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1. Bevezetés

Dolgozatom témavalasztasanak oka a személyes érintettség, mert egy kiskereskedelmi
Uzlet tulajdonos UgyvezetGje vagyok, mely (izlet egy franchise hdldézat a Tom Market lzletha-
|6zat tagja. A Tom Market Kft. 100%-ban magyar tulajdonu vallalkozds, az Oriens befektetési
alap tulajdondban van, kisbolthalézatat franchise rendszerben mdikodteti, boltjai klasszikus
kényelmi tizletek. Uzletpolitikdja szerint a Tom Market minden korosztalynak kindl terméke-
ket, és a kistelepilésekt6l a nagyvarosig, hosszu nyitvatartassal konnyen elérhet6 a hajnal-
ban dolgozni indulé munkasoknak, illetve a késén hazaérkezé vev6knek egyarant. A Tom
Market 2008-as megalapitdsa 6ta dinamikusan noéveli boltjainak szdmat, mdra Uzleteinek

szama megkdzeliti a 200-at. A franchise Uzletek 12 magyarorszagi megyében vannak jelen.

Cégem az EZ Market Kft. 2019-6ta lGizemelteti a Tom Market egyik Uzlethelyiségét Székes-

fehérvéron, forgalmas, jol megkozelithet6 helyen.

Egy franchise Uzlet vezetése komoly kompromisszumok aran johet létre, amelyben Ut-
koznek az lizlet tulajdonosanak, masrészrél a franchise tulajdonos érdekei. Ezek a kilonbsé-
gek abbdl addédnak, hogy nehéz 6sszehangolni egy olyan haldzatot, melynek tagjai kiilénb6z6
foldrajzi helyeken, és kiilonb6z6 tarsadalmi viszonyok koézott miikddnek, egyszéval mas a
vasarlékozonség, kiilon nehézséget jelent, hogy az elmult par évben olyan véltozasok alltak
be a vilagban, melyek mindenkire kihatassal voltak, dolgozatomban ezekrdél a valtozasokrdl is

szolok.

Az emlitett nézetkiilonbségeket egy megfontolt kereskedelmi és marketingpolitikaval
meggy6z6désem szerint orvosolni lehet. Dolgozatomban azt prébalom megvildgitani, hogy

ez hogyan lehetséges.

A tarsadalom folyamatos valtozasban van és ezek a valtozasok kihatnak a kereskedelem-
re is. A szezonok valtozasaval valtoznak a fogyasztdi trendek is, a gazdasagi valtozasok is al-
landd kihivas elé allitjak a kereskedelmet. A hagyomanyos kereskedelmi trendek valtozdban

vannak a fogyasztdi magatartas megvaltozasaval (Szente, 2020).

A fogyasztdi magatartas olyan jelenség, amely koveti a gazdasagi, tarsadalmi, politikai és
jogi véltozasokat, alkalmazkodik hozzajuk, illetve bizonyos mértékben visszahat rajuk. Ezt a

folyamatot dolgozatomban egy kitlintetett id6ponttdl, 2020-tél kezd6d6en vizsgdlom meg.



Azt feltételezem, hogy ebben a b6 négyéves id6szakban a fogyasztoi magatartds olyan jelen-
t6sen atalakult, hogy ez a kiskereskedelmi szektort is |épéskényszerbe hozta. Ez a kényszer
valtotta ki az én gondolkoddsomat is abban, hogy valtoztatni kell a megszokott kereskedelmi
tevékenységen és egy olyan, a valtozé igényekhez alkalmazkodni tudd kereskedést kell foly-
tatni, mely rugalmasan all egyrészt a franchise tulajdonos érdekeihez és elvarasaihoz, de

igazodik a legszélesebb vasarléi kor igényeihez is.

2020 azért alkalmas datum egy ilyen vizsgalat kezdetének, mert ekkor a vilagjarvannya
valé COVID19-fert6zés a fent felsorolt teriletek, azaz a gazdasag, a tdrsadalom, a politika és
a jog teriletén is varatlan, sokkszer(i valtozasokat idézett el6. A jarvany mindenekel6tt ter-
mészetesen egészségligyi katasztréfahelyzetet teremtett, am ezzel egyitt rdmutatott arra,
hogy a kordbban megszokott piaci, kereskedelmi, dontéshozatali gyakorlatok, a tarsadalmi
mikodés magatol értet6ds rendje, szokasai alkalmatlanok az Uj helyzet kezelésére. Ezeket a
folyamatokat a bolcsészettudomanyok, a tarsadalomtudomdnyok, a gazdasagtudomanyok,
stb. kutatdi is elemezték — mindenki a maga kérdései és modszertani eszkdztara szerint. Er-
dekes azonban megfigyelni, hogy a COVID-19 koévetkezményeit, s6t a kés6bbi valsagokét is
olyan fogalmak segitségével értelmezi a tudomanyos élet, amelyekkel a 2008-as gazdasagi
vilagvalsag hatdsait is értelmezték (Torbécesik, 2011; Csiszarik et al., 2022). A pandémia, az
utobbi évek haborui (kiilonodsen az orosz-ukran haboru), kérnyezeti valsagai (példaul az egy-
re nagyobb ellatdsi problémakat okozd szdrazsdg) és a 2020 utani kedvezG6tlen gazdasagi
folyamatok (amelyek Magyarorszagon a magas inflacioban 6sszegz6dnek) kévetkezményeit

maig a 2008 utan kimunkalt elemzéi keretbe illesztik bele.

Dolgozatomban lehetetlen lenne akar csak a COVID-19 problémahalmazt holisztikusan
bemutatni, erre nem is vallalkozom. A célom kizarélag az, hogy a fogyasztéi magatartas

élelmiszer-kiskereskedelmi szektort is érint6 valtozasait érzékeltessem.

Olvasatomban a téma szakirodalmdaban ezeket a valtozasokat négy f6 kérdés mentén
targyaljdk: 1. a fogyasztds megvaltozasa az elszegényedés miatt (elszegényedé fogyasztoi
rétegek, elhalasztott vasarlasok), 2. az online vasarlasok szamanak emelkedése (6sszeflig-
gésben a digitalis fizetési mddok elterjedésével, az érintésmentes vasarlas és fizetés iranti
igénnyel), 3. a fogyasztdi magatartas generacios kiilonbségeinek feler6sodése (mely genera-
cionak van igénye hagyomadnyos vasarlasi élményt kinalé kiskereskedelmi szektorra, illetve

hogyan lehet minél tobb generdciét megszélitani), 4. a termékpreferencidk alakuldsa (élelmi-



szer és alapvet6 fogyasztasi cikkek iranti kereslet novekedése, lokdlis termékek tamogatdsa,
illetve ezzel szemben arérzékeny, a legolcsébb arut keresé fogyasztas). A kovetkezékben arra

teszek kisérletet, hogy a szakirodalom fG allitasait e négy témacsoportba szervezve mutas-

sam be.



2. Irodalmi attekintés

2.1. A fogyasztas megvaltozasa az elszegényedés miatt

A gazdasag fejlédése ciklikus, a novekedést id6kozonként visszaesés, recesszid vagy eré6-
sebb valsag szakitja meg. Ezekre a folyamatokra a fogyaszték mindig reagdlnak. Tér6csik Ma-
ria (2011) kdonyvében ezt a jelenséget a 2008-as vilagvalsag tapasztalatai alapjan vizsgalta.
Altaldnos megallapitasa, hogy konjunktura idején a fogyasztéi tarsadalom jellemzéje a né-
vekvé jovedelem, és az ezzel egylitt jard szélesebb vasarlasi lehet6ségek. Megkilonbozteti a
recessziora és a vdlsagra adott fogyasztoi reakciok mértékét: a recesszié mindig visszafogott
koltésre sarkallja a fogyasztét, mig egy er6sebb valsag az érintett generdcid tagjainal tartds
valtozast is eredményezhet a fogyasztdsi szokdsokban. llyen példdul a tartds spérolds és a

hitelekkel szembeni elutasitd attitdid.

A 2008-as valsagot kdvetben a fogyasztokrdl, a fogyasztassal kapcsolatos trendekrdél tett
megallapitasok egy része a 2020 és 2024 kozotti id6szakra is helytalld: ,,A ma fogyasztdjarol
Kozdk (2009) megallapitja, hogy egyrészt multiopcionalis, vagyis a valasztasi lehet6ségekkel
él, nyitott minden Uj megoldasra, markdra, masrészt paradox moédon mikoéds, mert egyszer-
re spérol és szorja a pénzét.” — irja Tor6esik (2011). Meglatdsom szerint azonban be kell 1atni,
hogy az er6s6dé trendnek gondolt 6dnként vallalt takarékossag (,,a valsagbdl jol kikeriilt fo-
gyasztok is spérolni fognak, egyrészt erkolcsi megfontoldsbdl, masrészt akar divatbdl is, hi-
szen a recesszi6 elfogadhatdva tette az 6nként vallalt takarékossagot” — u.o.) erejét vesztet-

te a 2008-as valsagbdl valo kilabalast kdvet6 konjunktura éveiben.

Hazankban a 2020 és 2024 kozotti négy évben olyan jelenségek (példaul pandémia, tar-
tésan magas inflacid) befolyasoltadk a fogyasztdi magatartast, amelyekre az azt megel6z6 két
évtizedben nem volt példa. A 2022 kozepétdl felfutd és 2023 elsé felében tet6z6 (januarban
25,7%) inflacio egy éven keresztiil a legmagasabb volt az EU-ban (lasd a KSH és az EUROSTAT
vonatkozo adatait). A haztartasok rendszerint a fogyasztas visszafogasaval reagdlnak a pénz-
romlasra, igy tortént ez az elmult masfél évben is, amelyet jél tiikroz a hazai kiskereskedelmi
forgalom csokkenése az emlitett id6szakban. (KSH Gyorstajékoztatd, 2024) Azonban a magas
inflacié eltér6 mddon érintette az egyes tarsadalmi csoportokat. Az MNB 2023. szeptemberi
inflacids jelentése szerint az alacsony jovedelmdiek és a szegények magasabb inflaciot érzé-

kelhettek, mint a magasabb jovedelm(iek. Ennek oka, hogy az élelmiszerarak emelkedésének



mértéke joval az atlagos inflacid felett alakult (2023. janudr 48,1%), és a szegényebb tarsa-
dalmi rétegeknél a fogyasztéi kosar jelentSs részét az élelmiszerek teszik ki (MNB Inflacids
jelentés, 2023). A magas jovedelmliek sokszinlbb fogyasztdsi kosardban tobb az olyan ter-
mékcsoport taldlhato (pl. tartds fogyasztasi cikkek), amelyre az atlagosnal kisebb inflacio volt

jellemzé.

