Az e-kereskedelem szerepe az élelmiszer-ellatasban

Kovacs Andras

Az e-kereskedelem az elmtlt bé masfél évtizedben jelentds mennyiségi és mindségi fejlo-
désen ment keresztiil. Az online kiskereskedelmi forgalom dinamikus névekedése mellett
Uj piaci szereplok és 1 tipust értékesitési csatornak jelentek meg, egyre Osszetettebbé,
soksziniibbé téve a digitalis kereskedelmet. Az e-kereskedelem kiilonds szegmense az élel-
miszerek e-kereskedelme, amelynek sajatos jegyei (gyorsan mozgé és romlandé termékek
elosztasa, nagy tokeigényi disztriblcid, specialis piaci keresleti-kinalati viszonyok) miatt
a szektor 6nallé elemzése is kivanatos.

Ebben a fejezetben tisztazni fogjuk az e-kereskedelem alapvetéseit, modelljeit, trend-
jeit, ezt kovetden pedig részletesen foglalkozunk az online ¢élelmiszer-kereskedelem saja-
tossagaival. Az elemzés soran tisztazzuk az elektronikus élelmiszer-kereskedelem specialis
jegyeit, nemzetkdzi és hazai trendjeit, online és offline dimenzidnak kapcsolddasi pontjait,
valamint sajatos hazai térbeli dimenzioit.

Az e-kereskedelem meghatarozasa és fo6 sajatossagai

Miel6tt részletesen ratériink a hazai online élelmiszer-kereskedelem sajatossagainak elem-
zésére, fontos, hogy tisztdzzuk azokat a fogalmakat, modelleket, amelyek segitenek meg-
érteni az online kereskedelem e specialis szektoranak miikodési sajatossagait. Az alabbi
fogalmakat értelmezziik:

» e-kereskedelem és annak részpiacai;

» az e-kereskedelemben forgalmazott terméktipusok;

» az e-kereskedelem f6ldrajzi és kibertérbeli sajatossagai.

Az e-kereskedelem az Eurdpai Unid definicidja szerint ,,termékek vagy szolgaltatasok elekt-
ronikus tranzakcio keretében torténd adasvétele vallalatok, haztartasok, maganszemélyek
vagy mas nem allami szervezetek kozott az interneten vagy mas szamitogép-kozvetitésii
halézaton (online kommunikacid)” (Glossary: E-commerce). Ez az éltalanos meghataro-
zas egyarant magaban foglal tizleti (B2B), fogyasztoi (B2C) és egyéb, kormanyzati (B2G)
piacokat. Mivel tanulmanyunk célja az élelmiszer-alapellatas e-kereskedelmi vonatkoza-
sainak targyaldsa, fontos leszogezni, hogy a tovabbiakban az e-kereskedelem fogyasztoi
piaci sajatossagaival foglalkozunk, nem targyaljuk az iizleti és kormanyzati szektorok e-
kereskedelmét (példaul vallalatkozi értéklancok online tranzakciodi, elektronikus adatcsere
[EDI], e-kozbeszerzések).
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A fogyasztdi piacok online kereskedelmének piaca még napjainkban is erételjesen
kompetitiv piac, szamos szereplével a kinalati (eladoi) és keresleti (vevoi) oldalon egyarant.
Az online B2C-piacok fejlédése mintegy két évtizede toretlen, ami egyarant jelenti a for-
galom volumenének ndvekedését és a valaszték folyamatos boviilését, valamint tékeerds,
»hagyomanyos” kereskeddk belépését az elektronikus piacra. Miel6tt ratériink az online
kereskedelem sajatossagainak targyalasara, fontos tisztazni azokat az elméleti kereteket,
amelyek egyrészt a forgalmazott termékek jellegét, masrészt maganak az online tranzakcio
térbeli sajatossagat irjak le (KovAcs 2017).

Az e-kereskedelemben haromféle termék, illetve szolgaltatas értékesithetd: ,,hard”
termékek, ,,soft” termékek, valamint szolgaltatasok. Mindharom kategoéria online kereske-
delme sajatos jegyeket hordoz, az egyes termékkategoriak meghatarozzak a vallalkozasok
értékesitési és disztriblicios politikajat is.

A ,,hard” termékek korébe azok tartoznak, amelyek fizikai kiterjedéssel rendelkeznek,
kézzel foghatok. Ilyen termékek a miiszaki cikkek, a konyvek, és ebbe a kategoriaba tartoz-
nak az élelmiszerek is, amelyek online értékesitésének vizsgalata jelen tanulmany kdzponti
célja. A ,,soft” termékek korébe olyan nem anyagi (dematerializalt) termékek tartoznak,
amelyeknek nincs fizikai kiterjedésiik, elektronikus jelek sorozatabdl allnak. Ilyen termé-
kek lehetnek elektronikus zenefajlok, szoftverek (példaul operacios rendszerek, virusirtok
stb.). Az e-szolgaltatasok széles korébe tartoznak mindazok az emberekre, illetve targyakra
iranyulo, kézzel foghato vagy kézzel nem foghato teljesitmények, amelyek online, vagy
részben online értékesithetok.

A ,hard” termékek e-kereskedelme abban sajatos, hogy az arucsere folyamatanak bi-
zonyos részfolyamatai a fizikai (féldrajzi) térben és nem a kibertérben torténnek: az aru el-
juttatasa a vasarlohoz, a készpénzben kifizetett ellenérték, egy-egy hibas termék elszallitasa,
cseréje nem lehetséges az online térben (kibertérben). Ez fokozottan igaz az élelmiszerekre
és kiilonosen a friss arukra, mivel ezek allaga és minéségmegdrzése nagymértékben limi-
talja az értékesithetéséget (térben és idoben egyarant). A friss aruk online kereskedelme
ezért jelentds koltségtobbletet jelent a kiskereskeddk szamara, hiszen ezeket a termékeket
korlatozottan lehet értékesiteni, és megfelelé modon kell csomagolni, esetenként hiiteni
a teljes disztribucios folyamat soran. Ahhoz, hogy jobban megértsiik az élelmiszerek ke-
reskedelmének online és offline vonatkozasait, felbontjuk a vasarlasi folyamatot harom
szakaszra, majd bemutatjuk, hogy ezekben hogyan jelennek meg és kapcsolédnak Gssze
az értékesitési folyamat online és offline elemei.

Couclelis online értékesitésrdl szo6ld tanulmanyaban a teljes vasarlasi folyamatot
harom szakaszra bontja (CoucLELIS 2004), és kiemeli, hogy milyen elméleti lehetdségei
vannak az offline és online értékesités kombinalasanak a vasarlas elotti, alatti és utani
szakaszban.

Ahogy azt Couclelis kiemeli, a tisztan online és tisztan offline értékesitési megoldasok
kozott szamos kiilonbozo értékesitési ut lehetséges, az online és offline értékesitési csator-
nakat kiilonb6z6 modokon lehet kombinalni a forgalmazott termék tulajdonsagai, a vallalat
mérete ¢s tokeereje, a piaci verseny és egyéb tényezok fiiggvényében.

Azért, hogy transzparensebben bemutassuk az e-kereskedelem online és offline térbeli
vonatkozasait, az 1. abra segitségével — kdvetve Couclelis felosztasat — kiemeliink az egyes
vasarlasi szakaszokra jellemz6 folyamatokat.
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1. tablazat

A vasarlasi folyamat helyi és tavolsagi megoldasainak kiilonféle modjai

Vasarlas elott Vasarlas alatt Vasarlas utan
helyi helyi helyi
helyi helyi tavoli
tavoli helyi helyi
tavoli helyi tavoli
helyi tavoli tavoli
helyi tavoli helyi
tavoli tavoli helyi
tavoli tavoli tavoli

Forras: CoucLELIS (2004) alapjan a szerzd forditasa

FOLDRAJZI TERBEN ARAMLIK KIBERTERBEN ARAMLIK
1. VASARLASI DONTEST MEGELOZOEN: 1. VASARLASI DONTEST MEGELOZOEN:
— potencidlis vevd (ha személyesen — a vevok és eldok kozotti online (interaktiv)
lizletben) érdeklodik az aru'irant kommunikécié (példaul webes bongészés)
2. A VASARLAS SORAN 2. A VASARLAS SORAN:
—megrendelt , hard” termék vag - meFrendeIt ,soft” termék vagy online
személyes jelenlétet igényld szolgaltatds szolgaltatds
—amegrendeld (vsarld), ha nem — eladd és vasarlo kozti, megrendeléshez
otthondban veszi 4t az arut kapcsolédo elektronikus kommunikdcio
— készpénz (ha azzal fizet) — ellenérték megfizetése (ha az elektronikus, példaul
bankkértya)
3. AVASARLAST KOVETOEN 3. A VASARLAST KOVETOEN
— személyes reklamécio soran a vevg — online visszacsatolds a vasarld és az eladd kozott
—aszerviz, illetve e?yét), megvasdrolt ~ online helpdesk szolgdltatds
termékhez kapcsolodd kiegészitd

saolgaltatdk — elektronikus termékregisztracio stb.

