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ABSZTRAKT

A tanulmany célja a DTC (Direct-to-Consumer) és a B2C  (Business-to-Consumer) e-
kereskedelmi modellek kizotti kiilinbségek strukturdlt elemzése, kiilonos tekintettel arra, hogy
azg e-kereskedelem fejlodése miként alakitotta dt a villalatok értékesitési csatorndit, fogyastdi
kapesolatait és értékteremtési logikdjat. Az exredfordulot kovetden felgyorsulo digitalizacid,
majd a pandémia dltal tovabb erdsitett online vasdrlasi gyakorlatok olyan piaci kirnyezetet
hoztak létre, amelyben a villalatok szdmdra stratégiai kérdéssé vilt a kozvetlen fogyasztii
elérés, az iigyféladatok kezelése, a mdrkakontroll és a digitalis elldtasi linc miikidtetése. A
tanulmany strukturilt sgakirodalmi dttekintésre és kvalitativ ossgebasonlito elemzésre épiil.
Az elemzés a DTC és B2C modelleket t6bb dimenzid mentén vigsgalja: értékesitési csatorna,
kizvetitii  s3erep, fogyasztdi adatokhog vald hozzdférés, mdrkaélmeény, iigyfélkapesolat,
logisztikat feleldsség, koltségstruktiira és versenyeliny. Az eredmények alapjan a D'TC modell
legfontosabb eldnye nem kizdrdlag a kereskedelmi kivetitik kiiktatdsdban, hanem a kivetlen
Jogyasztoi kapesolathan, ag elsd kéxbil szarmazd vdsdrldi adatok hasgnositasiban és a
kontrolldlt mdrkaélmény kialakitisaban ragadbato meg. A B2C modell exzel szemben
tovdbbra is jelentds stratégiai értéket képuisel a s3élesebb piaci elérés, a tibbmidrkds vilaszték,
a kereskeddi infrastruktiira és a gyorsabb skdlazhatdsag révén. A tanulmany kovetkeztetése
szerint a DTC és B2C modellek nem kigdrdlag egymist helyettesitd megolddsok, hanem sok
esetben hibrid vagy ommnichannel értékesitési rendszerek részeként miikodnek. A DTC modell
versenyeldnye akkor realizdlbato, ha a villalat megfeleld digitilis, logisztikar, adatkezelési és
tigyfélkapesolati képességerkel rendelkezitk.

ABSTRACT

This paper provides a structured analysis of the differences between Direct-to-Consumer (D'TC)
and Business-to-Consumer (B2C) e-commerce models, with particular attention to how the
development of e-commerce has transformed firms’ sales channels, customer relationships and
valne creation logic. The acceleration of digitalization after the turn of the millennium, further
intensified by the spread of online purchasing during and after the pandemic, has created a market
environment in which direct customer access, customer data management, brand control and
digital supply chain operations have become strategic issues for firms. The study is based on a
Structured literature review and qualitative comparative analysis. The DTC and B2C models
are examined along several analytical dimensions, including sales channel structure, the role of
intermediaries, access to customer data, brand experience, customer relationships, logistical
responsibility, cost structure and competitive advantage. The findings suggest that the main
adyvantage of the DTC model lies not only in the elimination of commercial intermediaries, but
also in the establishment of direct customer relationships, the use of first-party customer data and

the ability to create a more controlled brand experience. In contrast, the B2C model continues to
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offer significant strategic valne through broader market reach, multi-brand assortment, retail
infrastructure and faster scalability. The study concludes that D'T'C and B2C models should not
be interpreted solely as mutually exclusive alternatives, as in many cases they operate as
complementary elements of hybrid or omnichannel sales systems. The competitive advantage of
the DTC model can be realized only if firms possess the necessary digital, logistical, data
management and customer relationship capabilities. The paper helps clarify how e-commerce firms

may select, combine or adapt models according to strategic objectives and operational resonrces.