Tor6cesik (2011) kijelenti, hogy a szegénység nem kizardélag a munkaképtelen és id6s né-
pességre korlatozddik, ma mar akar a munkaval és az atlaghoz képest jobb jévedelemmel
rendelkezé embereket is érintheti. Megallapithaté az is, hogy az elmult évek negativ gazda-
sagi folyamatai a tdrsadalom szegényebb rétegei mellett a k6zéposztdly vasarldsi szokdsaira

voltak a legjelent6sebb hatassal.

Az alacsony jovedelmdek vasarlasainal eddig is tulnyomo részben a legolcsdbb termékek
voltak fokuszban, vagyis esetiikben a visszafogottsag kizardlag a csokkentett mennyiségben
tud jelentkezni. A masik oldalon a magas jovedelm(ek pedig épp az anyagi lehetGségeikbdl

addddan nem kényszeriilnek ra arra, hogy valtoztassanak a vasarldsi szokdsaikon.

Ha nem is tényleges, de szubjektiv szegényeknek tekintjik a lecsiszd kozéposztalyt
(Toréesik, 2011). Akik ugyan magasabb jovedelemmel rendelkeznek, de a jovedelmiik jelen-
t6s részét kotott kiadasok viszik el (példaul bérleti dij, hiteltorlesztés, nyugdij-
el6takarékossag, gyerektartas stb.). Vagyis a rendszeres jovedelmiiknek csak egy szlikebb
része fordithaté szabad vasarlasra, amely példaul egy tartdsan magas inflacidés kérnyezetben
tovabb sz(kil. A lecsuszas folyamatat erGsitheti a statuszszimbdlumszer(, lathaté javakhoz
(példaul nagy haz, nagy auto, kilfoldi nyaralds) valé ragaszkodas, valamint a demonstrativ

fogyasztas.

A nehezebb gazdasagi helyzetben a lecsuszas ellensulyozasanak egyik eszkdze a vasarlasi
szokasok megvaltoztatdsa: olcsdbb élelmiszerekre, kedvezményes termékekre koncentralt
vasarlasok. Tor6esik szerint szintén a kdzéposztalyra jellemz6 reakcid lehet a kordbban meg-
szokott kategoriak vasarlasanak felfliggesztése, Uj vasarlasi prioritasok allitasa, Uj markak, dj
beszerzési forrasok, lizletek valasztasa. Tehat esetlikben a tényleges szegényeknél magasabb

jovedelmi szint ad erre lehet8séget, vagyis van honnan hova valtani.

Mindezekbdl a kiskereskedelmi szektorra vonatkoztatva azt a kovetkeztetést vonhatjuk

le, hogy a magyar tarsadalom tulnyomé tobbségét kitevé rétegek, azaz a szegény, az ala-



csony jovedelmd és a lecsuszé kozéposztaly megvaltoztatta az elmult években a fogyasztasi

szokdsait. Ha ezt trendnek tekintjik, azt feltételezem, hogy évekig is eltarthat.

2.2. Az online vasarlasok szamanak emelkedése

A 2020-as pandémia az online vasarldasoknak, majd a kutatasuknak is nagy lendiletet
adott. A téma iranti érdekl6dés azonban nem Uuj, példaul szdamos marketinggel foglalkozd
szakirodalom Haugtvedt, Machleit és Yalch 2005-6s Online Consumer Psychology. Un-
derstanding and Influencing Consumer Behavior in the Virtual World cim( kényvéhez nyul

vissza, amikor az online vdsarlast, mint élményt magyarazza (Haugtvedt et al., 2005).

Az élményszerliség a pandémia idején is kétségkivil fontos szempont volt az online va-
sarlasokban, ez jellemzd példaul a luxuscikkek piacdra. Mindezek mellett azonban a jarvany-
helyzet maig tartd kedvezd hatast gyakorolt az online élelmiszer-kereskedelemre, mely dol-

gozatom témadja szempontjabdl relevans.

Online élelmiszer-kereskedelem mar a COVID-19 jarvany el6tt is |étezett, a marketing-
szakma is dolgozott a megismerésén, fejlesztésén. Fehér (2017a) tanulmdnya az online élel-
miszer-vasarldi és fogyasztdi magatartdsrél szél. Azon a folyamaton vezeti végig az olvasaét,
ahogy a vevé felismeri a problémat, informacidkeresésbe kezd (bongészik), értékeli a talalt
informacidkat, vasarol, végil pedig véleményezi a megvasarolt arut. A hazai online élelmi-
szer-kereskedelem sikeres cégei kozott 2014-es adatokra hivatkozva a Tesco-t és a Tchibo-t
emliti. Tanulmanyaban idéz egy Gemius vizsgalatot, amely kitért arra a kérdésre, miért ide-
genkedik a vasarlok tobbsége az online élelmiszer-vasarlastél: ,,Eredményeik alapjan a meg-
kérdezettek 58%-a a személyes kontaktus hianyat emlitette a legf6bb akadalynak. Azonban
igy is a legtobben ugy gondoljdk, hogy az online élelmiszer-vasarlas lesz az egyik legjobban
fellendil6 vasarlasi forma a kozeljov6ben, abban az esetben, ha az alacsonyabb és kedvez-
ményesebb arakat képesek lesznek a vallalkozasok kommunikalni az online fogyasztok felé.”
(Fehér 2017a). Ekkoriban tehat kérdGives vizsgdlatok azt vontak le kovetkeztetésként, hogy a
legf6bb tényezs, amely az online élelmiszer-vasarlds iranyaba terelheti a fogyasztékat: a

kedvez6 ar.

Fehér (2017b) masodik tanulmanyaban az online marketingkommunikaciét elemzi. Eb-

ben az okos telefont tartja az online élelmiszer-vasarlasok fellenditésére képes eszkdznek, és



a Tesco példdjan kiemeli az applikaciok szerepét. Emliti a kiterjesztett valésagban (AR-ben)
rejlé lehet&ségeket és azt is, hogy a Facebook-Oculus kozos fejlesztése egy virtualis valdsagot
alkalmazd szemiiveg lenne, amely az online vasarlast (igy az online élelmiszer-vasarlast) is
élményszerlvé tenné. Az élményszerliség hianyat ugyanis az online vasarlasok egyik legna-

gyobb hatranydnak nevezi a szerz6.

A pandémia kezdetén tehat egy olyan online élelmiszerpiac létezett, amely kibontakozé-
ban, er6s6dében volt, de nem volt jelent8s (legalabbis Magyarorszagon). Keller és Huszka
(2021) azt elemezték, hogyan valtozott meg ez a helyzet a koronavirus masodik hulldamara.
Szekunder adatok alapjan azt a kovetkeztetést vontdk le, hogy mivel vilagszerte panik-
felvasarlasok kezd6dtek az Uzletekben, az aruhidny és a bezartsag egyittes hatdsa a kordb-
binal joval szélesebb vasarlokdzonséget terelt az online élelmiszer-vasarlas felé. A magyaror-
szagi helyzetet kérdGives kutatas segitségével mérték fel. Taldltak egy korabban nem létez6 a
vasarloi réteget, amelyet 6k ,virustél fél6knek” neveznek. Nekik megvaltoztak a vasarldi szo-
kasaik, a jarvany idején sokkal kevesebbet jartak boltba, mint kordbban. ElsGsorban 6k voltak
fogékonyak az online élelmiszervasarlas kiprobdldsdara, és ezzel egyiitt érdekes médon a va-
sarléi tudatossaguk is fokozdédott. A szerz6k azonban azt prognosztizaljak tanulmanyuk vé-
gén, hogy Magyarorszagon az online élelmiszervasarlas még az extrém helyzetek hatdsara
sem fog daltalanosan elterjedtté valni, mert ,,a magyar lakossag tovabbra is ragaszkodik a fizi-

kai Gizletekhez és vasarlashoz” (Keller, Huszka, 2021).

Ezeket a megallapitdsokat a Keller—Huszka szerz6pdros 2021-ben tette. Kutatasuk nem
volt reprezentativ, de hivatkoztak mas reprezentativ felmérésekre, amelyek szerint a magyar
vasarlok 59%-a ekkoriban még sosem rendelt online élelmiszert. S6t, az online vasarlast ki-
probalok 63%-a azt mondta, tetszett neki az online lehet6ség, de amit lehet, vissza fog térni

a hagyomanyos bolti vasarlashoz (Sods 2020, idézi Keller—-Huszka 2021).

2022-2023-ban stagnalt az online vasarlasok volumene. A legutdbbi adatok szerint (2024.
marcius) a teljes online kiskereskedelmi forgalom csdkkent kissé, de azon beliil az online
élelmiszer-vasarlasok mértéke dinamikusan névekedett. Meg kell azonban jegyezni, hogy az
egész online kereskedelmi forgalmat nézve sulyuk még mindig elenyész8, minddssze 2%.

(Voros, 2024)
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Osszegzésként elmondhatd, hogy az utébbi években tdbben kiprébaltak és hasznaljak az
online élelmiszer-rendelést. Azonban egyetértek a Keller—Huszka szerzéparossal abban, hogy
a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piac ebben a tekintetben konzervativ, és preferdlja a

hagyomanyos, él6 személyzettel és pénztarosokkal rendelkezé lzleteket.

2.3. A fogyasztéi magatartas generacios kiilonbségeinek felero-
sodése

A generdciok kutatdsa nem Uj kelet(i jelenség, dm az utdbbi években tobb tudomanyte-
rileten is népszer(ivé valt, természetesen eltéré fokusszal. A generdcids szemlélet legna-
gyobb , Ujitdsa” az, hogy levaltja a korcsoport alapi megkozelitést. A generdcid ugyanis nem
azonos a korcsoporttal, hanem olyan csoport, melynek tagjait Térécsik Mdaria megfogalmaza-
saban ,a kdzos tapasztalatok, életélmények, végs6 soron a kozos értékek flizik 6ssze” (Toré-
csik, 2011). A generdcio tagjai tehat egyitt 6regszenek, egyltt valtanak korcsoportot, egyiitt
orientacidjuk és ezzel Osszefliggésben fogyasztéi magatartdsuk koézos marad. Howe és
Strauss nyoman TorGcsik azt is kiemeli, hogy érzékelik k6zos tagsagukat a generdcidban, ko-
z0sek hiedelmeik és viselkedésiik (pl. csaladdal, karrierrel kapcsolatos attit(idjeik, munkaval,
hazassaggal, gyerekekkel, egészséggel kapcsolatos viselkedésiik és dontéseik). A generdcidk
hatdrai azonban nem teljesen egzaktak, a szakirodalomban tébbféle szakaszol3s is talalhatd
(Tor6cesik, 2011). Ezek részletezésénél azonban taldn fontosabb, miért keriilt el6térbe a ge-

neracios szemlélet.