1. dbra
A foldrajzi tér és a kibertér kapcsolata a kiskereskedelemben
Forras: a szerzd szerkesztése

Az 1. ébra azt foglalja 6ssze, hogy az elektronikus kereskedelem online €s offline térbe
egyarant integralt folyamat, amelyben az tizleti sikeresség alapfeltétele a kereskedelmi val-
lalat online és offline tevékenységének hatékony dsszehangolasa és a teljes vevoorientacio,
valamint az egyre magasabb szinvonalu vasarloi élmény biztositasa. Ezt a szemléletmodot
és eszkozrendszert hivjak omnichannel marketingnek (CHAFFEY—ELLIs-CHADWICK 2016).
Ennek Iényege, hogy a vasarloi élmény fokozasa — mint kozponti cél — érdekében teljes
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online ¢s offline integracidt sziikséges végrehajtani az értéklancban, a logisztikaban, az ér-
tékesitésben és a marketingben.

Mig az elmult évek multichannel marketing néven kialakitott szemlélete alapvetéen
arrol szolt, hogyan lehet a leghatékonyabban kombinalni kiilonboz6 értékesitési csatornakat
(online, mobil, offline), addig az omnichannel megkdzelités mar nemcsak a csatorna integ-
raciorol, hanem a komplex vasarloi élményrdl (UX — user experience) szol. Ennek a vasarloi
élménynek rendeli ala a vallalat szamos tizleti tevékenységét. Erre pedig azért van sziikség,
mert napjainkban a vasarlok mar nemcsak csatornak kozott valasztanak, vagyis nemcsak azt
dontik el, hogy online vagy boltban vasaroljanak, hanem akar egy-egy vasarlasi tranzakciod
keretein beliil is alkalmazhatnak offline és online megoldasokat egyarant.

Rasmus Houlind modellje (2. abra) a vallalati marketing 6 részteriiletét integralva mu-
tatja be, hogy melyek napjaink legfontosabb, a hatékony omnichannel miikddést lehetové
tevo eszkozei és modszerei, valamint ezek hogyan kapcsolodnak egymashoz. A modell-
ben az egyes részteriiletek 3 szintjét kiiloniti el aszerint, hogy az mennyire vevékozpontu,
és mennyiben felel meg az omnichannel elvarasoknak. A hatszogmodell egyfajta vallalati
checklistként is szolgal, hiszen minden vallalat lemérheti, hogy a 6 dimenzié mindegyikében
mennyire keriilt kozel a vasarlohoz és a vasarloi élményhez.”

A modell 6sszefoglalja, hogy a legtjabb szemléletmod és eszk6zok képezik a ma haté-
kony marketing és értékesitési munka alapjat. Ezek a kovetkezok: a vevdorientacio és vevoi
elkotelezettség (engagement) novelése, integralt adatgyijtés és az ehhez kapcsolddo, valds
idejli és prediktiv (vasarloi magatartas elérejelzésére képes) adatelemzés, személyre szabott
kommunikacio és szolgaltatasok, valamint fogyasztdalapu értékesitéselemzés.

Fogyasztok azonositdsa és engedélyeztetése

Azonositds

&
&
&
X A
N Nagysagrend ..r %
& 5 A e
1% PC =X Z 2 A
© S > " n Z %: Z.
& & S Elkdtelezddés % 25 G
&é & N S 4 %o%t"f /‘”V
3 § & Ss 2. 2% 3
~ & &3 23 %% F
s SE % 2%
& €S . & °F
% 6‘ . Xy N
% % &F 5 &
(VN 3 S N R <
< Z % N TS S
< 5% % L& SF I
RS R Y &
. % 2% % S F& ¢
O 1:1- Insight S L
% % 2%, :1-Insig| S % @
% s % lapd Ny & &
% % (3 alapd s &
%2 % ; ¢ 3§
%, > Személyre szabott & <
2, szegmentdlt kommunikécié &
o
<

Tomegkommunikacié

Kommunikdcié és szolgaltatasok
2. abra

Az omnichannel marketing hatszogmodellje
Forras: Rasmus Houlind abraja (www.slideshare.net/rasmushoulind, a letoltés datuma: 2019. 03. 18.) alapjan
a szerz0 szerkesztése

7 Részletesebben lasd: http://omnichannelmarketing.dk (A letoltés datuma: 2019. 03. 18.)
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Nemzetkozi trendek az e-kereskedelemben

Az altalanos elméleti keretek €s trendek attekintését kovetden a kdvetkezékben a nem-
zetkozi és hazai e-kereskedelmi trendekkel foglalkozunk, kiilonds tekintettel az online
FMCG- és ¢lelmiszer-értékesités sajatossagaira. A nemzetkozi e- és m-kereskedelem disz-
ruptiv (magyarul leginkabb teremté rombolasként aposztrofalt) fejlddését a Nielsen globa-
lis piackutaté intézet az alabbi f6 hangstlyok mentén jellemezte 2017-ben (Nielsen 2017):

e lizletimodell-innovacio;

* ndvekvo Osszekapcesoltsag;

» digitalis fizetési innovaciok;

* ndvekvo gazdasagi prosperitas és fogyasztovezérelt ndvekedés;

* varosi €let.

Ezek a makrotrendek minden keresked6 részérdl, legyen az globalis élelmiszerlanc vagy
helyi fliggetlen vallalkozas, egyarant komoly valaszreakciokat kovetelnek. Ahhoz, hogy
jobban megértsiik, miért is van sziikség valtozasra, ugyancsak a Nielsen globalis keres-
kedelemre iranyuld felmérésének néhany fontos eredményét ismertetjiik, miel6tt ratériink
a hazai sajatossagok targyalasara. Az altalunk vizsgalt adatok elsésorban az élelmiszer-ke-
reskedelemre és az online készétel-értékesitésre fokuszalnak, jollehet a Nielsen vizsgalatai
ennél joval szélesebben értékelik a kereskedem egyes részteriileteit.

Amig globalis atlagban is az a jellemz6, hogy a tartoscikk-értékesités soran a vasar-
16k mar tobb mint fele legalabb egyszer kiprobalta az online értékesitési csatornat, addig
ez az élelmiszer-értékesitésre kevéssé jellemzo. A globalis vizsgalatok alapjan megalla-
pithatd, hogy a vasarlok mintegy 15-25%-a vasarolt mar valamiféle élelmiszer-jellegii
terméket online.
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3. ébra

Online vasarlas kiprobalasa néhany élelmiszer-darucsoport esetében (globalis adatok)
Forras: Nielsen (2017)



116 A7 ELELMISZER-ELLATASI LANCOK SERULEKENYSEGE

Az online készétel-értékesités mellett olyan ¢lelmiszercsoportok elektronikus értékesité-
se terjedt el szélesebb korben, amelyek nem igényelnek specialis szallitasi, tarolasi modot
az eladotdl, illetve standard jellegiiknél fogva nem sziikséges a vevo személyes jelenléte,
ellendrzése (példaul gydgyszerek, csomagolt élelmiszerek esetében). A friss aruk online
vasarlasat és hazhoz szallitasat a vizsgalatban részt vevék minddssze 20%-a probalta ki,
az alkoholos termékeknél ez az arany még alacsonyabb.

