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Oroszország nélkül, Törökország teljes területével

Vásárlóerő Index Európa 
országaiban

Forrás: GFK



Leggazdagabb: 

+66% 

Legszegényebb: 

-71% 

Egy főre jutó vásárlóerő, Magyarország = 100



Source: KSH, forecast: Kopint-Tárki Konjuktúrajelentés, January 2015 | Data given as percentage

Makró-gazdasági mutatók
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Kereskedelem Részesedése a Bruttó Hazai 
Termékből 
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Jövedelem felhasználása
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Kiskereskedelmi forgalom
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Nemzetközi kitekintés



Meghatározó nemzetközi trendek

• Koncentráció

• Digitalizáció
• e-commerce
• m-commerce

• Vásárlási szokások



14,7

11,4

7,2

12,5West EU

1 Based on product groups of Cooling, Washing, PTV/Flat, Smart-Mobile Phones, Monitors | 2 without Internet Sales 

Példák a kereskedelmi koncentrációhoz
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Hagyományos vs Internetes kereskedelem

Szakáruházak forgalma

Source: Retail Sales Tracking, 1 AT, BE, CH, DE, ES, FR, GB, IT, NL, PT; 2 CE, IT, OE, MTG, Photo, Telecom, SDA, PersDiag, MDA
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Értékesítési csatornák preferenciai

Source: FutureBuy 2014

Source: FutureBuy 2014
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Okos-telefonok és tabletek a meghatározó technológiák

© GfK 2014 │ Source: Digital World by Boutique, in partnerships with the Consumer Electronics Association
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Hazai kereskedelmi stratégiák



Értékesítési csatornák – „napi cikk” 
kereskedelem
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Érték változás% Vásárlási gyakoriság 
változása %
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Kereskedelem körforgása

Alacsony ár

Kis haszon

Egyszerű megjelenés

Üzletfejlesztés

Szolgáltatások

Minőség

Prémium márkák

Magas ár

Csökkenő 

megtérülés

Kisboltok, – nyitvatartás, 
kiszolgálás,
Diszkontok – árelőny, 
lojalitás

Franchise rendszerek: tagi 
létszám, üzletszám bővítés, 
beruházás

Szakáruházak–
választékbővítés, 
márkaépítés 

Hipermarket, 
szupermarketek  - új 
üzlettípusok, 
választékbővítés, online



Kereskedelemfejlesztési irányok

Kontrollálható tényezők
•Telephely-választás
•Menedzsment
•Készlet, árazás
•Kommunikáció, megjelenés

Nem vagy nehezen 
kontrollálható tényezők

•Vevők
•Versenytársak
•Technológia
•Makró gazdaság
•Szezonalitás
•Szabályozási környezet

Stratégia



IV

1. Diverzifikáció

2. Joint ventures, partnerség

3. Nemzetközi terjeszkedés

III

1. Leépítés

2. Diverzifikáció

3. Co-opetition

4. Likvidáció, felszámolás

I

1. Üzletfejlesztés

2. Penetráció

3. Termékfejlesztés

4. Integráció a disztribúció irányába

5. Integráció a szállítók irányába

6. Co-opetition

7. Diverzifikáció

II

1. Üzletfejlesztés

2. Penetráció

3. Termékfejlesztés

4. Co-opetition

5. Stratégiai partnerség

6. Tőkebevonás

Gyors piaci növekedés

Lassú piaci növekedés

G
y
e
n

g
e

v
e
rs

e
n

y
k
é
p

e
s
s
é
g

E
rő

s
 

v
e
rs

e
n

y
k
é
p

e
s
s
é
g

Diszkont
ok

Hazai 
Láncok

Barkácsáruház,
Szakbolt

Üzletközpo
nt

Szakáruház

Kisboltok
Hipermarket,
Szupermarke
t

Internetes 
Áruházak



Összefoglalás

• Csatornán belüli koncentráció, ellátási láncok közötti verseny

• Hódítók (I) – Kapaszkodók  (IV) – Esélylesők (II) – Aspiránsok (III)
– „Kategória gyilkosok” Supercenters, Online

• Elmosódó határvonalak / termék - csatorna
– Gyógyszer, Élelmiszer, Ruházat

• Kis (közepes) méretű boltok erősödése (esélye)
– Plázastop
– Vasárnapi zárva tartás
– Telephelyválasztás, lehetőség

• Lassuló globalizációs hatás

• Fogyasztás remélt növekedése
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