A megnovekedett érdeklGdést az okozta, hogy a Z generdciénak nevezett csoport, azaz az
1997 (vagy 1996) és 2012 kozott szuletettek értékvdlasztdsai, mentalis bedllitddasa, média-
haszndlata és fogyasztéi szokasai merében eltérnek az el6z8 generaciokétdl. Ok azok, akik az
internet adta technoldgiak vildgaban néttek fel, és digitdlis fogyasztdknak tekintheték. Ter-
mészetes szamukra az online jelenlét és fogyasztas. Ez nem jelenti azt, hogy a baby boome-
rek (1946-1964), az X generacio (1965-1980) és az Y generacio (1981-1996) a Z generacioval
szemben valamiféle egységes tarsadalmi, fogyasztoi csoportot alkotnanak, de tébb koztik a
hasonldésag (ha csak a pénziigyi dontéseiket tekintjiik, ezek a generdciék mind tudatosabbak

a Z generdacid tagjainal).
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A Z generdcid kiilonlegessége a pszicholégiatol a médiakutatason és a vezetéstudoma-
nyokon at a marketingtudomanyig és a kozgazdasagtanig szdmos kutatét elemzésre készte-
tett (lasd pl. a Tor6csik Maria altal vezetett interdiszciplindris kutatast és az eredményeként
szliletett tanulmanykotetet — Torécesik 2015). Az utébbi években Magyarorszagon talan Stei-
gervald Krisztian pszicholdgiai szemlélet(i munkai (2020; 2024) és Guld Addm médiakutatd
konyve kaptak a legnagyobb visszhangot (2022). Utébbi a fogyasztéi magatartas vizsgdlata
szempontjabdl azért lehet érdekes, mert a Z generdciordl kimondja, hogy médiahasznalati
gyakorlataik és médiafogyasztasuk is hat a tobbi generaciéra. Guld szerint a Z generacid
trendszetter nemzedék, azaz a ndluk kialakuld trendeket a tobbi generdcid is fokozatosan
atveszi. Ez a megallapitasa Keszeg Anna (2015) kutatdsara tdmaszkodik, aki a divatjavak fo-

gyasztasdval kapcsolatban allapitotta meg ugyanezt.

Csiszarik-Kocsir, Garai-Fodor és Varga (2022) a pandémia alatt megvaltozott fogyasztoi
szokdsokat értelmezték generdcids keretben. Hangsulyozzdk, hogy lehet ugyan tenni olyan
altalanos megallapitasokat, mint hogy a vasarlok visszafogtdk a fogyasztdsukat a jarvany
alatt, ar érzékenyebbek lettek, és a szolgaltatdsi szektor volt a pandémia okozta helyzet leg-
nagyobb vesztese, am latni kell, hogy a fogyasztéi szokasok az egyes generdcidkban eltéréen

valtoztak meg, szoros dsszefliggésben egyéni értékrendjiikkel.

Tehat a fogyasztast nem csak a jovedelmi helyzet hatdrozza meg. Kutatdsuk soran ugy ta-
laltak, hogy a fogyasztasi cikkek esetében a Z generdcidé (1997-2012) mutatta a legnagyobb
fogyasztdi aktivitast, szolgaltatasok esetében pedig az X generdcié (1965-1980). Osszességé-
ben a Z generdcio fogta vissza legkevésbé a fogyasztasat a pandémia alatt, ezt pedig erGsen
individualista értékrendjik (és véleményem szerint életkoruk!) magyardzza. A 45 év feletti
korosztaly visszafogta vasdrlasait, takarékosan gazddlkodott, 0sszhangban hagyomanyos

értékorientacidjukkal, melyben a szocidlis érzékenység dominal (Csiszarik et al., 2022).

Ilyen alapokon elindulva feltételezhetjiik, hogy ha a Z generacié takarékossagot elutasitd,
hedonista fogyasztasa valdban generacids jelenség, akkor 6k nem csak a pandémia alatt fo-
gyasztottak impulzivabban, hanem mas valsagkorilmények kozott is igy tettek, illetve igy
fognak tenni. Itt van tehat egy olyan generacié, melynek a jovében életkorandl fogva egyre
tobb tagja lesz 6nallo jovedelemmel rendelkezd, és 6k széles termékspektrumon fogyasztani
is fognak. S6t, ha Keszeg Anna és Guld Adam divat-, illetve médiafogyasztasrdl tett megalla-

pitdsait a vasarlasi szokasokra is atlltetjik, és komolyan vessziik, hogy a Z generacid trend-
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szetter, arra is kovetkeztethetlink, hogy ha a kiskereskedelemben vagy online kereskede-
lemben megjelenik egy olyan trend, amelyet a Z generacio tagjai megkedvelnek, a tobbi ge-
neracio is kovetni fogja 6ket, és id6vel szintén jol reagal ugyanerre. Véleményem szerint erre
példa az, hogy influenszermarketinggel is egyre tobb generaciéo megszélithatd, valamint egy-

re elfogadottabbak az érintésmentes fizetési médok.

Ugy gondolom, nem lehet kritika nélkiil elfogadni a generacidkra tett sommas megjegy-
zéseket (mint pl. hogy az X generdcié tagjai szocidlisan érzékenyek, az Y generacié szdmara
fontos a kornyezetvédelem és a lokdlisan megtermelt aruk fogyasztasa, a Z generacio tagjai
pedig hedonistdk stb.), hiszen egy generdcié fogyasztdsat nem csak az alapvet6 értékvélasz-
tasaik befolydsoljak, hanem az is, hogy éppen mely életszakaszukban tartanak. Ezzel egyutt
megfontolandénak tartom azt, hogy egyes marketingstratégiakat lehet a Z generacidra ala-

pozni, feltételezve, hogy a tobbi generdcio koveti 6ket, és jél reagalnak ra.

2.4. A termékpreferencidk alakulasa

Hazankban az alacsonyabb jovedelmlek és a kdzéposztaly fogyasztdi kosardaban az élel-
miszerek alkotjak a legjelent&sebb termékcsoportot. A fogyasztok élelmiszer-vasarlasi szoka-
sait tobb tényezd befolyasolja, koztiik a kedvezd/kedvezGtlen gazdasagi folyamatok hatasai
és a kiilonboz6 trendek is. Az egyik ilyen trend az egészséges életmaddra vald torekvés, amely
mar 2020 el6tt éreztette hatasat. Egyik alappillére az egészségtudatos tapldlkozas. Egyre
tobb fogyaszté lett (és lesz) valamilyen mértékben elkotelezett a taplalkozasi szokasaik tuda-

tos alakitasa irant.

Bravacz (2018) arra hivja fel a figyelmet, hogy az egészségtudatossag trendje irdnt fogé-
kony fogyasztdk nem alkotnak egységes csoportot. Popkin 2006-0os munkajara hivatkozva
kijelenti, hogy a fogyaszték szamanak novekedésével ,valtozast tapasztalunk az egészséges
taplalkozasra odafigyel6, az élelmiszervasarldsi dontéseik sordn az egészséget felértékels
csoportok Osszetételében is.” (Bravacz, 2018) Bravacz kérdbives kutatdst végzett, és klasz-
terelemzés utan megallapitotta, hogy a magasan egészségtudatos klasztert tobbségében
(56%) 31-55 év kozottiek alkotjdk, legnagyobb ardanyban fels6foku végzettségliek (55,6%).
Ezzel szemben a fiatalosan egészségtelen klaszter tagjai tobbségében 18-45 év kozottiek
(61,9%), és ebben a klaszterben taldlhatd a legtobb didk. E csoport jellemzéit Bravacz igy irja

le: ,ez a fogyasztdi csoport szinte kerili a piacokon torténd vasarlast, 3,5%-uk valasztja csu-
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pan ezt, mig a szuper-és hipermarketeket 86,6%-uk preferalja. Atlagos igényességgel, terve-
zettséggel és arérzékenységgel vasarolnak. A biotermékek (1,62) és a kozelebbi termelék
termékei (1,82) irdnt erG@s passzivitast mutatnak. Egészségtudatossagukat azonban az 1-t6l 5-

ig terjedd skaldn csak 2,81-re értékelik” (Bravacz, 2018).

Ha Bravacz eredményeit 6sszevetjiik a kordbban bemutatott, generdaciokrél sz6lé szak-
irodalmi megallapitasokkal, arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a Z generacié tobbsége
2017-ben, a kutatas adatfelvételének idGpontjdban a fiatalosan egészségtelen klaszterbe

tartozott. Ha élelmiszert vasaroltak, annak jelentGs része csokoladé, nassolnivald, Gdité volt.

Szakaly 2019-es tanulmanyaban hasonld megallapitasokra jutott. A 11 és 18 év kozotti fi-
atalok tdplalkozasi szokasait vizsgalva azt taldlta, hogy a korosztdlyban komoly problémat
jelent6 elhizdsért nagy mértékben felel6s a nassolds (60,8% csokoladé, 43,0% chips, 41,9%
ragcsalnivald) és a nap kés6 szakaszara halasztott taplalkozas (Szakaly, 2019). Ebben a kor-
osztalyban a megkérdezett fiatalok ugy vélték, az édesanyjuk tud a legtdbbet az egészséges
taplalkozasrol, 6t tekintették referenciaszemélynek. Az egészséges taplalkozassal kapcsolat-
ban még két fontos tdjékozdédasi forrast emeltek ki: a tanaraikat és az internetet. Tudatdban
voltak annak, hogy az egészséges taplalkozas fontos, és kaptak is erre vonatkozé informacié-

kat, de a fogyasztasukat ezek nem befolyasoltak jelentésen.

A sajtoban a fenti kutatasoknak ellentmondé cikkek is megjelennek, 2020-bdl és 2024-
bél is talaltam olyan forrast, amely azt allitja, hogy a Z generacié szamara fontos az egészsé-
ges, kornyezettudatos és fenntarthatd termékek fogyasztdsa, st egyenesen a Z generacio
lesz az, amely trendszetterként a fenntarthatdsag felé fogja terelni az élelmiszeripart (ter-
mekmix.hu 2020, 2024). Ezek a cikkek nem Magyarorszdgon felvett adatokra hivatkoznak,
hanem kulféldi vizsgalatokra (pl. Mintel Food & Drink Report). Olyan trendeket emlitenek,
melyeket hazdnkban is vizsgaltak és megfigyeltek, de nem ennek a generacidnak a tagjainal,

hanem az X generaciénal és a millennidlioknal, azaz a Z generdcio szileinél.

Az egyik ilyen trend, melyet Szakaly (2019) is emlit, hogy egyre tobb fogyasztd keres
olyan termékeket, amelyek valamilyen funkcionalis 6sszetevével rendelkeznek. llyenek pél-
daul a testsulycsokkentést célzé diétas élelmiszerek és italok, a jobb hangulatot adé nyugta-

té tedk, az immunrendszert erésité magas vitamintartalmu élelmiszerek.
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Viszonylag Uj jelenség az intelligens tapldlkozds vagy személyre szabott tapldlkozas is,
amelyben jelentds szerepe van az ételintoleranciaban és/vagy ételallergidban szenved em-
berek ndvekv6 szamdnak. , A személyre szabott taplalkozdas szoros kapcsolatban all az éleImi-
szer-marketingben gyakran hangoztatott tomeges egyéniesités fogalmaval, ahol az egyes
termékek jellemzGit a vev6k egyéni igényeihez igazitjdk, de a »testre szabott« termékeket

tomegesen gyartjak és forgalmazzak.” (Szakaly, 2019).