Tovabb arnyalja a képet, ha megvizsgaljuk, hogy az online, vevék vasarléi gyakori-
saga hogyan alakul az online és offline csatornakon (4. abra). A készételek online értéke-
sitésétdl eltekintve, ahol a valaszadok 45%-a mar gyakrabban rendel online, mint offline,
a friss élelmiszereknél a megkérdezettek 44%-a inkabb offline vasarol. Megallapithatjuk,
hogy a tobbi vizsgalt élelmiszer-jellegii kereskedelemben globalisan hozzavetdleg Ys—Y5—4
aranyban oszlanak meg azok, akik gyakrabban vasarolnak offline, azok akik ugyanolyan
gyakorisaggal vasarolnak online és offline, és azok, akik elényben részesitik az online csa-
tornakat. Vagyis 0sszességében az online és offline vasarlas — napjainkban — még az online
vasarlok esetében is komplementer jellegi, hiszen a vizsgalt élelmiszertermékek vasarla-
sanal mindkét értékesitési csatorna jelentds sullyal jelenik meg.
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Online és offline vasarlasok gyakorisaga néhany élelmiszer-arucsoport esetében (globalis adatok)
Forras: Nielsen (2017)
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Az online élelmiszer-vasarlokat a Nielsen négy csoportba sorolta. ,,Megfontolok” azok,
akik még nem vasaroltak élelmiszert online, de fontolgatjak. ,,Kiprobalok™ azok, akik
kiprobaltak korabban, de visszatértek az offline vasarlashoz. ,,Online vasarlok™ és ,,bolti
vasarlok” pedig azok, akik online, illetve lizletben vasarolnak ¢lelmiszereket, és nem ter-
veznek valtoztatni ezen szokasukon.

Makroregionalis bontasban vizsgalva az online élelmiszer-vasarlokat megallapithat-
juk, hogy jelent6s eltérések azonosithatok (5. abra). Egyelore még minden makrorégioban
a bolti vasarlok aranya a legmagasabb (34—49% kozott), azonban jelentds azok aranya,
akik fontolgatjak, hogy a jovében kiprobaljak az élelmiszer-vasarlasnak az online modjat.
Kiilonosen érdekes hazai vonatkozasban az, hogy mig Magyarorszagon az online élelmi-
szer-kereskedelem alig 1%-at teszi ki a teljes élelmiszer-kereskedelmi forgalomnak, addig
ez az arany Azsiaban mar meghaladta a 20%-ot.
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5. abra
Online és offline élelmiszervasarlo-tipusok makroregiondlis megoszidsa
Forras: Nielsen (2017)
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A hazai e-kereskedelem

A hazai elektronikus kereskedelem fejlédési trendjei hasonloak a nemzetkdziéhez, azonban
szamos olyan hazai sajatossag is megjelenik, amelyek targyalasa sziikséges, mar csak azért
is, mert a kormany 2017-ben megjelentette a Digitalis Kereskedelem-fejlesztési Stratégiat,
amely — a pozitiv piaci trendeken tul — tovabbi lehetéségeket nyit nemcsak a nagyvallalatok,
hanem a KKV-kiskereskeddk szamara is az elkévetkezd évek soran.

A hazai elektronikus kereskedelem a teljes kiskereskedelmi fogalom 6,2%-at teszi
ki, és az ezredfordul6 ota folyamatosan né mind abszolut szamait tekintve, mind pedig
részaranya vonatkozasaban (7iz év alatt tizszeresére nétt a magyar e-kiskereskedelem
2018). 2017-ben a mintegy 545 milliard forintos hazai arbevétel mellett — az eNet adatai
szerint — mintegy tovabbi 400 milliard forint ,,vandorolt” kiilf6ldi online keresked6khoz.
Vagyis a hazai ,,jatékosok” mellett egyre fontosabbak azok a nagy nemzetkdzi e-kereskedok,
amelyek piaci kapitalizaciojuk, technologiai megoldasaik és marketingmodszereik révén ko-
moly versenykihivast jelenthetnek a magyar cégeknek. Itt nemcsak olyan globalis ériasokat
emlithetiink, mint az eBay vagy a Wish, hanem a kelet-k6zép-europai piac nagy regionalis
kereskeddit is, mint a roman gyokerii eMag vagy a cseh Alza. Ezek a cégek természete-
sen els6sorban a tartdscikkek teriiletén tekinthetdk jelentds konkurencianak a hazai cégek
szamara: az [T-eszkdzok és kiegészitdk, ruhak, ajandéktargyak egyes részpiacain komoly
kihivast jelent a jelenlétiik. Ez nem minden termékcsoport esetében egyforma veszély, hi-
szen a ,,lokalizalt” termékek (magyar billentytzettel rendelkezd laptopok, magyar mentivel
felszerelt tévék, magyar nyelvi konyvek stb.) esetében kisebb a kiilpiaci versenytarsak fe-
nyegetése, azonban standardtermékek (példaul memoriakartya, ruha, jaték) esetében mar
komoly nemzetkdzi versenyben kell helytallniuk a hazai cégeknek.

A nemzetkozi e-trendekbe illeszkedd hazai e-kereskedelmet szamos hazai, illetve re-
gionalis sajatossag jellemzi. Ezek ismerete a hazai piacon boldogulni kivano vallalkozasok
szamara legalabb annyira fontos, mint a nemzetkozi trendek figyelembevétele. A hazai online
kereskedelemben mar mintegy 3 millio vasarlo vett részt, 40%-uk mar évente legalabb 10-szer
rendel online, 27%-uk f6varosi, akikhez az 6sszes rendelési érték 41%-a k6todik, a diplomasok
aranya 50%, a 40 ¢v felettieké pedig 60% (1,2 milliard eurd felett a hazai online kiskereskede-
lem 2018). Vagyis a hazai e-kereskedelem piacat a févarosi és nagyvarosi, magasabban képzett
ndk és férfiak adjak elésorban. Kiilon felhivjuk a figyelmet arra, hogy a vasarlok korszerkezeti
megoszlasa messze nem a ,,digitalis bennsziil6tt”, millenniumi generacio iranyaba tolodik
Magyarorszagon (jollehet a tarsadalom korfaja is eloregedd képet mutat).

A kelet- és kozép-europai e-kereskedelmi sajatossagok koziil ki kell emelniink az ala-
csony bankkartya- és hitelkartya-penetraciohoz, a relative alacsony pénziigyi kultarahoz
¢és az alacsony tarsadalmi bizalomhoz kapcsolddd regionalis sajatossagot, amely az e-va-
sarlasok ellenértékének készpénzes ellentételezésének széles korl elterjedtségét eredmé-
nyezi. A Nielsen 2016-0s adatai szerint mig a bankkartyas (és hitelkartyas) fizetés globalis
atlagaranya 53% (USA 66%, Kanada 81%), addig Kelet-Eurdpaban a személyes készpénzes
fizetés atvételkor még mindig 57%-os szinten all (Nielsen 2016). Ez a regionalis sajatossag
jelentOs tobbletterhet jelent az e-kereskedknek: ugy tlinik, hosszabb tavon is fenn kell tar-
taniuk a készpénzes fizetés lehetdségét, vagy piaci korlatba iitkdzhetnek.

