az NFC-technolégia
(Near Field Communication, azaz rovid hatotavolsa-
gl kommunikaciés protokoll) biztositja, amely né-
hany centiméter tavolsagbol képes az adatatvitelre.
Ezzel elég, ha a leolvasé el6tt elhdzzuk a telefont,
és maris megtorténik a kommunikacié. A mobiltar-
cat leggyakrabban fizetésre hasznaljdk, de képes
hliségprogramokban valé részvételre, kedvezmé-
nyes kuponokat lehet a fogyasztok telefonjara tol-
teni, valamint képes szamos kényelmi szolgdltatas
igénybevételére is (beléptetés stb.). Az elbrejelzé-
sek szerint az 6sszes hliségkartya és mas lojalty-
eszlkoz hamarosan virtualissa valik, és a mobiltarca
része lesz. Fontos, hogy nemcsak a telefont lehet
mobiltarcdva alakitani, hanem akar az okosorat
vagy mas viselhet6 technolégiat is.

Mar ma is szdmos pénzlgyi vagy telekommuni-
kaciés szolgaltatd kialakitotta sajat mobiltarcdjat.
Ezek kozé tartozik a MasterCard Masterpass szol-
galtatasa, amely mar nemcsak online és applikacion
bellli fizetésnél, hanem offline érintéses fizetésre
is alkalmas. 2017. majustdl a Telenor Magyaror-
szag is kindlja ugyanezt a technoldgiat a Budapest
Bankkal kdozosen. Hasonlé megoldast kinal a VISA
Checkout, az Android Pay, a Microsoft Wallet, a
Samsung Pay vagy az Apple Pay rendszere. Ezek a
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legujabb, 2017-es fejlesztések, a tobbség valdszi-
nlileg a kozeljov8ben fog igazan elterjedni.

Noha az NFC-technolégia az elmult években nem
valt annyira népszerdvé, mint jelezték (elsésorban
az elfogadéhelyi infrastruktira kiépitetlensége
miatt), tovabbra is azt valdszinisitik, hogy a mobil
eszkozon keresztili fizetés robbanasszer(i fejl-
dés eldtt all. Legalabbis Eurdpaban és az Egyesiilt
Allamokban, hiszen a Tavol-Keleten mar évekkel
korabban bevezették a sajat mobilfizetési megol-
dasaikat (GfK TechTrends 2017). Kindban jelenleg
is a mobilfizetés az egyik leginkabb elterjedt fi-
zetési mddszer, gyakorlatilag mar az utcai arusok
esetében is. Pénztar helyett kinyomtatott QR-
kédot kell beszkennelni a fogyasztéi Gt valame-
lyik allomasan (példaul az éttermi asztalnal) az
és mdaris atutalja a pénzt a mobil pénztarcank-
bél a szolgaltaténak. Ez Kindban annyira elterjedt
maédszer, hogy példaul a helyi WeChat applikacié
2015-ben egy nap alatt tobb fizetési tranzakciot
bonyolitott, mint a PayPal az egész év (!) soran.

A beépitett, automatikus fizetési megoldasok le-
het6vé teszik a ,pénztaros nélkili” Gzletek kialaki-
tasat, amely gyorsabba (nincsenek sorok) és egy-
szer(ibbé teszi a vasarlast.

Erre lehet kdvetendd példa az Amazon vasarlasi
alkalmazasa, az Amazon Go, amelyik tokéletes va-
sarlasi élményt is kindl: az alkalmazdason keresztdil,
amely belépéskor automatikusan regisztralja a
vevlt, a vasarldk barmit megnézhetnek, levehet-
nek a polcokrél, majd ,kilon” fizetés nélkil tdvoz-
hatnak, megspdrolva maguknak a sorban allast,
idegeskedést, mivel az applikacié folyamatosan
regisztralja és terheli a kivalasztott termék arat.

Dolgok internete (Internet of Things, 10T)

A dolgok internete olyan halézatra kétott intelli-
gens eszkozoket jelent, amelyek képesek maguktol
felismerni lényeges informdcidkat, és azokat masik
eszkozok felé kommunikalni. Ezek egyik els6 fel-
hasznalasi terilete az okosotthon, ahol a kulon-
b6z6 eszkozok képesek a lakékkal és egymassal
is folyamatosan kommunikalni. A kiskereskedelem
tertletén ezzel is tovabb folytatédik az online és
offline vildg 6sszeolvadasa.