Megallapitdsom szerint a Z generdcid a taplalkozasi szokdsok terén még kevésbé szamit
trendszetternek, ez pedig jelenlegi életkorukbdl fakad. Az id6 el6rehaladtaval 6k is referen-
ciapontta valhatnak majd a gyermekeik generdcidja szamara. Az élelmiszerfogyasztds tehat
ebben a tekintetben nem ugy mikodik, mint a divatjavak fogyasztdsa vagy a médiahasznalati

szokasok (Keszeg, 2015; Guld, 2022).

Az élelmiszer-kiskereskedelmi szektorra nézve addig is annyi kovetkeztetés vonhaté le,
hogy a Z generdcié szamara kedvelt termékek jelenleg a ragcsalnivaldk és az édességek, az
uditék és energiaitalok, a kifejezetten egészségtudatos termékekkel pedig Magyarorszagon

egyeldre a szileik generdcidit érdemes megcélozni.

A kiskereskedelmi iparagban napjainkban gyors és dinamikus valtozasok zajlanak. Az el6-
rehaladd technoldgia és a fogyasztdi elvarasok folyamatos alakuldsa kihivasok elé allitja az
Uzleteket az arukészlet kialakitdsdban és a vasarldk igényeinek kielégitésében. A vallalkoza-
soknak alkalmazkodniuk kell az Uj trendekhez és megvaltozott vasarlasi szokasokhoz annak
érdekében, hogy versenyképesek maradjanak a piacon és minél szélesebb réteget érjenek el

a kindlatukkal.

A zarddolgozat célja ennek a kihivasnak a megértése és egy olyan megoldasi lehetbség

feltdrasa mely hasznos lehet.

Az Uj Uzletem kialakitasdhoz inspiraciét a kilfoldi utazasaim soran megismert, dinamiku-
san fejl6d6 7-eleven uzlethalézat adott. A 7-Eleven egy vilagszerte ismert kiskereskedelmi
Uzletlanc, amely elsGsorban 24 6ras kényelmi lizletként lizemel, kindlataban megtalalhatéak
kiilonb6z6 élelmiszerek, italok, snackek és egyéb mindennapi hasznalati cikkek. Az elsé 7-
Eleven Uzlet 1927-ben nyilt meg Dallasban, Texas allamban, és kezdetben jégkereskedelem-
mel foglalkozott. A név onnan ered, hogy eredetileg reggel 7-t6l este 11-ig tartottak nyitva,

ami abban az id6ben hosszabb nyitva tartast jelentett, mint a tébbi keresked6é. Ma mar a
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legtobb 7-Eleven lzlet 24 6ras nyitva tartdssal mikodik, kiemelkedé kényelmet nyujtva a

vasarloknak.

A 7-Eleven globdlisan is terjeszkedett, jelentSs hélézattal rendelkezik Azsidban, kiiléno-
sen Japanban, ahol a legtdbb lzletet m(kodtetik, és ahol a véllalat innovacidja kiléndsen
észrevehetd. A japan 7-Elevenek ismertek a min8ségi, helyben készitett ételekrdl és egyedi
termékekrdl, amelyek jelent6sen kiilonboznek az amerikai kindlattdl. A vallalat adaptalédott

a helyi piacok igényeihez, igy kiilonb6z6 orszagokban eltér6 termékekkel taldlkozhatunk.

A 7-Eleven innovacidjanak egyik jellemzdje a technoldgiai fejlesztések alkalmazdsa, mint
példaul mobilalkalmazasok, amelyek lehet6vé teszik az el6rendeléseket és a mobilfizetést,
valamint az 6nallé kasszdk bevezetése egyes helyszineken, amelyek gyorsabba és egyszer(b-
bé teszik a vasarlasi folyamatot. A vallalat folyamatosan keresi a lehet6ségeket az lgyfélél-

mény javitasara és az lzleti modell innovacidjara.

Dolgozatom alapjat a Business Model Canvas adja, mely egy atfogd keretrendszert bizto-
sit az Gzleti modell tervezéséhez és elemzéséhez. A Business Model Canvas segitségével at-
tekintem az (izlet strukturajat, a megvaltozott szokdsokhoz igazodd Uj lizlet értékajanlatat, a
varhaté célkozonséget, a bevételek irdnyat és a varhatd koltségeket, valamint az egylittm-

kod6 partnereket, melyek elengedhetetlenek egy Uj kényelmi lizlet kialakitasahoz.

Mint ahogy azt korabban emlitettem a megvaltozott vasarlasi szokdsok és az online ke-
reskedelem térnyerése 0j kihivasok elé dllitja a kiskeresked6ket az arukészlet menedzselése
terén, ezért fontos megérteni ezeknek a tényez6knek a hatasat és az ezekre adott valaszo-

kat.

A dolgozat strukturdja a kovetkez6képpen alakul: el8szor attekintem az lizletem verseny-
tarsait, és a kornyezetet, majd a kiskereskedelem jelenlegi helyzetét és a valtozd vasarlasi
szokasokat, majd bemutatom a sajat lizletem atalakitasara készitett Business Model Canvas.
Végil 6sszefoglalom a f6 eredményeket és javaslatokat teszek a gyakorlati alkalmazasra vo-

natkozdan.
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3. Versenytarsak

A franchise Uzleti modellben tobb néz6pontbdl is vizsgalhatjuk a versenytarsakat. Egy-
részt a franchise tulajdonos lizleti eredménye, illetve annak elhelyezkedése a hazai vallalatok
eredményei kozt, de vizsgalhatjuk a franchise hdaldzat tagjaként is olyan szempontok alapjan,
hogy mely Uzletek azok, amelyek befolyassal vannak az tzletem forgalmara, vasarldkat csa-
bithatnak el maguknak. En most a sajat izletemre kdzvetleniil hatassal levé hasonlé kapaci-

tasud, mas franchise lzleteket irom le.

3.1. Coop

A Coop uzletldnc torténete 1995-ben kezdS6dott, amikor megalapitottak az orszagos sz6-
vetkezeti lizletldncot, a Coop-ot. Ezt kovetéen 1997-ben megalakult a Co-op Hungary Zrt.,
melynek vezetésével az lizletlanc a 2000-es évek elején franchise alapon szervez6doétt djja. A
Coop egyediilallé médon 100%-ban hazai tulajdonban van és tébb mint egy évszdzadot at-
ivel6 torténelmi gyokerekkel rendelkezik. Az Uzletlanc célja a magyar kereskedelmi kultura
szinvonaldnak emelése, kiilonos figyelemmel a fogyasztdk részére torténd személyes eladds-
ra és a vasarlas kulturalt kérilményeinek biztositasara. A Coop csoport arbevétele folyama-
tosan novekszik, és a 2022-as évben 674 milliard forintos forgalmat ért el. A szovetkezeti
kereskedelem eszmeisége, az 6sszefogas és a kdzosség iranti felel6sség ma is meghatarozza
a Coop mikodését, és a vallalat tovabbra is fontos szerepl6je a magyar kereskedelmi piac-

nak.

Az lizletem kozvetlen kozelében taldlhatd Coop Uzlet egy nagy forgalmu Gzlet, vasarloko-
zonsége a kozelben lakd emberek. Az (izlet hagyomanyosan magas arakkal dolgozik igy vele

szemben igyekszem az drakon és szolgdltatasokon keresztiil felvenni a versenyt.

3.2. SPAR express

A SPAR Magyarorszag torténete 1992-ben kezd6dott, amikor megnyilt az elsé SPAR (izlet
Magyarorszagon. Azota a vallalat folyamatosan béviilt és fejl6dott. Jelenleg a SPAR Magyar-
orszag halézataban tobbféle lizlettipus talalhatd, beleértve a SPAR partnereket, SPAR marke-

teket, OMV SPAR express és Lukoil DESPAR Ulzleteket. A SPAR Magyarorszag kiemelked6 sze-
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replGje a hazai kiskereskedelmi piacon, és folyamatosan noveli lizleteinek szamat és forgal-
mat

A magyarorszagi SPAR express Uzletek az els6 olyan szupermarketek Magyarorszagon,
amelyek tolt6allomdasokon taldlhatdk. Ezek az lizletek atlagosan 200-400 m2 alaptertletdek.
A SPAR Magyarorszag halézataban jelenleg 85 OMV SPAR express Uzlet taldlhatd. Ez a forma-
tum kizardlag toltéallomasokndl fordul el6, és a SPAR csoport kindlatanak részét képezi, le-

het6évé téve a vasarlok szamara, hogy kényelmesen bevasaroljanak Gizemanyag tankolds koz-

ben is.
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4. A lokacio és az lizlet kialakitasa

A kisbolt kornyezete kivételes lehet6ségeket kinal. Elhelyezkedése pdratlan, ami meg-
konnyiti az Uzlet megkozelitését és vonzza a kiilonb6z6 vasarldi csoportokat. Egy forgalmas,

konnyen megkozelithetd helyen taldlhato, kdzvetlenil egy lakételep szivében.

A kisbolt azon a féutvonalon helyezkedik el, amely az egyik f6 kozlekedési utvonal a va-
rosban, igy a jarokel6k és gépjarmlivezeték konnyen észrevehetik és elérhetik az Gzletet. A
kornyék nylizsgése és a folyamatos mozgds biztositja, hogy a bolt mindig lathaté és elérhet6

legyen a vasarldk szamara.

Az (zletet nemcsak a forgalmas Utvonalon vald elhelyezkedése teszi vonzéva, hanem az
is, hogy megtortént a bolt homlokzatanak felujitasa, igy egy igényes modern, tiszta lzlet ké-
pét sugallja. Az lzlet élete szorosan dsszekapcsolddik a kornyék lakossagdval, akiknek ké-
nyelmes megoldast nydjt mindennapi vasarlasaikhoz. Az itt él6 emberek gyorsan és egysze-

rden eljuthatnak az Gzletbe anélkil, hogy hosszu tavolsagot kellene megtenniik.

Tovabbi el6nyt jelent a vasarlokézonség szempontjabdl, hogy a kisbolt kozelében harom
kozépiskola talalhatd. Ez egy fontos tényez6, mivel a didkok gyakran keresik az olyan helye-
ket, ahol gyorsan és konnyen hozzdjuthatnak az élelmiszerekhez vagy mas, napi sziikséglete-
ikhez. A kordbban emlitett Z generacid vasarlasi szokdsaira is érzékenyen figyelink, ezaltal a

kisbolt szamara egy olyan stabil vasarldi bazist jelent, amely folyamatosan general bevételt.