Az online kiskereskedelem teriileti ,,kivetiiléseinek”, sajatossagainak vizsgalata nemcsak
makroregionalis szinten érdekes, hanem a hazai teriileti mezoszint szerinti (megyei, régios)
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bontasban is szamos érdekességet mutat. Megvizsgaltuk a megyei e-kereskedelmi rangsort
(GKI OKI adatok alapjan felallitott megyei sorrendet a megyei e-kereskedelmi forgalomrol),
¢és Osszevetettilk Magyarorszag megyéinek népességszamaval (KSH Tajékoztatasi Adatbazis
adatai) (6. abra). Az 6sszevetésbol levonhato tanulsagok 2 csoportba rendezheték. Egyrészt
az abszolut sorrendbdl latszik (a térképen a szamparos masodik tagja — lasd jelmagyarazat),
hogy az értékesitési forgalom sorrendje kapcsolodik egyrészt a lakonépességszamhoz (példaul
Budapest, Pest megye, Borsod-Abatj-Zemplén megye), de masrészt a gazdasag fejlettségéhez
is (Gy6ér-Moson-Sopron megye, Fejér megye). Utobbi két megye e-kereskedelmi forgalma
messze meghaladja azt, ami lakonépességiik szamabol kdvetkezne.
A tanulsagok masodik csoportjat az a komparativ elemzés adja, ahol 6sszevetettitk
a megyei szint{i e-kereskedelmi forgalmi adatokat a megyék népességszamaval. A 6. abran
ezt a megycken feltiintetett szamparok jelzik, ahol az elsé szam a lakonépesség szama sze-
rinti pozicid (1-20-ig), a masodik az értékesitési forgalom szerinti pozicid (1-20-ig). Ebben
a relativ sorrendben 3 kategoriat kiilonboztettliink meg:
1. Azon megyék csoportja, ahol a forgalom nagyobb, mint azt a lakonépesség indo-
kolna (a forgalom szerinti helyezés jobb, mint a népességszam szerinti).
2. Azon megyék csoportja, ahol a két érték azonos, vagyis a népességszam szerinti
pozicié megegyezik az értékesitési forgalom szerintivel.
3. Azon megyék csoportja, ahol a lakonépesség szerinti pozicidé kedvezébb, mint
az online bevétel szerinti (a forgalom szerinti helyezés eldkeldbb, mint a lakoné-
pességszam szerinti).
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6. dbra
A megyei online kiskereskedelmi forgalom és a lakonépességszam kapcsolata
Forras: GKI OKI ¢s KSH Tajékoztatasi Adatbazis adatok alapjan a szerzo szerkesztése
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A 6. abra jol szemlélteti azt a ,,nyugat-keleti lejtét”, amelyet szamos regionalis tudomanyi
és regionalis foldrajzzal foglalkozé irodalmi forras eltérd tarsadalmi-gazdasagi kontextus-
ban mar bemutatott. Az északnyugat-dunantili megyék tombje kedvezébb helyzetben van
e-kereskedelem-penetracidé szempontjabdl, vagyis mondhatjuk hogy innovativabb, az itt
¢l6k digitalis irastudasa fejlettebb, nagyobb jovedelemmel rendelkeznek. Az orszag kdzép-
s6 megyéi ,,elvart” fejlettségi szintet hoznak, vagyis az értékesitési forgalom és a megyei
népességszam pozicioja megegyezik. A keleti megyék blokkjanak helyzete pedig relative
gyenge, az e-kereskedelem relativ statusa kedvezdtlenebb.

Két fontos kiegészitéssel ¢éliink a bemutatott eredmények kontextualizalasa kapcsan.
Egyrészt fontos megjegyezni, hogy azok a megyék, ahol a forgalmi és népességi status-
pozicié megegyezik, két csoportra bonthatok: a nagyon fejlett kozponti régioba tartozo
févaros és Pest megye mind népesség, mind pedig e-kereskedelmi forgalom alapjan hozza
az els6-masodik helyet, mig a tobbi megye relativ status alapjan inkabb a kevésbé fejlett
megyék kozé tartozik: Nograd, Tolna, Zala. Masrészt megjegyezendd, hogy Csongrad
¢és Heves statusa jobb, mint a kdrnyez6 megyék helyzete (vélhetden felsdoktatasi és gazda-
sagi szerepkoriik okan), mig Somogy pozicidja gyengébb (telepiilésszerkezete és gazdasagi
teljesitménye révén).

Osszességében megallapithatjuk, hogy a hazai e-kereskedelem piaca dinamikusan
boviil, fejlodik és nemzetkdziesedik, mikozben azt is latjuk, hogy annak ellenére komoly
foldrajzi, térbeli eltéréseket mutat, hogy ,,elméletben” az online kereskedelmi szolgaltatasok
,barhonnan elérhetdk”. A késébbickben lattatni kivanjuk azt is, hogy a sokaig népszerii
»death of distance” elméletekkel szemben éppenséggel egyre fontosabba valnak a foldrajzi
és kiberterek és a koztiik 1évé sokszin(i interakciok.

A fokoz6do és nemzetkdzibbé vald versenyben a hazai piaci szereplék mellett nap-
jainkra konnyen elérhetévé valtak a kiilfoldi piaci szereplok és termékeik. Napjaink egyik
fontos kérdése, hogy ebben a piaci kdrnyezetben és az egyre bonyolultabba valo piaci tér-
szerkezetben a hazai keresked6k hogyan talaljak meg és tartjak majd fenn az utat vevéikhez
ugy, hogy utobbiak egyre szélesebb kinalatbol valogathatnak, és egyre jobb szolgaltatasi
szinvonalat érhetnek el.

A hazai élelmiszer-e-kereskedelem sajatossagai

Altaldnos elméleti bevezeténket és a nemzetkozi e-kereskedelmi trendek attekintését ko-
vetden a tovabbiakban kifejezetten a hazai online élelmiszer-kereskedelem sajatossagait
vessziik goreso ala.

Az online kereskedelem termékkategoriai

A hazai élelmiszer-e-kereskedelem komoly mennyiségi és mindségi atalakulason ment
at az utobbi években. A még néhany évvel ezel6tt is marginalisnak tekintett részpiac
mara a hazai kiskereskedelem egyik ,,forré pontja” lett olyan jelentds piaci szereplokkel,
mint a CBA, az Auchan vagy éppen a Tesco.
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Mivel az ¢élelmiszerek e-kereskedelme a forgalmazott aruk sajatossagai miatt (eltart-
hatdsag, specialis szallitasi koriillmények, vevoi bizalom magas szintjének sziikségessége
stb.) fontos vizsgalni az online értékesithetd ¢lelmiszerek sajatos csoportjait, valamint
az ¢élelmiszer-értékesités altalanos online és offline dimenzioit.

Az élelmiszerek az Ggynevezett ,,hard termékek” korébe tartoznak, vagyis online
értékesitésiik csak részben valdsithatdé meg elektronikus formaban, ugyanis a fizikai di-
menzidkkal bird termékeket a foldrajzi térben kell eljuttatni a vasarlokhoz/fogyasztokhoz.
Azonban az élelmiszer-jellegli termékek tovabb csoportosithatok eltarthatosaguk szerint:
elkiilonithetjiik a rovid eltarthatésagu friss arukat a tobbi élelmiszer-jellegii terméktol.
Ez az elkiilonités azért sziikséges, mert amig a tartds ¢s csomagolt élelmiszerek, az italok
és gyogyszerek szallithatosaga nem {itkozik korlatokba, vagyis a disztribuciojuk az orszag
egész teriiletén, kiils6 logisztikai szolgaltatok igénybevételével megoldhatd, addig a friss
élelmiszerek szallithatosaga térben és idében korlatozott, és specialis hlitési és frissentar-
tasi igények miatt jellemzden sajat specialis logisztikai rendszer alkalmazasaval lehetséges.
Hasonlo eltérések figyelhetok meg a 2 6 termékkategoria szallithatosagaban, az atadas/
atvétel jellegében, a vevéi aruatvételben ¢€s a sziikséges piaci kereslet mértékében, vagyis
a két termékesoport-kategoria értékesitése eltéréd marketing- és disztribucios stratégiat igé-
nyel a vallalatoktdl (2. tablazat).

2. tablazat

Kiilonbézo élelmiszer-kategoriak e-kereskedelmének f6 sajatossagai

Saiatossigok Csomagolt, tartés élelmiszer Friss élelmiszer
J g (példaul konzerv, vitamin) | (példaul zoldaru, felvagott)

Eltarthatosag hosszl rovid
Széllithatosag korlatlan id6ben korlatozott
Atadas/atvétel helye szamos lehetdség kevés lehetdség
Vev6i mindségellendrzés nem sziikséges elvart
Lokalis piaci kereslet

s L (s alacsony magas
(sziikséges piaci koncentracio)

Forras: a szerz0 szerkesztése

A csomagolt és tartos élelmiszerek esetében a vasarldo nem feltétleniil igényli a megrendelt
termék mindségi ellendrzését, ezért ezeknél szamos kiszallitasi megoldast alkalmazhatnak
a kereskeddk: a személyes, otthoni atvétel mellett a kiilonféle csomagpontok, postapontok
és trezorok is alkalmazhatok. Ez a megoldas egyrészt koltséghatékonyabb, masrészt le-
hetéséget ad arra, hogy a kereskedd termékei az orszag teljes teriiletén megjelenjenek.
Példaul az online patikak a megrendelt termékeket a posta, illetve a kereskeddi partnerek
segitségével az orszag barmely pontjara el tudjak juttatni. A Pingvin Patika webaruhazaban
rendelt termékek atvehetdk postapontokon, trezorban, Inmedio ujsagosoknal és Playersroom
tizletekben is. Az iDrinks ital-e-kereskedd szintén az egész orszagot lefedi kinalataval, ter-
mékei pedig a hazhoz szallitas mellett atvételi pontokon is elérhetok.