A Gartner becslése szerint az okos eszkozok
mai (2017-es) 6,4 millidrdos darabszama év vé-
gére 9-15 millidardra is emelkedhet, amelyben
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a telefonok, a tabletek és a szamitégépek nin-
csenek benne (M2M Zona: Dolgok Internete: Mi
varhaté 2017-ben?).

Az innovacio lényege, hogy az okos eszkdzokbe
beépitett helyi adatfeldolgozas (edge computing)
fokozza és erdsiti mind a mlkodési hatékonysa-
got és a termelékenységet, mind a fogyasztokkal
valé egyittmikoddést. Példaul valds idejlivé és au-
tomatikussa teszi az arukészletezést, de ugyan-
ilyen médon lesz képes a fogyasztéval vald egye-
di kommunikaciéra is. Segitségével tokéletesen
testreszabott valds idejl informaciék és hirdeté-
sek érkezhetnek a vasarldkhoz, figyelembe véve
azok aktudlis helyét, igényeit, akar a mindenkori
idgjarast is. A fogyaszté okos eszkdzén tarolt ada-
tok és a kereskeddk Big data rendszerében tarolt
informaciok osszekapcsolédnak, és azok alapjan
személyre szabott kiszolgalds vagy perszonalizalt
marketing is megvaldsulhat.

Ehhez kapcsolddhat a fogyasztok mozgasat kove-
t6 beltéri helymeghatarozo6 rendszer. Mivel a GPS
nem alkalmas beltéri kovetésre, ezért egy Uj tech-
nologidt (Bluetooth Low Energy, BLE) hasznalnak
erre a célra, amely egy szerveralap( lokalizacios
rendszer. Ez a fogyaszto (zleten belili magatar-
tasat rogziti, elemzi, és von le beléle kereskedelmi
és marketingcélt kovetkeztetéseket. Példaul, ha
egy vevd 15 percet toltétt az okostévék részle-
gében, de nem vasarolt meg egyet sem, akkor a
rendszer azt a kdvetkeztetést fogja levonni, hogy
a vev@ben tovabbra is megvan az igény a tévé
irant, de még nem dontott. Ha még azt is tudja
rogziteni, hogy milyen arfekvési késziilékek el6tt
allt, akkor ez alapjan lehet8ség van a célzott, sze-
mélyre szabott kommunikaciéra (reklamra, kilén-
leges ajanlatra stb.).

Kiterjesztett valdsag, virtualis valésag

A kiterjesztett valésdag (Augmented Reality, AR)
lesz varhatdan a jov6 a fogyasztoi élményt tekint-
ve. A kiterjesztett valésdg a normal valosagkép,
amelyet kiilénbdz6 széveges, képi, grafikai stb. ta-
mogatd informaciokkal digitalisan kiegészitenek,
igy a befogad6 komplex, a valésdgot és a célzott
Uzeneteket egylitt, egy virtualis keretben latja.

Ennek a masik oldala a virtudlis valésag (Virtual
Reality, VR), amely kizarélag virtudlisan felépitett
kornyezetet tartalmaz. A virtualis valésag széles
kor( elterjedése a PlayStation VR 2016-0s beve-
zetésével kezd6dott, azdta az 9sszes kommunika-
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cios, szorakoztatoelektronikai és telekommunika-
ciés cég (Facebook, Google, Microsoft, Samsung,
HTC stb.) keresi a lehet6séget a virtudlis valésag
aktiv felhasznaldsara. A PlayStation VR Headsettel
a Sonynak el6szor sikerdlt olyan élményt nydjtani,
amellyel a haszndlé minden korabbinal szabadab-
ban és interaktivabban mélyiilhet el a kivalasz-
tott tartalmakban, foldrajzi kérnyezetben, sét fi-
zikailag is mozoghat a virtualis térben. Egy ilyen
fejlesztés egyel6re rendkiviil draga és bonyolult,
napi szint( hasznalata még varat magdra. Keres-
kedelmi szerepe a tokéletes fogyasztdi élmény
megteremtésén keresztiil éridsi lehet. Gondoljunk
arra, hogy ugy tudunk (tudndnk) majd otthonrol
vasarolni, mintha fizikailag lennénk egy tzletben,
nemcsak nézni, hanem fogni, tapintani, érezni
is tudjuk a termékeket, amelyeket szabadon le-
vehetlink, forgathatunk. Azaz a fizikai vasarlasi
kornyezet élményét kombinalja az online vasarlas
kényelmével, gyorsasagaval.