Végiil, de nem utolsdsorban, az lzlet kozelében talalhaté a vasutdllomas. Ez nagy elényt
jelent azoknak, akik rohanasban vannak és csak gyorsan szeretnének vasarolni valamit az

utazashoz vagy betérhetnek egy utazas utdan.

Mindezek 6sszességében elmondhatd, hogy a kisbolt kivaldé helyen taldlhatd, és kérnye-
zete szamos el6nnyel jar az Gzlet szamara. A forgalmas hely, a lakételep kozponti elhelyez-
kedése, a kozeli kozépiskolak és a vasutdllomas kozelében [évé elhelyezkedés mind hozzdja-
rulnak az Uzlet sikeréhez és népszer(iségéhez és jo alapot biztosit az Uj Uzleti célok elérésé-

hez.

A kisbolt belsé tere az lzlet [dtogatdinak kényelmét és elégedettségét szem el6tt tartva

lett kialakitva, mely tagas, vilagos, tiszta és jol atlathatd. Az Uzletben vald tartdzkodas élmé-
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nyét nagyban befolydsolja a bels6 kornyezet, ezért kell kiemelt figyelmet forditani a belsé tér

kialakitasara.

A tagassag érzete az lizlet tervezésénél alapvet6 szempont volt. Azdltal, hogy elegendé
szabad teret biztositanak a polcok és az arusité helyek kozott, lehetévé teszik a zavartalan
kozlekedést a vasarloknak még a zsufoltabb idGszakokban is és konny( a kozlekedés akar
babakocsival is. A tagas tér segit elkerilni a zsufoltsag érzetét és fokozza az lzletben valé

komfortérzetet.

A vilagossag fontossaga nem csupan az esztétikai szempont, hanem a vasarlok kényelmé-
re is hatdssal van. Az lzlet kialakitdsakor arra torekedtiink, hogy maximalisan kihasznaljuk a
természetes fényt, valamint megfelel6 mesterséges vilagitast biztositsunk azokon a terilete-
ken, ahol ez sziikséges. igy a bolt belseje mindig baratsagos és kellemes kdrnyezetet nyujt a

vasarléknak.

A tisztasag és az atlathatdsag kulcsfontossaguak a kisboltban. A rendszeres takaritas és a
rendezett polcok segitenek abban, hogy a vasarlék konnyen megtalaljak a szdmukra sziiksé-
ges termékeket. Az aruk jol lathatéak és konnyen elérhet6ek, igy minimalizdlva a keresés

idejét és fokozva a vasarlas egyszerliségét.

A termékkindlat széles skaldja lehet6vé teszi, hogy minden vasarlétipus megtaldlja a
szamara idedlis termékeket. A kozépiskoldsok szdmara konnyen elérhet6ek a gyorsan elké-
szithet6 ételek és snackek, frissen siilt pizzak és péksitemények mig a nyugdijasoknak kinalt
egészségesebb opcidk és a csalddosoknak szant nagyobb csomagolasi méretek és gyermek-

barat termékek teszik vonzéva a kisboltot.
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5. Szektorelemzés

A szektorelemzés a kiskereskedelemben arra szolgal, hogy betekintést nyujtson a kiske-
reskedelmi szektor m(ikodésébe, piaci viszonyaiba és trendjeibe. Ez a folyamat segit megér-
teni a kiskereskedelmi piacot. A szektorelemzés soran tudjuk vizsgalni a kiskereskedelmi for-
galmat, a fogyasztoi szokasokat, valamint az altaldnos piaci kornyezetet. Ennek révén va-
gyunk képesek stratégiai dontéseket hozni, piacunkat megerGsiteni és versenyképességiin-
ket névelni a kiskereskedelmi szektorban. En most a kiskereskedelmi szektor révid attekinté-

sét teszem meg 2006-t6l.

A magyar kiskereskedelmi szektor forgalmi adatainak alakuldsa 2006-tél napjainkig jelen-
t6s valtozasokat mutat, amelyek tiikrozik a gazdasagi kornyezet, a fogyasztdi magatartas és a
technoldgiai fejlédés atalakuldsat. 2006-ban a magyar kiskereskedelem stabil névekedési
palydn volt, amit a b6éviilé fogyasztas és a ndvekvd hdztartasi jovedelmek taplaltak. A 2008-
as globalis pénziigyi valsag azonban érzékelhetéen visszavetette a szektort, csokkend for-

galmat és nehéz id6szakot hozva a keresked6k szamara.

A valsag utdni években a magyar kiskereskedelmi piac lassu, de stabil helyrealldst muta-
tott, amit a gazdasdagi novekedés, a munkaerGpiaci helyzet javulasa és az alacsony inflacié
tdmogatott. Ebben az idGszakban a fogyasztoi magatartasban is valtozasok figyelhet6k meg,

egyre tobb ember valt tudatos vasarléva, és nétt az online kereskedelem iranti érdeklédés.

A 2010-es évek kozepétdl kezd6dben a magyar kiskereskedelmi forgalom dinamikus no6-
vekedése figyelhet6 meg, amelyet a gazdasagi stabilitds, a fogyasztdi bizalom erésodése,
valamint az online kereskedelem robbanasszer(i névekedése hajtott. Az e-kereskedelem ter-
jedése Ujraformalta a kiskereskedelmi piacot, lehetévé téve a vasarlék szamara, hogy ké-
nyelmesebben, gyorsabban és gyakran kedvez6bb aron jussanak hozza a kivant termékek-

hez.

A koronavirus-jarvany 2020-as megjelenése Ujabb jelent6s kihivast jelentett a szektor
szamara. A jarvanyligyi korlatozasok és a fogyasztéi magatartds valtozasa erGteljes 16kést
adott az online kereskedelemnek, mikézben a fizikai lizletek forgalma jelentésen csokkent.
Ez a tendencia tovabb er@sitette az e-kereskedelem piaci részesedését, és felgyorsitotta a

digitdlis atalakuldst a kiskereskedelemben.
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allni, adaptdlédva az uj piaci realitdsokhoz és a fogyasztdi igényekhez. A technoldgiai innova-
cidok, mint az Al alapu személyre szabott ajanlatok, az dnkiszolgald kasszak és a virtualis valo-

sag alkalmazasai, Uj dimenzidkat nyitottak a vasarloi éiményben és a kiskereskedelmi opera-

A jarvany utani id6szakban a magyar kiskereskedelem lassan, de biztosan kezdett helyre-

cidkban egyarant.

mazkodva a globdlis trendekhez és a helyi piaci sajatossagokhoz. A folyamatos innovacio, a

fogyasztdi elvarasok valtozdsainak megértése és a digitdlis transzformdacié kulcsfontossagu a

Napjainkig a magyar kiskereskedelmi szektor dinamikusan fejlédik, folyamatosan alkal-

szektor hosszu tavu sikerességéhez.(tablazat, diagram)

A kiskereskedelmi élelmiszer eladasi forgalom [millié Ft]

Ev Eladas El6z6 év=100 %
%
2006 1457 045
2007 1 586 842 129 798 9,00
2008 1688 411 101 569 6,00
2009 1717 493 29082 2,00
2010 1790 413 72919 4,00
2011 1921 054 130 641 7,00
2012 2123 590 202 536 11,00
2013 2276 476 152 886 7,00
2014 2311327 34 851 2,00
2015 2379702 68 375 3,00
2016 2524 747 145 046 6,00
2017 2732640 207 893 8,00
2018 2 888 365 155 724 6,00
2019 3 167 195 278 831 10,00
2020 3 550 754 392 559 12,00
2021 3 667 400 107 646 3,00
2022 4 420 953 753 553 21,00

1. dbra Az élelmiszer kereskedelmi forgalom alakuldsa 2006 és 2022 koz6tt (forrds: KSH)
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6. Business Model Canvas (Uzleti Modell Vaszon)

6.1. Ertékajanlat

A Business Model Canvas értékajanlata a Convenience Store, azaz a kényelmi (zlet, ahol

személyes élmény a bevasarlas.

A kényelmi Uzlet koncepcidja a tradicionalis bolti élményt fejleszti tovabb, kiemelve a
személyes kapcsolatot és az egyedi élményt a bevdsarlas sordn. Az lzlet nem csupan egy
hely, ahol az emberek gyorsan beszerezhetik a mindennapi termékeket, hanem egy olyan
kozosségi tér is, ahol az tgyfelek éiményt kapnak azdltal, hogy megismerik az tizlet személy-

zetét és mas vasarlokat.

A webshop és telefonos rendelés lehet&sége kibdviti az lzlet elérhetdségét és kényel-
mét. Az ligyfelek online vagy telefonon keresztiil is leadhatjak rendeléseiket, igy még akkor is
vasarolhatnak, ha nincs idejik vagy lehetGségilik személyesen megjelenni az lizletben. A Z
generdcidé szamra is kedvez§ lehet az izlet, ha az online térben is lehet akar elévasarolni, igy
kevesebb id6ét kell toltenitk szamukra kényelmetlen személyes taldlkozdsokkal. A hazhoz
szallitds pedig még magasabb szintli kényelmet biztosit azoknak az tgyfeleknek, akiknek

nincs idejuk vagy lehetdséglik a boltba menni.
Bistro jelleggel kiegésziilt iizlet

Az Uzlet bistro jelleggel valé kiegészitése egy tovabbi értéket ad az lgyfelek szamara.
Nem csupdn a mindennapi alapvetd élelmiszerekhez jutnak hozza, hanem lehet6ségiik van
egy kis pihendre, étkezésre is. Az Uzletben kinalt friss ételek és italok lehetfséget teremte-
nek arra, hogy az emberek egy helyen intézhessék el a bevasarlast és egy kis id6t toltsenek el
a pihenésre is. Rdadasul az ételeket és italokat maguk készithetik el a rendelkezésre allé be-

rendezések segitségével.
Olcso, kényelmes étkezési lehetdség kora reggeltdl, késé estig

Az lzlet széles nyitvatartasi ideje és az olcsd, kényelmes étkezési lehetGség lehetbvé teszi
az Ugyfelek szamara, hogy barmikor latogassanak el az lzletbe és élvezhessék az ott kinalt
termékeket és szolgaltatasokat. Legyen szé reggelirdl, ebédrdl vagy vacsorarodl, vagy egy egy-

szer( bevasarlasrdél az lizlet mindig nyitva all, hogy kielégitse az ligyfelek igényeit.
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Személyre szabott termékkindlat a térzsvdsarlok részére

A torzsvasarldknak személyre szabott termékkinalatot kindlunk, hogy még inkabb kozel
érezzék magukat az Uzlethez és a kiszolgdlashoz. Az lzlet ismeri és figyelembe veszi a torzs-
vasarlok preferencidit és vasarldsi szokasait, igy olyan termékeket kinal, amelyek valdban

relevansak és vonzdak szamukra.
Mentes élelmiszerek értékesitése

Tekintettel arra, hogy napjainkban megnovekedett az igény a kiilonleges élelmiszerek
irdnt, az Uzletben nagy hangsulyt fektetliink a mentes élelmiszerek kinalatdra, hogy azok az
tgyfelek is megtaldljdk ndlunk az szamukra megfelelS termékeket, akiknek kiilonleges taplal-
kozasi igényeik vannak vagy ételallergidban szenvednek, de azok is, akik az egészséges élel-
miszereket keresik. Ez lehet6vé teszi szamunkra, hogy még szélesebb kor( vasarldi bazist

szolgaljunk ki és hozzajarulunk az egészséges életmddra vald torekvésiikhoz.
Etkezési tandcsadds, workshopok, termékbemutatok

Az Uzlet olyan szolgaltatdsokat nyujt, mint az étkezési tanacsadas, workshopok és ter-
mékbemutatdk, amelyek segitségével az lgyfelek még tobbet tanulhatnak az egészséges
taplalkozasrodl és az altalunk kindlt termékekrdl. Ezek a programok lehetdséget teremtenek
az ugyfeleknek arra, hogy kozelebbrél megismerjék az lizlet termékeit és szakért6i segitséget

kapjanak az egészségesebb életmadd kialakitasaban.