A friss aruk esetében ennek ellenkezdje igaz, hiszen korlatozott eltarthatosagu és hiitést
igényl6 termékek kiszallitasahoz sajat logisztikai rendszer sziikséges. Ahogy nemzetkozi
kutatasok ramutatnak, ezen a teriileten annak ellenére nem jellemz6 a hatékony egyiitt-
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mitkodés kiilonbozo kereskedévallalatok kozott, hogy a ,,last mile distribution” nagy koz-
lekedési és kornyezeti terhelést jelent, az egyre novekvé vasarloi elvarasok miatt (napon
beliili, 6rara meghatarozott kiszallitas) pedig egyre nagyobb koltségeket ro a vallalatokra
(BOURLAKIS—AKTAS—ZISSIS 2018).

Masrészrol mig a tartos ¢élelmiszerek, gyogyszerek, italok esetében a vevok nem
igénylik a termék személyes mindségi ellendrzését atvételkor, addig a friss aruk esetében
ez az igény markansan megjelenik a vevéi oldalon. Ennek megfelelden ezek a termékek csak
olyan lokalis piacokon (telepiiléseken, jellemzden nagyvarosokban) értékesithetok, amelyek
egyrészt kozel helyezkednek el a logisztikai kdzpontokhoz, masrészt a helyi kereslet nagy-
saga elegendd egy ilyen Gsszetett és magas koltségek mellett fenntarthato, sajat logisztikai
rendszer mikodtetéséhez. A friss aruk online kereskedelme napjainkban Magyarorszagon
elsésorban olyan nagyvarosi, févarosi agglomeracios kornyezetben valosithaté meg, ahol
a kereslet abszolut nagysaga és térbeli koncentracioja lehetové teszi a termékek hazhoz
szallitasat. Ilyen szolgaltatast nyujt a G’Roby, a CBA, a Tesco és az Auchan, valamint
2019-t61 a Spar is.

A online élelmiszer-kereskedelem fo szamai

Az 500 milliard forintot meghaladé éves kiskereskedelmi forgalmat mintegy 60 000 hazai
kiskereskedelmi vallalat mellett — a Bisnode adatai szerint — mintegy 4000 online keres-
ked6 biztositja a hazai piacon (www.digitalhungary.hu). A magyar online kereskedelem
teljes forgalmanak mintegy 35%-at a TOP 10 e-kereskedd adja, ami 6sszesen mintegy 110
milliard forintos forgalmat, 5,2 millié vasarlast és az el6z6 évhez képest 20%-o0s névekedést
jelentett 2017-ben (E-toplista 2017).

A tiz legjelentdsebb webaruhaz kozott egyetlen FMCG-keresked6 talalhato, a Tesco.
A forgalmi adatok alapjan az 6todik legnagyobb forgalmat elérd iizletlanc 2013-ban indi-
totta Magyarorszagon az online értékesitést az elsé kiilfoldi tulajdonti ¢lelmiszer-keres-
keddként (a hazai G’Roby-t kovetden). Ugyanakkor az online ¢élelmiszer-kereskedelem
jelent6sége — annak ellenére hogy a Tesco a TOP 10 keresked6 kozé keriilt forgalmi adatai
alapjan — nem meghatarozo a hazai piacon napjainkig. A GKI Online Kereskedelmi Index
kutatasi adatai szerint 2016-ban a 6 legfontosabb (legnagyobb forgalmat elérd) szektor:
miiszaki cikk, szamitastechnika, jaték és kultura, divat és sport, szépség ¢és egészség, ott-
hon és kert. A 6 dominans szektor adta az dsszes online kiskereskedelmi forgalom kozel
2/3-at (64%) (7. abra). A GKI-altal vizsgalt tovabbi 12 szektor osztozik a fennmaradoé 1/3-ad
részen. Ebbe a csoportba tartozik az élelmiszerek online értékesitése is. Ha tekintetbe
vessziik, hogy az ,,otthon és kert” termékek esetében a 2016 1-3 negyedéves bevétele alig
haladta meg a 10 milliard forintot, megallapithatjuk, hogy az élelmiszerek online értékesi-
tése néhany milliard forintos iizlet napjainkban. Azonban fontos kiemelni, hogy az online
kereskedelem térnyerése napjainkig dinamikus, a 2016 és 2018 kozotti idészakban piacra
lépett az Auchan, és 2019-ben a Spar is.


http://www.digitalhungary.hu/e- volution/A-webaruhazak-harmada-veszteseges/3739/
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MUSZAKI CIKk
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7. dbra
A hazai online kiskereskedelmi forgalom megoszlasa
Forrds: GKI OKI, 2016/4 (http:/pr.arukereso.hu)

Napjainkra a hazai online ¢lelmiszer-kereskedelem piaci helyezte és struktiraja egyarant
jelentdsen atalakult. A piac oligopolisztikus strukturaja, vagyis néhany nagy piaci szerep-
16 mellett szamos kis méretii vallalkozas miikddik és probal eredményesen gazdalkodni.
Az online ¢lelmiszer-kereskedelemben 6t nagyvallalat mikddik a piacon: Tesco, G’Roby,
Auchan, CBA és Spar. A nagyvallalatok mellett pedig szamos élelmiszer-, gyogyszer-,
ital- és egyéb kereskedd szolgalja ki az online vasarlokat. Fontos kiemelni, hogy a piac-
vezetd vallalatok egyike sem ,,tisztan” e-kereskedd, hanem multichannel (tobbcsatornas)
kereskedd erés online és offline értékesitési csatornakkal. Mindegyik vallalat eredetileg
a ,,hagyomanyos” ,,brick and mortar” tizletben miikodott a piacon, és késébb inditottak el
online szolgaltatasaikat. A hazai piacon a G’Roby 2000-t6l, a CBA ¢és a Tesco — jelentds
lemaradassal — 2013-t6l, az Auchan 2016-t61 indult el az online értékesités piacan.

Azért, hogy attekinté képet kapjunk arrél, hogy napjainkban milyen a szolgaltatasi
szinvonal az élelmiszer-e-kereskedelemben, elkészitettiik az el¢bbiekben nevezett 6t ke-
reskedd online szolgaltatasainak dsszehasonlitd tablazatat (3. tablazat). A tablazat adatai
alapjan jol lathato, hogy napjainkra a kiskereskeddk akar 10 000 terméket is meghalado
kinalattal rendelkeznek, a bankkartyas fizetés mindenhol lehetséges (s6t a Tesconal mar
készpénzzel nem lehet fizetni), a kiszallitasi iddintervallum az egész napot lefedi, és a Tes-
co és az Auchan esetében mar 2 6ra pontossaggal kivalaszthatjuk, hogy mikor szeretnénk
megkapni a termékeket. Fontos latni, hogy az élelmiszer-e-kereskedelemben altalanosan
nem jellemz6 az ingyenes kiszallitas, a kereskeddk vagy tavolsag, vagy pedig rendelési
id6 alapjan kalkulaljak a szallitasi dijat. A vasarléi élmény novelése érdekében mar mind-
egyik kereskedé rendelkezik mobiltelefonra optimalizalt sajat (nativ) alkalmazassal, igy
megkonnyitve a potencialis vasarlok telefonos megrendeléseit. Ez azért is fontos, mert
a webaruhaz latogatasok mintegy 1/3-a mar mobilos platformrél torténik (okostelefonrol
vagy tablagéprol), az eNet 2016-0s adatai szerint.


http://pr.arukereso.hu/wpcontent/uploads/2016/11/OKI_2016_4_%C3%B6sszefoglalo_final.pdf
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Az omnichannel marketing koncepciojanak irdanyaba mutat, hogy a kereskeddk tobb-
sége torekszik kihasznalni az online és a hagyomanyos (bolti) értékesitési csatornak kom-
binalasaban rejlé elonyoket, és lehetdséget biztositanak a termékek online megrendelését
kovetden a bolti atvételre. Az Auchan és a Tesco tobb {izletében elérhetd a szolgaltatas,
a G’Robynal a kozponti raktarban lehetséges a megrendelt termékek személyes atvétele.
Napjainkig a CBA nem vezette be a szolgaltatast, azonban kézéptavon egyre fontosabb
lesz, hogy felzarkozzon ezen a teriileten a versenytarsaihoz, mert az olyan 0j fogyasztoi
trendek, mint a folyamatos ,,aton 1ét” (TOROCSIK 2017) kikényszeritik a hasonlé szolgalta-
tasok széles kort elterjedését.