Noha ennek a teljessége még a (messzi) jov, de
egyes elemeit a kiterjesztett valésag mar meg
tudja valositani. Amikor a gépkocsi szélvéddjén
megjelennek a fontosabb menetértékek (Head up
display) vagy a telefonunk képernygje ,felismeri” és
megjeleniti a kameraja elé keriil6 csillagképeket,
vagy akar a televizionk 3D képe mar mind a valo-
sag élménynoveld ,feljavitasa” digitalis elemekkel.

A Microsoft HoloLens megoldasa a jelen talan leg-
igéretesebb kiterjesztett valésagot megvaldsitd
platformja. Ebben egy szemiivegen keresztil egy
holografikus alkalmazasbdl felépitett kdérnyezet-
ben lehetiink, ahol szabadon mozoghatunk, sét,
ugyanebbe a kdérnyezetbe tébb felhasznald parhu-
zamosan is beléphet, és ott egymassal interakcio-
ba is |éphetnek. Ez annyiban kiterjesztett és nem
teljes virtualis valosag, hogy a sajat fizikai tertinket
tudjuk virtualisan berendezni, és ott mozogni.

Arcfelismerés, robotika

Az arcfelismerés az egyik legdinamikusabban fej-
|16d8 informatikai terilet. Technologidja jelenleg is
rendelkezésre all, igaz egyel6re (féleg) biztonsag-
politikai teriileten hasznaljak. A jelenlegi felismerd
rendszerek mar 3D-algoritmusok alapjan azonosit-
jak az arcokat, és legalabb szdzszor pontosabbak,
mint a kezdeti, 15 évvel ezelGttiek.

Szereplk a kereskedelemben is 6ridsi lehet, a ve-

gezheti, a beltéri helymeghatarozé rendszerrel



egylitt a Big data adatfeldolgozason keresztil t6-
kéletes egyedi vevdinformacidkat tud generaini.

Kereskedelmi alkalmazasat az adatvédelmi (ma-
ganélet sérthetetlensége) szempontok egyel6re
nem teszik lehet6vé.

A robotika, az ipari automatizalas mar a jelen al-
kalmazasa, az 6njaré autdék koraban gyakorlatilag
majdnem minden emberi munka kivalthaté (len-
ne) automatizalt gépekkel. Mar magyarorszagi
korhazakban is mikodnek robotizdlt takarito-
gépek, de ide tartoznak valahol a kereskedelmi
aruhazakban egyre tobb helyen bevezetett au-
tomata pénztarak is.

Halézatba kapcsolasuk a dolgok internetén keresz-
til szintén megvaldsult.

3D nyomtatas

Egyértelmlien a jov6 technolodgidja kdzé tartozik
a 3D nyomtatas széles korl elterjedése. Ennek
kereskedelmi szerepe és jelentdsége kiemelkedd
lehet. Napi hasznalata akar ki is valthatja szamos
termék forgalmazdasat, amely mind a gyartds, mind
a kereskedelem teriletén visszaesést jelenthet.
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Szakért8i becslések és el6rejelzések szerint
(Ovum: The Future of E-commerce: The Road to
2026) azonban a 3D nyomtatas a kozeljovében
nem veszélyezteti a kereskedelmet. Hasznalata
akkor éri majd meg, ha legaldbb a gyarival meg-
egyezd mindséget, olcsébban és/vagy egysze-

riibben tud el&allitani, amire nagy volumen( gya-
ri szériagyartas esetében biztos nem lesz képes.

A jelenlegi szcenaridk szerint elssorban egye-
di, személyes targyaknal fog elterjedni (példa-
ul ajandékok), valamint egyszer(ibb alkatrészek
esetében. Hétkdznapi targyaknal, legyenek akar-
milyen egyszerlien el8allithaték (példaul szog,
csavar stb.) a gyari arak annyira alacsonyak, hogy

oz

nem fogja megérni otthon ,kinyomtatni” 6ket.

Ahol azonban szerepe lehet, az az egyiittmikddd
fogyasztas (collaborative consumption) teriilete,
ahol megéri kozdsségi szinten 3D-nyomtatoval

2 2

elBallitani specializalt termékeket.

Es ez csak a jelenleg ismert technolégidk szam-
bavétele. Biztosak vagyunk benne, hogy évrél-
évre olyan (j megoldasokkal fogunk szembeke-
rilni, amelyek atirjak a kereskedelemrél eddig
alkotott fogalmainkat.
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