Ezen egyedi értékajanlatok kombinacidja biztositja, hogy az lzlet ne csak egy egyszerU
bolt legyen, hanem egy olyan hely, ahol az lGgyfelek szamara valddi éilményt nyudjtunk a va-

sarlds soran, és tdmogatjuk az egészséges és kényelmes életmad kialakitasat.

6.2. Kiemelt tevékenységek

A 7-eleven lizletlanchoz hasonléan 24 6ras nyitvatartassal miikodtetjik az Gzletet, és szé-
les vélasztékban kinalunk élelmiszert, italokat, Gdit6ket, péksiitemények, snackek, Ujsagok,

és egyéb mindennapi alapvetd termékeket.

A boltokban széles a termékvalaszték szinte minden megtaldlhatd, amire egy vasarlé

sziiksége lehet a mindennapokban, beleértve az élelmiszereket, italokat, snackeket, Ujsag Az
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Uzlet éjjel-nappal nyitva tart, igy a vasarlok barmikor vasarolhatnak, legyen az koran reggel

vagy késé este.

Az Uzlet gyors és hatékony kiszolgalast biztosit, az eladdk kivalasztasaval, tovabbképzésé-
vel pedig tovabb noveli a vasarldi elégedettséget, igy a vasarlék gyorsan és kényelmesen

beszerezhetik a sziikséges termékeket.

Kiemelten fontos, hogy azokra is figyeljink és kiszolgaljuk, akiknek fontos a termékek
ara. Igy rendszeresen inditunk akcidkat, valamint tartunk ugynevezett csendes akciéban
olyan termékeket melyek a kisebb pénztarcaval rendelkez6ket is a boltba csabitjdk. Manap-
sag egyre népszerlbbek az azsiai tésztalevesek, valamint a gyorsan és egyszerlen elkészithe-
t6 ételek vagy az lzlet kindl friss péksiteményeket, szendvicseket, salatakat és egyéb kész-

ételeket, vagy gyorsan elkészithet6 ételeket, valamint kavézé szolgaltatast is.

6.3. Kiemelt eroforrasok

A kiemelt er6forrdsok az lizleti modell egyik alapvet6 eleme, amely arra utal, hogy milyen
kulcsfontossagu eréforrdsokra tdmaszkodik a vallalkozas az Gzleti tevékenységének sikeré-
hez. Ezek az er6forrasok lehetnek fizikai, pénziigyi, emberi vagy intellektudlis er6forrasok,
amelyek nélkiilozhetetlenek a vallalkozas miikodéséhez és értékteremtéséhez. Segit azonosi-
tani és optimalizalni az er6forrdsokat a vallalkozas sikerének érdekében. Ezek az er6forrasok
olyan kulcsfontossagu tényezbket jelentenek, amelyek segitségével az lzlet hatékonyan md-

kodhet, és jobban kielégitheti az ligyfelek igényeit.

A kiemelt er6forrdsok altaldban olyan teriileteket foglalnak magukban, mint példaul az

emberi er6forrasok képzettsége, vagy a kiils6- belsé infrastruktura

6.3.1. Az eladok folyamatos képzése

Az Uzleti siker egyik kulcsfontossagu eleme az eladdk folyamatos képzése és fejlesztése.
Az eladok felkészitése az lizlet miikodésére, az arukészlet pontos ismeretére, a cég uzletpoli-
tikdjanak megismerésére és az ligyfélkezelésre. Elengedhetetlen a hatékony Uzleti mikodés-
hez. A képzések soran az eladék megismerik a legfrissebb értékesitési technikdkat, a termé-
kek jellemzGit és az lgyfélkapcsolatok kezelését, hogy optimalis szinten szolgalhassak ki az

ugyfeleket.
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6.3.2. Belso és kiilsé design

A bolt belsé kialakitasa és elrendezése fontos szerepet jatszik abban, hogy az tgyfelek
konnyen megtaldljak az altaluk keresett termékeket és magukat kényelmesen érezzék az
Uzletben. A bolt belsé designja altaldban ergonomikus és praktikus, hogy maximalisan ki-

hasznalja a rendelkezésre all6 teret és vonzd kornyezetet teremtsen a vasarlék szamara.

Az zlet kils6 megjelenése meghatdrozé fontossagu. Az lzletre pillantva donti el a vevd,
hogy mennyire szimpatikus neki az bolt. A Tom Market Uzletek altaldban igy a mi Uzletlink is
élénk szinekkel és figyelemfelkelté dizajnnal rendelkeznek, hogy vonzza az arra jarokat és
felkeltse az érdekl6dést. A felljitott tetszet6s modern kiilsé az uj logd és a kiils6 tablakon
folyamatosan hirdetett akcidk segitenek abban, hogy az lizlet kdbnnyen azonosithaté biztos

valasztas legyen a vasarlok szamara.

6.3.3. Akcidk

Tekintettel a megvaltozott vasarlasi igényekre, az egyre sz(kil6 pénzigyi lehet6ségekre
id6szakos akciokkal, illetve folyamatos ugynevezett csendes akcidkkal tartjuk alacsonyan
néhany meghatdrozo termék arat. Az akcidk és kiemelked6 jelent&séggel birnak a értékesités

novelésében.

6.3.4. Rendezvények

A rendezvények szervezése és részvétel az Uzleti tevékenység fontos részét képezik. A
promacidk, kdstoldk soran megismertetjik a vasarldkkal a kindlt termékeket, Ujdonsagokat
mellyel tovabbi vasarlasokra 6sztonozziik 6ket. Az Gnnepi rendezvények, mint a bolt sziile-
tésnapjanak megilinneplése tovabb erdsitik a kapcsolatot az lzlet és a vasarldok kozott. Ezek
az események lehetGséget teremtenek az lgyfelekkel valé kdzvetlen kapcsolatfelvételre és

az Uzleti kapcsolatok erGsitésére.

6.4. Kiemelt partnerek

A bolt beszallitéi, a kiemelt partnerek megszerzése és a kapcsolatok dpolasa kulcsfontos-
sagu egy jol mikodé Uzlet szempontjabdl. Ezek a partnerek biztositjadk a mikoédéshez szliksé-

ges termékeket, 6k segitenek a termékpromadciok és akcidk lebonyolitdsaban az 6 segitsé-
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glkkel érhet6ek el a vasarlok szamara jo arak. Ezek nélkil a partnerek nélkil egy lizlet ki van

szolgdltatva a piaci viszonyoknak.

A Tom Market Kft. a boltunk legfontosabb és legmegbizhatdbb beszdllitéja, alapvet6
élelmiszereket, szarazarut és italt szallit a boltunkba. Az izletlink hosszu tavu érdeke, hogy a
koézpontbdl rendeljiink minél toébb arut, hiszen igy a Tom Market is konnyebben alkuszik az
olcsébb beszerzési arakért, masrészt az aruk elérése sokkal konnyebb altaluk, amivel renge-
teg munkadrat spérolhatunk. O az a partner, aki segit nekiink Gjabb és Gjabb termékek és
gyartok felkutatasaban a még valtozatosabb és még olcsébb termékkinalat eléréséhez. K6zos

célunk, hogy rovid id6n belll noveljik a sajat markas termékek ardnyat.

A Siomente Kft. a masodik legnagyobb partnere a céglinknek. A jovedéki termékek be-
szallitasat végzi. Rugalmasan és pontosan mikodik az elszamolas. Az 6 segitségével tudjuk

elérni a nagy hazai gyartdkat és viszonteladdkat.

A pékarukat a Gabex Food Kft.-t6l szerezziik be. Ok egy helyben elérheté pékség rugal-
mas kiszallitassal, igy mindig friss pékdrukat tudunk arulni az Uzletben. A jov6ben is nagy
szerepet szanunk nekik, hiszen 6k segitenek kifejleszteni olyan péktermékeket, amelyek a

kialakitando Uj tizlet helyben fogyasztdsra szant alapanyagainkat adjak.

A harom nagy hazai sérgyar a Heineken a Dreher és a Borsodi kiemelt fontossagu partne-
rek. Ok nemcsak a kedvezd arak kialakitasaban segitenek, de segitenek a piaci trendek kove-
tésében is. Az lizlet berendezéseinek nagy részét 6k biztositjak. A kialakitandd Uzlet kialakita-

saban is 6k segitenek majd.

A két legnagyobb Uidit8ital gyartd és forgalmazé a Coca-Cola és a Magyar Udité Kft. altal
szallitott italok frissitéként és idit6ként szolgalnak az iizletben. Ok szallitjdk az akcidinkhoz
az Gdit6ket, altaluk érjuk el legkdnnyebben a fiatalokat. A palackozott italok szallitdsan tul a

jovében 6k fogjak a poharas automatdkat is biztositani.

A jelenlegi és a jov6ben kialakitandd Uzlet egy masik kulcsfontossagu partere a Pribofood
Kft. kiilénboz6 frissaruk beszerzésében partereink. A tejtermékek és a felvagottak és egyéb
huskészitmények a jov6ben is fontos részét képezik az lizletnek. A helyben készitett gyors-

ételek alapanyagainak beszallitasat vallaljak.
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Ezen partnerek és altaluk kindlt termékek egyittesen biztositjdk, hogy a bolt megfeleljen
az ugyfelek igényeinek és elvardsainak, valamint vonzd és sokoldalu vasarlasi éiményt nydjt-

111111

hogy versenyképes maradjon a piacon és hliséges vasarlébazist épitsen fel.