3. tablazat
Az ,,6t nagy” e-kereskedd szolgaltatasainak osszehasonlito tablazata

Szolgaltatasok G’Roby Tesco CBA Auchan Spar
Regisztraci6 | nem kotelezd sziikséges | nem sziikséges sziikséges sziikséges
Termeke 8 400 db 18 000 db 7000 db 14000db | 18000 db
vélaszték
. készpénzes és L készpénzes és | készpénzes és L,
Fizetes bankkartyas bankkartyas bankkartyas bankkartyas bankkartyds
§:0022:00 8:00-22:00
nem pontosan kozott K661t hét-
definialt, 8:00-22:00 | hétkéznapokon, | 7:00-19:00 Kéznanokon
Kiszallitas hétkoznap | kozott hétfétdl |  szombaton | kdzott, munka- szomgaton
(délelétt, szombatig 8:00-18:00 napokon
e - . 8:00-18:00
délutan) kozott vasarnap e
. kozott
nincs
Kiszallitasi napi 2 or4 nani 2 614 2 614
iddintervallum ap oras ap oras oras
i kiszallitasi 499 Ft kiszallitasi kiszallitasi
. .. | kiszallitas s , (Budapest) i , s in ,
Kiszallitasi dij o idéponttol idéponttol idéponttol
helyétdl fiigg fii 899 Ft fii fii
£e (agglomeracio) £8 £8
. . ko i .
Atvételi pont van ( o%pontl van nincs van van
raktar)
Mobilalkal- .
, van van van van nincs
mazas

Forras: a kereskedelmi vallalatok honlapjai

Az online élelmiszer-vasarlasi trendek megismeréséhez fontos megjegyezni, hogy a ,,ha-
gyomanyos” és az online vasarlast eltérd sajatossagok jellemzik mind a vasarlasok 0sszege,
mind pedig gyakorisaguk vonatkozasaban. Ahogy arra korabban mar ramutattunk, a hazai
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¢élelmiszer-értékesités ,,elhanyagolhatd” része torténik online csatornan, azonban a névekvo
trendek egyértelmiick, és az Gijabb és Gjabb ,,nagypalyas” piacra 1épok (példaul Spar 2019)
magatartasa érzékelteti, hogy ebbdl az lizletbdl senki sem akar kimaradni.

Az online ¢élelmiszer-vasarlas az elobb emlitett két terlileten (vasarlasi 6sszeg és gya-
korisag) tér el markansan a bolti vasarlastol. A Vilaggazdasag erre vonatkozo cikkébol ki-
deriil, hogy a hazai online élelmiszerboltok mindegyikénél az a jellemz0, hogy a vasarlasok
Osszege joval nagyobb, mig a vasarlasi gyakorisag ritkabb, mint a bolt vasarlasok esetében,
vagyis online ,,nagybevasarolunk”. Tovabbi érdekesség, hogy a kosarak Gsszetétele hasonlo,
mint a bolti vasarlasoknal, vagyis a termékpreferencia hasonléan alakul, mint egy hagyo-
manyos bevasarlas esetében. Az Auchannal az atlagos hipermarket-kosarérték 7000 Ft, mig
online ez az 6sszeg 20-21 000 Ft. A G’Roby szupermarket-jellegii iizleteiben az atlagos
vasarlasonkénti koltés 1000-4000 Ft kozott valtozik, addig online 25-40 000 Ft-ot is el-
érheti (Egyre nagyobb az online aruhdzak sulya az élelmiszer-kiskereskedelemben 2017).

Szolgaltatasi teriiletek a hazai online élelmiszer-kereskedelemben

Az ¢l6z6 alfejezetben — altalanosan — foglalkoztunk az e-kereskedelem foldrajzi, térbeli
sajatossagaival és a népességszam és e-kereskedelmi forgalom sorrendjét vetettiik dssze
(lasd 6. abra). A tovabbiakban az online élelmiszer-értékesités teriileti dimenzidit vizsgal-
juk. Ez azért is kiilondsen fontos, mert tanulmanyunkban arra is keressiik a valaszt, hogy
az online élelmiszer-kereskedelemnek milyen a szerepe az ¢élelmiszer-alapellatasban a je-
lenben ¢és a (kdzeli) jovoben.

Elsoként azt kell kiemelniink, hogy jelenleg Magyarorszagon 3155 6nallo, fiiggetlen
onkormanyzatisaggal rendelkezd telepiilés van, ebbdl 346 varos (a févarossal és a 23 me-
gyei jogu varossal egyiitt), és ebbol az online élelmiszer-kereskedelem (friss aruk esetében)
mintegy 100 telepiilést fed le, vagyis az orszag telepiiléseinek 3%-aban érhet6 el valamilyen
online élelmiszer-kereskedé frissaru-kinalata. Masrészrél viszont az is fontos szempont,
hogy e mintegy 100 telepiilésen ¢l az orszag lakossaganak bd 20%-a.

Az élelmiszerek online kereskedelme két f6 csoportba rendezhet6 a forgalmazott
termékek jellege szerint. A tartos élelmiszerek (példaul konzervek, italok, recept nélkiili
gyogyszerek, vitaminok stb.) forgalmazasa kevésbé kotott logisztikailag, mint a friss aruk
forgalmazasa. El6bbire jo példa a G’Roby szolgaltatasi rendszere, amelyben a cég elkii-
16niti a tartos ¢lelmiszerek és a friss aruk disztriblciojat. Elobbiek szallitasat szerzédéses
logisztikai partnerekkel oldja meg, és az egész orszag teriiletén szolgaltat, mig utobbiakat
kivalasztott telepiilésein szolgaltat (8. abra). A G’Roby szolgaltatasa dsszesen 29 agglo-
meracios telepiilésen érhetd el, vagyis — jelenleg — az online élelmiszer-rendelés ezen a 29
telepiilésen lehet a hagyomanyos bolti kereskedelem alternativaja. A G’Robyéhoz hasonlo
disztribucios stratégiat valasztott a CBA és az Auchan is. Mindkét élelmiszer-kereskedd
online szolgaltatasa a budapesti agglomeracioban érhet6 el, azonban a CBA mintegy 50,
az Auchan pedig 66 telepiilésrél, vagyis nagyobb piacot fednek le, mint a G’Roby.
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8. dbra
A G’Roby online szolgaltatasi teriilete
Megjegyzés: a friss aru kiszallitasa sajat gépjarmiparkkal torténik.

Forras: a G’Roby honlapjanak adatai alapjan a szerz6 szerkesztése

A Tesco — hasonldan az elobbiekben targyalt kereskeddkhoz — az orszag telepiiléshierar-
chiai sajatossagait figyelembe véve a févarosi agglomeracioban kezdte online értékesitési
szolgaltatasanak bevezetését. Azonban ahogy a 2000-es évek elején a hipermarketexpan-
zi0s hullamban els6ként fedte le a keleti és déli orszagteriilet varosait nagy alapteriiletii
egységekkel, gy 2018-ra az online kereskedelmi szolgaltatasat is kiterjesztette szamos
régiokozpontra és kornyékiikre (9. abra), igy a Tesco mintegy 100 magyar telepiilésen van
jelen az online kereskedelmi szolgaltatasaval.