6.5. Ugyfélkapcsolatok

Az Uzleti életében az ligyfélkapcsolatok az (izleti modell egyik alapvetd eleme, amely arra
utal, hogy milyen médon épiti és kezeli a vallalkozas az tgyfélkapcsolatokat. A harmonikus
kapcsolat az Ugyfelekkel segit az Gzleti vezet6knek megérteni, hogyan érhetik el és tartjak
meg az lgyfeleiket, valamint hogyan novelhetik az ligyfélhliséget és elégedettséget. Az Uigy-
félkapcsolatok fontos szerepet jatszanak abban, hogy a véllalkozas hogyan tudja kielégiteni
az ugyfelek igényeit és elvardsait, valamint hogyan tudja hosszu tavon fenntartani és fejlesz-

teni az Gzleti kapcsolatokat.

Az egyik legfontosabb feladat a Terlleti képvisel6kkel valé kapcsolattartas. A kisboltok
gyakran dllnak kapcsolatban cégek teriileti képviselGivel vagy értékesitési menedzserekkel,
akik felelGsek az Uzlet kiszolgdlasaért, a termékek rendeléséért és a készletek felligyeletéért,
a promociokért. Ezek a kapcsolatok fontosak, hogy az lizlet mindig megfelel6 mennyiség( és
minGségl aruval rendelkezzen, valamint lehet8séget biztositanak az izletnek arra, hogy akti-

van részt vegyen az Uj termékek bevezetésében vagy promadcidkban.

A modern kisboltok egyre inkdbb kihaszndljak a digitdlis eszkdzoket és platformokat az
Ugyfélkapcsolatok épitésére és fenntartasdara. Ez magaban foglalhatja az aktiv jelenlétet a
kozosségi média platformokon, ahol az lizlet megoszthatja az aktudlis ajanlatokat, esemé-
nyeket és kommunikalhat az tGgyfelekkel. Ezenkiviil a web2-es eszkozok lehetévé teszik az
Ugyfelek szamara, hogy visszajelzéseket adjanak az Uzletrdl, vagy értékeléseket irjanak, ami
fontos visszacsatoldst jelent az Uzlet szdmadra. A Z generdcid eléréséhez talan az egyetlen
lehet6ség. Ez a korosztaly biztosithatja az Uj lizlet forgalmanak gerincét, igy elérésiik nagyon

fontos.

A kisboltoknak fontos, hogy folyamatos kapcsolatot tartsanak fenn a vasarlékkal. Ez ma-
gaban foglalja az Gzletben vald személyes interakcidkat, ahol az eladdk baratsagosak és segi-

t6készek, valamint az ligyfelekkel valé kommunikaciét a vasarlas soran. A vevdékkel vald fo-
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lyamatos kapcsolattartds lehetdséget ad az lizletnek arra, hogy megismerje az ligyfelek igé-

nyeit és visszajelzéseit, és ezdltal jobban szolgdlja ki 6ket.

Ezen lgyfélkapcsolatok fenntartdsa és fejlesztése kulcsfontossagu egy jol miikodd kisbolt

szamara, hogy hliséges vasarldi bazist alakitson ki, és versenyképes maradjon a piacon.

6.6. Csatornak

Az lzlet szamdara nagyon fontos, hogy hogyan juttatja el termékeit és szolgaltatdsait az
ugyfelekhez. Ez a komponens az értékesitési csatornak kivdlasztasat, a termékek elosztasat
és az lgyfelekkel valé kapcsolattartast foglalja magdban. Az (izlet attekinti és optimalizélja az
értékesitési és kommunikaciés csatorndkat annak érdekében, hogy hatékonyan elérje és

kiszolgdlja az Ggyfeleket.

Ez a pont lehet8séget biztosit az Gzlet szamara arra, hogy kilonb6z6 értékesitési csator-
nakat hasznaljon, példdul hagyomdnyos kiskereskedelmi boltokat, online értékesitést, koz-
vetlen értékesitést vagy értékesitést kiskereskedelmi partnereken keresztil. Fontos szem-
pont, hogy az lzlet kivalassza a legmegfelel6bb csatorndkat az ligyfelek preferencidinak és az

Uzleti célok elérésének megfelelGen.

Az értékesitési stratégia részletes elemzését jelenti, amely magdaban foglalja az értékesi-
tési csatorndk hatékonysdganak értékelését, az Uj csatorndk felfedezését és bevezetését,

valamint az tgyfelekkel valé kommunikacid és kapcsolattartas médjanak optimalizalasat.

A Kiskeresked6i és nagykereskeddi csatorna kialakitasa elsédleges. Az lzlet kialakithat
kiskeresked@i és nagykereskeddi csatorndkat azaltal, hogy partnerségre lép kiilonb6z6 kiske-
reskedékkel és nagykeresked8kkel. Ezek a csatornak lehetévé teszik az Gzlet szamara, hogy
termékeit és szolgdltatdsait széles korl vasarldi csoportoknak értékesitse, valamint novelje

az aruk elérhet&ségét és terjesztését a piacokon.

A személyes latogatasok az Uzlet szdmara lehetGséget biztositanak arra, hogy kozvetlen
kapcsolatot épitsen ki partnerekkel, nagykeresked6kkel és gyartdkkal. Ezek a talalkozdk lehe-
tévé teszik az lzlet szamara, hogy megvitassa az lzleti feltételeket, targyaljon az arakrdl és

kedvezményekrdl, valamint erésitse a kapcsolatokat a beszallitokkal és partnerekkel.
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A telefonos megbeszélések gyors és hatékony kommunikdcids csatornat biztositanak az
Uzlet és a partnerek, vevék vagy mas érintettek kozott. Ez lehet6vé teszi az lizlet szamara,
hogy gyorsan tajékozodjon a fontos Ggyekrdl, megvitassa azonnali kérdéseket és probléma-

kat, valamint gyors dontéseket hozzon az lizleti tevékenységekkel kapcsolatban.

Az email az egyik leggyakrabban hasznalt kommunikacios eszkdz az lzlet és a partnerek,
vev6k vagy mas érintettek kozott. Az email lehetGséget biztosit az Uizlet szdmara, hogy hiva-
talos leveleket kiildjon, dokumentumokat osszon meg, informacidkat kildjon ki, valamint

felvegye a kapcsolatot a vevékkel és partnerekkel.

A webshop egy olyan értékesitési csatorna, amely lehetévé teszi az lzlet szamara, hogy
online értékesitse termékeit és szolgaltatdsait. Ez a csatorna kényelmes és hozzaférhet6

maddja az lgyfeleknek, hogy vasaroljanak az lizlet kindlatabdl barhol és barmikor.

A TikTok és Instagram oldalak k6zosségi média csatornat biztositanak az lzlet és az lgy-
felek kozotti kapcsolattartdshoz és kommunikacidhoz. A Z generécié leginkabb igy érhetd el.
Ezek a platformok lehet8séget kindlnak az Gzletnek az értékesitési lehet6ségek megosztasa-
ra, termékek promdcidjara, valamint kdzvetlen kapcsolatfelvételre az Ggyfelekkel és az influ-

enszerekkel.

Ezek az értékesitési és kommunikacids csatorndk egylittesen hozzajarulnak az Gzlet sike-
res mikodéséhez és novekedéséhez, lehetGvé téve szdmdra, hogy hatékonyan érje el és
szolgalja ki az tgyfeleket, valamint erGsitse a kapcsolatokat a partnerekkel és a beszallitdk-

kal.

6.7. Ugyfélcsoportok

Az ugyfélcsoportok komponens arra vonatkozik, hogy az lizlet milyen csoportokat azono-
sit meg, mint potencidlis vasarlékat vagy felhaszndldkat, és hogyan szegmentadlja ezeket a

csoportokat az lizleti stratégiai tervezés és marketingcélok érdekében.

Ez a pont rendkivil fontos az lizlet szamara, mert az ligyfélcsoportok megértése lehetévé
teszi az lizlet szamara, hogy hatékonyan testre szabja termékeit és szolgaltatasait az egyes
csoportok szdmara, valamint hogy célzott marketingkampanyokat hozzon létre az ligyfelek

elérése érdekében.
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Az ligyfélcsoportok azonositdsa és kategorizalasa kiilonb6z6 kritériumok alapjan tortén-

het, ideértve a demografiai jellemzdket, a pszichografiai jellemzéket a viselkedést.

A legfontosabb csoport a torzsvasarlok csoportja. Ezek az ligyfelek rendszeresen vasarol-
nak az Uzletbdl, hliségesek a bolthoz. Az lizlet szdmdra kiemelten fontosak, mivel hozzajarul-
nak az dllando bevételhez és az ligyféllétszam stabilizalasahoz. Fontos figyelemmel kisérni az

igényeiket és preferencidikat, hogy tovabbi lojalitast épitsenek ki velik.

A masik kiemelt csoport a nyugdijasok. A nyugdijasok jelent6s vdasarléi csoportot alkot-
nak, és gyakran vannak olyan igényeik, amelyek eltérnek a mas korcsoportokétdl. Az lizlet-
nek ezért fontos megérteni az 6 sziikségleteiket és preferenciaikat, és szolgdltatdsokat nyuj-

tani, amelyek megfelelnek az 6 egyedi igényeiknek.

A didkok szintén fontos Ulgyfélcsoportot képezhetnek, kiilondsen, mint a mi esetiinkben,
ha az Uzlet kozelében iskoldk talalhatok. Az Gzletnek meg kell értenie a didkok vasarlasi szo-
kasait és preferencidit, és olyan termékeket és szolgaltatdsokat kell kindlnia, amelyek vonzo-

ak szamukra.

Az (zletlink a vasutallomas kozelsége miatt célpontja az atutazéknak. Az atutazok olyan
vasarldi csoportot jelentenek, amelyek rovid id6re tartézkodnak a kornyéken, példaul turis-
tak vagy lzleti aton Iév6 személyek. Fontos, hogy az (izlet vonzé legyen szamukra, és olyan

termékeket és szolgdltatasokat kinaljon, amelyek megfelelnek az & rovid tavu igényeiknek.

A kulonleges igény( vasarlék olyan csoportot alkotnak, akik specialis igényekkel rendel-
keznek, példaul gluténmentes étrendet kovetnek, vagy vegan termékeket keresnek. Fontos,
hogy az Uzlet figyelembe vegye ezeket az igényeket, és olyan termékeket kinaljon, amelyek

megfelelnek ezeknek az egyedi szlikségleteknek.

A vallalkozasunk célja, hogy megértsik, hogy kik a legfontosabb vasarldi csoportok, és
hogy ezeknek a csoportoknak mik az igényei, preferencidi és viselkedési mintai. Ezaltal az
Uzlet képes lesz hatékonyabb és célzottabb marketingstratégidkat kidolgozni, jobban szolgal-

ni az tgyfeleket, és novelni az Gzleti teljesitményét.
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6.8. Koltségszerkezet

Az Gzlet miikodésekor felmeriilé koltségek részletes felmérését és elemzését jelenti. En-
nek a pontnak a megértése és kifejtése segiti az Gizletet abban, hogy atfogédan megérthesse,
hogy mely tényez6k milyen mértékben jarulnak hozza az Uzleti koltségekhez és hogyan befo-
lydsoljak az Gzleti m(ikodést és profitabilitast. Ezek pontos ismeretén mulik, hogy hogyan

tudunk alkalmazkodni a felmeril8 problémakhoz.