A budapesti agglomeracioban 59 telepiilésen, Szeged kornyezetében 20, Gyor vonzas-
korzetében 10 telepiilésen, Székesfehérvar koriil 5 tovabbi telepiilésen, valamint Veszprém-
ben érhet6 el a Tesco online. Szeged kivételével relative magas jovedelemmel rendelkezd,
dunantuli varosokban (megye és régiokozpontokban) érhet6 el a szolgéltatas. Erdekes, hogy
Veszprém az egyetlen olyan varos, amelynek agglomeracios telepiiléseirél nem érhet6 el
a szolgaltatas. Ez — vélhet6en — foldrajzi, telepiilésméreti és jovedelmi tényezdkkel indo-
kolhato.

A Tesco piacérzékenységét jol szemlélteti, hogy a székesfehérvari logisztikai szolgalta-
tasat a 2018-as nyari idészakban kibdviti a Dél-Balatonon rendezett nagy turisztikai attrak-
ciok helyszineivel. Ennek keretében a Tesco online szolgaltatasa elérhetévé valik Sidfokon,
Balatonvilagoson és Balatonaligan is majus 28-a és szeptember 2-a kdzott.
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9. abra
A Tesco online szolgaltatasi teriilete
Forras: ahttps://bevasarlas.tesco.hu weboldalon talalhato adatok alapjan a szerzé szerkesztése

Osszességében azt allapithatjuk meg, hogy a hazai online élelmiszer-kereskedelem mar tiil
van az elsé, ,,kisérletinek” nevezhet6 fazison, amikor is az els6é vallalkozasok probalgat-
jak a mikodoéképes modelleket a hazai viszonyok kozott. 2018-ra a hazai ,,hagyomanyos”
¢élelmiszer-kiskereskeddk tobbsége ,,multichannel keresked6vé” valt, és a hagyomanyos
bolti modell mellett bevezette az online értékesitést is. Azok, akik még nem, a kozeljovében
fogjak ezt megtenni.

A piacra 1épéssel parhuzamosan komoly szolgaltatasfejlesztések is torténtek a fizeté-
si technologiak, a logisztikai kiszolgalas ¢s a mobilitas (elérhetdség) teriiletén egyarant,
mikdzben folyamatosan béviilt, béviil az a szolgaltatasi teriilet, ahol elérheté az online
¢lelmiszer-rendelés. Természetesen a ,,nagy ugras” még hatra van, hiszen — ahogy lat-
tuk — jelenleg kevés telepiilésen érhetdk el az online élelmiszer-aruhdzak szolgaltatasai,
€s szamos nagy szereplé még nincs jelen ezen a teriileten, mikdzben egyre kevesebb KKV
mer a piacra Iépni, hiszen egyrészrél egyre nagyobb a verseny, masrészrdl egyre nagyobb
tokebefektetést igényel a piacon valdo megjelenés és a tartds piaci jelenlét.

A tovabbiakban azokat a markans folyamatokat és eseményeket vessziik szamba, ame-
lyek a kozeljovében fogjak alakitani a hazai online élelmiszer-kereskedelmet.


https://bevasarlas.tesco.hu
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Varhaté piaci trendek a hazai online élelmiszer-értékesitésben

A hazai online élelmiszer-értékesités fontosabb jellemzdinek attekintését kdvetden arra
vallalkozunk, hogy roviden attekintsiik a kdzeljovo varhatd piaci trendjeit. Ez a fajta prog-
nosztizalas idében és fobb jellegzetességei vonatkozasaban is korlatozottan ad lehetéséget
a varhato fejlodési folyamatok elérejelzésére, mert — ahogy eddig is — varhatdan a jovoben
is az e-kereskedelem gyors iitemi fejlédése Gjabb és ujabb technoldgiai innovaciok, piaci
valtozasok ¢és a fogyasztdi magatartasban bekdvetkezo trendfordulok altal lesz kisért.

Az élelmiszerek e-kereskedelmében a kozeljovében egészen bizonyosan komoly
mennyiségi valtozasok lesznek tapasztalhatok. Ez jelenti egyrészt azt, hogy a piaci ver-
seny tovabb erésodik, 0 piaci szereplok jelennek meg az online élelmiszer-értékesitésben
(Spar, diszkonthal6zatok, esetleg a Coop), masrészt azt, hogy Gjabb telepiiléseken valik
2013-ban 85 munkatarssal ¢és 15 autoval kezdte meg szolgaltatasat, ami 2018-ra 474 alkal-
mazott munkatarsra és 109 autobol allo flottara nétt (Tesco Online Bevasarlas: 150 millio
terméket kézbesitettiink 5 év alatt 2018).

Fontos foglalkozni az e-kereskedelem nemzetkdziesedésével is. Egyre tobb e-kereskedd
1ép a ,.kiilpiacra”, és nemcsak szolgaltatasat teszi elérhetévé kiilfoldrol, de lokalizalja is
azt a helyi piaci igényekhez (nyelv, kinalat, arak stb.). Megitélésiink szerint ez a tendencia
az élelmiszer-kereskedelemben varhatoan kevésbé fog megjelenni, pontosan az €lelmiszerek
erds bizalmi statusa és a szallithatosag korlatai miatt.

Az e-kereskedelem fejlodésével egyre fontosabba valt annak allami és nemzetkdzi
szabalyozasa (ennek altalanos rendtartasait az EU az egységes piacra vonatkozo szabalyok
keretében korabban szabalyozta). A téma részletes targyalasara nem vallalkozunk e fejezet
keretei kozott, azonban két fontos szabalyozasi, és stratégiai dokumentumot megemlitiink.
Az elsé az Eurépai Uni6 Altalanos Adatvédelmi Rendelete, a GDPR (General Data Protec-
tion Regulation). A részletes szabalyozas minden, az Eurdpai Unio teriiletén miikodo valla-
latot érint, és komoly, az adatok gytijtésével, tarolasaval, feldolgozasaval, felhasznalasaval
kapcsolatos adminisztrativ terhet ro a vallalkozasokra. Ennek bevezetése azért érinti kiilo-
nosen erételjesen az e-kereskeddket is, mert az online vasarlasok soran rengeteg személyes
adatnak mindsiilé informacio keriil a kereskeddk birtokaba (példaul ki, mit, mikor, hol stb.
vasarolt). Az uniés szabalyozas mellett Magyarorszagon fontos stratégiai dokumentum
a 2017-ben sziiletett Digitdalis Kereskedelem-fejlesztési Stratégia. A fejlesztési dokumen-
tum célja, hogy eldsegitse a hazai, mar online kérnyezetben mitkodé vallalkozasok tovabbi
fejlodését, valamint 01j szerepldk online piacra 1épését, erdsitve ezzel a hazai kereskedelmi
meg a KKV-kereskeddk, valamint a kifejezetten az online élelmiszer-értékesitéshez tartozo
rovid élelmiszerlancok (REL-ek). Utobbiak szamara komoly lehetdséget jelenthet az allami
tamogatassal megvaldsitott online piaci expanzio: online termékértékesités lokalis piacokon
példaul méhész, tejtermék termeld, hentes stb. vallalkozasok részére.

Az online kereskedelem nemcsak mennyiségi vonatkozasban és szabalyozasi kornyeze-
tében valtozik majd, hanem komoly mindségi fejlédés is bekdvetkezik, amelyet omnichannel
marketingnek, illetve okoskereskedelemnek (smart retailing) neveznek a szakirodalomban
(Sikos T. 2018). A ,,holnap élelmiszer-kereskedelmének” (hivjuk akar smart retailingnek,
omnichannel marketingnek) {6 fejlesztési teriiletei az alabbiak lesznek:
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* amobilitas tovabbi fejlédése;

» személyre szabott (perszonalizalt) szolgaltatasok;
+ erdteljesebb offline-online integracio;

» Uj virtualis technoldgiak (AR és VR) elterjedése;
+ jelentds logisztikai fejlesztések.

A mobiltechnologiak eléretorésével a kozeljovoben mar nemcesak mobilrdl vasarolhatunk
(hiszen ez mar napjainkban is elérhetd), hanem olyan, a mobiltelefonokhoz és egyéb hor-
dozhat6 vagy hordhat6 eszk6zokhoz erdteljesen kapcsolodo szolgaltatasfejlesztés latszik
a horizonton, mint a mobilapplikacio-alapu vagy okosoraalapu fizetési rendszerek elterjedé-
se, a geolokacio-alap marketingkommunikacio (helyfliggd reklamozas), valamint in-store
vasarlo- és vasarlasfigyelés (wifialapu vasarlokovetés, kameraalapi magatartas kovetés stb.).
Fontos, hogy ezek az eszkdzok részben mar ma is 1éteznek, de koszonhetéen annak, hogy
egyre olcsobba valnak, tomeges elterjedésiik varhato.

A személyre szabott (tailored) szolgaltatasok teriilete szintén fontos kitdrési pont le-
het a kereskedelemben. Ennek 1ényege, hogy a kereskedelmi vallalatok képesek lesznek
olyan hatékony, big datan és mesterséges intelligencian (MI) alapulé adatbazisrendszereck
felépitésére és mikodtetésére, amelyek a vasarloi és fogyasztoi magatartas megértését nem-
csak utdlag teszik lehetévé, hanem forecastrendszerként is jol mitkodnek, vagyis képesek
lesznek a vasarlok varhato viselkedési €s vasarloi mintazatait elére jelezni, igy a vallalatok
ennck megfeleld, személyre szabott marketingmegoldasokkal szolithatjak meg potencialis
vasarloikat. Példaul rendszeres pelenkavasarlas indikalhatja egy 0j kisbaba sziiletését, ami
pedig elére jelezhet (akar honapokkal) egy potencialis bébiétel-keresletet; egy drasztikus
csokkenés a szénhidrattartalmu ételek vasarlasaban (mas tényezdkkel egyiitt) jelezheti
egy dié¢ta megkezdését stb. Természetesen az ilyen mélységli adatelemzés feltétele szamos
olyan technoldgia és automatizalas, amelyek napjainkban még csak nagyvallalati szinten
érhetdk el.

Az mar napjainkban is jol lathato, hogy az e-kereskedelem nem fogja kiszoritani
a hagyomanyos (bolti) értékesitést, hanem sokkal inkabb olyan 0j minéség jon Iétre a kis-
kereskedelemben, ahol az online és offline megoldasok hatékony integracidja adja majd
a hosszu tavu vallalati versenyelonyt. Ennek el6feltétele, hogy a vallalatok képesek legye-
nek a kiilonféle értékesitési csatorndkat ugy fejleszteni és dsszekapcesolni, hogy a lehetd
legjobb felhasznaldi (vasarloi) élményt szolgaltassak a vevéik szamara. Ez jelentheti egyes
vallalatok esetében az online vasarlasok webergonomiai szempontu optimalizalasat, az aru-
hazak wifihaldzattal vald kiépitését, az online rendelések bolti atvételének biztositasat,
a termékek aranak mobilalkalmazassal tortén6 ellendérzését, alternativ fizetési rendszerek
bevezetését, in-store navigaciot, egyéni igényekre szabott termékkiszallitast, automatikus
vevbazonositast, és a lista folytathaté még sokaig.

Jollehet az augmented és virtual reality (AR-kiterjesztett valésag és VR-virtualis va-
16sag) megoldasok jelentsége a ruhazati és oltdozékkiegészitd, valamint dekorkozmetikai
termékek értékesitésében jelentdsebb lesz (virtualis ruhaproba, sminktanacsadas stb.),
mégis fontos emlitést tenni ezekrdl az uj megoldasokrdl az élelmiszer-jellegli termékek
értékesitésében is. Hatékony AR-alapu szoftverekkel megkonnyitheté a bolti bolyongés,
segithet6 a vasarlok tajékoztatasa (kiilondsen nagy alapteriiletli hipermarketekben), de
akar a vevok azonositasaban (,,bolti szarkak” figyelése) és személyre szOl6 segitésében is
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szerepet jatszhatnak ezek a megoldasok, amennyiben a bolti dolgozdkat ellatjak a megfeleld
eszkozokkel (okostelefon, tablet).

A logisztikai fejlesztések sziikségessége vitan feliil all. A e-kereskedelem Achilles-
sarkanak tartott arutovabbitas és -kiszallitas jelentds fejlédést mutatott napjainkig Magyar-
orszagon (is), mégis maig ez az egész kiskereskedelmi folyamat leggyengébb lancszeme.
A vasarloéi elvarasok folyamatos novekedésével (napon, akar 1-2 oran beliili kiszallitas, 24
oran beliili teljesités) olyan kihivasok jelennek meg, amelyeknek még napjainkban kevés
szolgaltato tud maradéktalanul megfelelni. A kozeljovében olyan logisztikai technologiak
megjelenése varhato, amelyek képesek lesznek megfelelni a gyorsan novekvd vevoi igé-
nyeknek a szolgaltatasnyujtas minden teriiletén: arumindség (ami az élelmiszerek esetében
kiemelten fontos), teljesités gyorsasaga és pontossaga, a megrendelés menet kozbeni val-
toztathatosaga (mennyiség, hely stb. vonatkozasaban). Ezek nélkiil nem varhato jelentds
tovabbi fejlédés a hazai élelmiszer-e-kereskedelemben.

E-megoldasok sikerességi kérdései az élelmiszer-alapellatasban

Miutan attekintettiik a nemzetkdzi és hazai élelmiszer-e-kereskedelem f6 jellemzéit,
¢és a kozeljovo varhato trendjeit, 6sszegzésként fontosnak tartjuk leirni a kiskereskedelem
¢ sajatos részének sikertényezait.

Ahhoz, hogy az ¢lelmiszerek e-kereskedelme hazankban is olyan magas részaranyt
érjen el a kereskedelemben, mint az Egyesiilt Kiralysagban, fontos 6sszehangoltan kezelni
harom kulcsérdeket: a vevoéi igényeket, a vallalatiprofit-igényeket, valamint a tarsadalmi,
politikai elvarasokat. A 10. abran kisérletet tesziink arra, hogy felvazoljuk egy hosszu tavon
is miikdodoképes e-kereskedelmi modell érintettjeit, és azok kulcsérdekeit.

VEVOI ELEGEDETTSEG
— Konnnyen, elérhetd
és kezelhetd
— Gyors, pontos
— Megfizethetd
— Rugalmas

Fenntarthatéan
miikddd online
élelmiszer-kereskedelem

TARSADALMI,
POLITIKAI ELVARASOK VALLALATI ELVARSOK
— Széleskarien elérhetd — Profitabilis

— Megfizethetd — Hosszd tavon
— Aranyos koltségterhet versenyképes

jelent - Koltségtakarékos
— Jogszabalyi —Vevébardt
megfelelés

10. dbra
A fenntarthato élelmiszer-e-kereskedelem érdekmodellje
Forras: a szerz6 szerkesztése
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Tekintettel a jelenlegi piaci, tarsadalmi, gazdasagi és politikai meghatarozottsagokra (mint
makrokornyezeti adottsagokra), az élelmiszer-kereskedéknek a fenti komplex tényezo-
rendszerben kell sikeres modellt kialakitaniuk, vagyis a rovid tava profitérdekek mellett
tekintettel kell lenni a vevok hosszu tava érdekeire (marketingszempontok), valamint
a tarsadalom elvarasaira (CSR-szempontok, felelds vallalati viselkedés). Ez az alapvetden
hosszt tava gondolkodasmod, amely egyszerre mérlegeli a hosszu tavi gazdasagi elonyo-
ket, a vevok elvarasait és az allami kontroll hatasat (példaul adoeldirasok, piaci szabalyok),
komoly kihivast jelent a vallalkozasoknak. A kozeljovo feladata, hogy mindezen elvarasok
és feltételek mentén egy sikeresen és hatékonyan miikodoé online élelmiszer-ellatod rend-
szer alakuljon ki Magyarorszagon, amely képes széles tarsadalmi rétegek ellatasara akar
a 21. szazad harmadik évtizedének elvarasai szerint is.