= Az (zlet fizetend6 bérleti dija az lzlethelyiség vagy ingatlan hasznalataért. Ez az
egyik alapvetd koltség, amelyet az lUzletnek havonta fizetnie kell, és jelent&s ha-
tdssal van az lzleti jovedelmez&ségre.

= Az alkalmazottak béreinek és juttatasainak koltsége. Ez magdban foglalja az al-
kalmazottak fizetését, juttatasokat, illetményeket, valamint a kapcsolddé koltsé-
geket, példaul az egészségligyi és szocialis jarulékokat.

= Ha az lzlet franchise rendszerben m(ikodik, akkor a franchise dij az a dij, amelyet
az Gzlet fizet a franchise ad6zasi jogdnak és a markanév hasznalataért a franchise
rendszer tulajdonosanak.

= Az adok és jarulékok a vallalkozas altal fizetendd addk és jarulékok, ideértve az
Uzleti addt, az altaldanos forgalmi addt, a helyi addkat, valamint az alkalmazottak
jovedelemaddjat és jarulékait.

= Az Uzlet dltal fizetend6 kdzlizemi szamlak, mint példaul az elektromos energia,
viz, gaz, internet és telefon koltségei.

= Az Uzlet adminisztrativ koltségei is jelent8sek, ideértve a konyvelést és az allando

adminisztraciét, a kiadasok és bevételek folyamatos rogzitését.

A koltségszerkezet részletes elemzése arrdl szdl, hogy az lizlet hogyan alakitja ki koltség-
strukturdjat, és hogyan kezeli és optimalizalja ezeket a koltségeket annak érdekében, hogy
novelje a hatékonysagot, csokkentse a koltségeket és javitsa az lizleti teljesitményt. Ezaltal az

Uzlet képes lesz maximalizdlni a nyereséget és fenntarthaté névekedést elérni.

6.9. Bevételek

A bevételek a legfontosabb részét képezik egy lzlet miikodésének. Ide tartozik minden

olyan bevétel, amelyet az lzlet az eladasokbdl generdl, legyen az egy termék vagy szolgalta-
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tds arabol befolyd dsszeg. Az lizletliinknek harom fontos bevételi forrdsa van, ezek a z Ugyne-
vezett visszatéritésbél eredd bevételek, a csomagatvételbdl szarmazd bevételek, illetve a

7

jutalékok. Az lizlet bévitését kdvetSen lehetbségiink lesz tovabbi bevételi agak megnyitdsara.

A visszatéritésbdl szarmazd bevételek olyan bevételek, amelyet a franchise tulajdonos
biztosit a haldzat tagjainak. Ezeket a bevételeket azok utan a vasarlasok utan kapja az lzlet,
amit a szerz6dott partnerekkel bonyolit egy évben. Minden évben meghatarozdasra keriilnek
a visszatérités szabdlyai. Mértéke nemcsak az értékesités volumenében valtozik, hanem az-
utan is, hogy egy lizlet mennyire aktivan veszi ki a részét az akcidokbdl, mennyi masod, illetve

harmad kihelyezést tart az adott cég termékeibdl.

A csomagatvételbdl szarmazé bevételek nem jelentdsek, erre nem lehet egy lizletet épi-
teni, de fontos része annak a szoros kapcsolatrendszernek, amelyre a bolt térekszik a vasar-
6k megszerzése és megtartdsa érdekében. ErGsiti az adott vasarld és a bolt kozotti kapcsola-

tot, bizalomerGsit6 hatdsu. Az egyes csomagok atvételéért kezelési koltséget szamitunk fel,

de ennél fontosabb, hogy minden csomagatvétel generdl egy Uj vasarlast az izletben.

A jelenlegi harmadik lab a jutalékok. Ezek a bevételek azoktdl a partnerektdl szarmaznak,
akikkel nincs éves megallapodds, de mégis jelentds forgalmat generalnak. Ezek a partnerek a

vasarlas 6sztonzésére és a tovabbi gyiimolcsdz6 kapcsolat fenntartdsa végett.

UZLETI VASZON MODE
— Ertékajanlat Ugyfélcsoportok

« Tom Market « Elelmiszer és « Személyre szabott ~ * Kapcsolattartas a o Torzsvasarlok
« Sibmente * Vegyiaru értékesités, mely képviselSkkel « Nyugdijasok
« Gabex Food o Ertékesités megfelel a « Web2 aktiv « Didkok
« Dreher * Telefon feltoltés Franchise hasznalata « Atutazok
« Borsodi * Csomag atvétel elgirasoknak, de * Folyamatos « Kiilonleges igény(i vasarlok
« Heineken figyel a helyi igényfelmérés
« Coca-Cola | keresleti
« Magyar Udits Erdforrds * igényekre.
« Pribofood « Eladok képzése » Ertékesités- « Személyes latogatas

« Belsé design innovacié « Telefon

« Kiils6 design * email

o Akciok * webshop

« Rendezvények * Web2

—

* rezsi

» piackutatési dijak |
» Konyvelés

» adminisztracio

o Bérleti dij

» fizetések

« Frenchise dij

« Adok és jarulékok

* Forgalom

* Visszatérités

* Csomagatvételbdl szarmazd bevételek
« Jutalékok

2. dbra Business Model Canvas (sajat abra)
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7. Kovetkeztetések és javaslatok

Egy preciz helyzetértékeléssel a lehetdségeket és a kihivasokat jol feltérképezve vélemé-

nyem szerint minden franchise Uzlet fejleszthet6 a franchise szerz6dés megtartdsa mellett.

Egyrészrél a Franchise tulajdonos részér6l a kotott szerz6dés egyfajta keretszerzédés
formajaban lehetne megkdtni mely nagyobb szabadsagot ad az lzletek szamara, de ponto-

san leirja a betartanddé feladatokat.

A helyi adottsagok, vasarlasi szokasok, a fogyaszté kosar és a vasarlderd figyelembevéte-
lével egy minden Uzletre raszabhatd, mégis egyedi keretrendszer kialakitasa, mely a f6 krité-
riumokban, mint a design, tisztasag, rendezettség termékvalaszték vagy a cégfilozéfia. De a
termékcsoportokon bellil nagyobb valasztasi szabadsdgot engedélyez az lzleteknek az adott

termékpaletta kialakitdsdban, és rugalmas azok elkeriilhetetlen valtozasaban.

A franchise tulajdonos, amennyire lehetséges, szoros partneri viszonyt alakit ki a f6 be-
szallitékkal. Eléri, hogy nem kotelez6 tartasu termékeket hatdroznak meg, hanem a termék-
csoportokon belil az Uzletek szabadon valaszthatnak a termékek koziil a bolt és egyben a

vasarlék igényei szerint.

Egy skdlas-jutalékos, bédnuszos rendszerben az az lGizlet amelyik a legtébb féle ajanlott be-
szallitéi terméket arusit magasabb visszatéritést, egy bonuszrendszerben kiilonb6z6 ked-

vezményeket kap melyekkel akar helyi kampanyokat vasarlasdsztonzést is el6segithet.

Masrészrél a kiskereskedd aktivabban részt vesz a kampanyokban, egylttm(ikodik a be-
szallitékkal, a franchise tulajdonosokkal. Negyedévente jelentést készit, Otleteket ad,
egylttmUkodik a terileti képviselGkkel. Betartja a kotelez6 akcidzasokat és forgalmahoz ara-

nyosan b&séges arukészletet tart.

A legfontosabb valtoztatas lehetne egy olyan boltstruktura kialakitdsa, amely idehaza
még nem elterjedt te véleményem szerint egy szélesebb vasarléi kor tartana ra igényt. Egy
olyan biifével kombindlt vegyesbolt, mint amilyen (izleteket a 7-eleven Uzletlanc is (izemel-
tet. Egy olyan kényelmi lzlet, ahol a j6l megszokott termékeken kiviil egy csindld magad jel-
legli bifé is izemelne. Helyben készitheté népszerl gyors levesekkel, meleg szendvicsekkel,
hot-dog hamburger készitési lehetGséggel és szamos olyan automataval, amely felkelti a Z

generacid kivancsisagat is.
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A megvaldsuldasban vannak nehézségek melyekkel szembe kell nézni. A legnagyobb ne-
hézséget a bizonytalan gazdasagi helyzet, a motivalatlan partnerek és eladdk valamint a nem

eléggé ratermett és nyitott terileti vezetGk és beszallitdkat emliteném.

A probléma kikliszobolésére motivald eszkozoket vezetnék be mind pénziigyi mind re-

kreacié vonatkozasaban.
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8. Osszefoglalas

A mai versenyképes Uzleti kornyezetben egy vallalkozas sikere szorosan Osszefligg azzal,
hogy mennyire képes alkalmazkodni és reagalni a folyamatosan valtozé gazdasagi korilmé-
nyekre. A véllalkozdsoknak naprakészen kell tudniuk értékelni és adaptalni azokat a gazdasa-
gi trendeket, amelyek befolyasoljak ipardgukat és célpiacukat. Azok a vdllalkozasok, amelyek
hatékonyan tudnak reagalni ezekre a valtozasokra, nagyobb eséllyel maradnak fenn és néve-

kednek hosszu tavon.

Az Uj bolt létrehozasa sordn kiemelten fontos figyelembe venni a megvaltozott vasarléi
igényeket és preferencidkat. A sikeres vdllalkozdsok nemcsak a jelenlegi, hanem a jovébeli
vasarldi elvardsokat is figyelembe veszik tervezésiik soran. Az Uj bolt koncepcidjanak és ter-
mékkinalatdnak olyan elemeket kell tartalmaznia, amelyek vonzzak és kielégitik a valtozé

vasarlasi szokasokat, a piaci igényeket.

Az Uj bolt kialakitasandl és termékstratégiajanal figyelembe kell venni a kilonb6z6 kor-
osztalyok preferencidit és értékeit. Az olyan termékek és szolgdltatdsok kialakitdsa, amelyek
minden korosztaly szdmara vonzdak és hasznosak, segithet a vallalkozasnak széles korl tgy-

félbazist kialakitani és megtartani.

Az Uj Gzlet sikeres mUkodtetésének kulcsa a vallalkozds azon képességében rejlik, hogy
rugalmasan tudjon reagdlni a valtozé gazdasagi kornyezetre és az egyre valtozé vasarldi igé-
nyekre. Az olyan Uzleti modellek és termékkoncepcidk, amelyek multigeneracios elfogadast
és az aktuadlis trendek kovetését képesek biztositani, nagyobb eséllyel érnek el hosszu tavu

sikert és fenntarthatd novekedést.
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