BEVEZETES

Az e-kereskedelem alkalmazasa egyre népszertbb vilagszerte. Bar nem djkeletd,
mégis az ezredforduldra tehetd az e-kereskedelem dinamikus fellendiilésének
kezdete. A 2000-es évet kbvetSen egyre tobb és tobb online vallalkozas jelent meg
a piacon a meglévé Amazon, EBay piacterek mellett. Kezdetben csak alacsonyabb
funkcionalitassal rendelkezé tevékenység volt elvégezhet6 online, mégis az e-
kereskedelem elterjedésével a vallalkozasok, fogyasztok, a kormany és egyéb
szervezetek kolecsonhatasba tudtak 1épni egymassal révid id6 alatt, ezt pedig a
kereskedelmi  tranzakcidk fokozatos fejlesztése és  béviilése kovette.
Hasznalatanak koszonhetéen elény6s tzletek megkotése tortént tavolsagokat
nem ismerve, és az online kereskedelem felporgésébdl a nemzetek gazdasagai is
profitaltak. A k6zosségi média exponencialis névekedésével az elmult években a
vallalkozasok és a fogyasztok kozotti parbeszéd vonzobba és konnyebbé is valt,
hogy a tranzakcidés cserék online torténjenck. Az internetes kiskereskedSk
tovabbra is torekednek jobb tartalom létrehozasara és a valésaghtG vasarlasi
¢élmény biztositasara.

Jelen dolgozat célja bemutatni azokat a folyamatokat, amelyek a hagyomanyos
kereskedelmet megkiilonboztetik az  e-kereskedelemtdl, valamint az e-
kereskedelmen belil a DTC és B2C értékesitési modellek elemzésével bemutatni
azok kilonbségeit a megkiilonbozteté pozicidk szempontjabol, kiléndsképpen

kitérve az elado és gyart6 kérdéskorére.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Kiilonbségek a hagyomanyos és e-kereskedelem kozott

Az online torténd kereskedés el6tt még a hagyomanyos tevékenységek jellemezték
a vallalkozasok mindennapos tevékenységét, igy az aruk és szolgaltatasok
megvétele, illetve értékesitése a tradicionalis médon tortént. A gyarakkal,
termelSkkel, beszallitokkal, logisztikai egységekkel ugyanigy, mint a vasarlokkal a
személyes kapcsolat és kommunikacié elézte meg a tranzakciok végrehajtasat, a
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szemtol szembeni személyes interakcié volt jellemz6. A feladatok végrehajtasa
sok esetben manudlisan tortént, az aruk és szolgaltatasok cseréje pedig csak
munkaidében volt lehetséges, amikor az adott cég vagy beszallité partner végezte
Uzletszerl tevékenységét. Egy cég marketingjét tomeges egyiranyusag jellemezte a
szabvanyositas miatt, nem volt lehet6ség testreszabasa, egyedi ajanlatok
megtételére. Az aruk és szolgaltatasok értékének kiegyenlitése készpénzben,
csekkel vagy hitelkartya hasznalataval tortént, azonban az aruk kézbesitése,
atvétele valos idejd, azonnali volt (BetweenMates, 2023). Természetesen a vasarloi
igények is masok voltak, hiszen a korlatozottabb lehetdségek miatt nem volt
szitkség egyedi arukra, az emberi sziikségletek egyszertisége miatt a £f6 hangsuly az
aru és szolgaltatas cserére Gsszpontosult a sziikségletek kielégitése céljabol. A
hataron atnyulé kereskedések is nehezebb tudtak megvaldsulni, jellemzéen a
nagyobb, multinacionalis vallalatok képessége volt csupan a globalis jelenlét
(Kishan és Bang, 2021).

A hagyomanyos ellatasi lancok statikus egységnek tekinthet6ek, amelyek reaktivak
és szabalyokon alapul miikodésiik. Altalaban 6nallé rendszerekre tamaszkodnak,
kevés adatmegosztassal és kommunikacioval. Ezek az ellatasi lancok olyan
folyamatokat foglalnak magukban, amelyek soran a termék a nyersanyagok
beszerzésétdl a gyartasig és a végfelhasznaléhoz torténd szallitasig fejlédik. Tgy a
hagyomanyos ellatasi lancok kulcselemei a kévetkezok: nyersanyag beszerzés,
nyersanyagok a gyartashoz, gyartas, elosztas és szallitas, eladas és fogyasztas.
Tobbnyire az ellatasi lancok a termelésre és elGallitasra Osszpontositottak és nem
a vevoi igényekre. Nem voltak optimalizalva, hiszen nem rendelkeztek
automatizacioval, intelligenciaval, igy a problémdk 1is nehezen voltak
felismerhet6éek. Azok azonositasa is jelentés idét vett igénybe, illetve a
megoldasok megtalalasa sem bizonyult tul egyszertinek. Ezek akar késleltethették
a gyartast, hibdkat okozhattak, csuszasokat a szallitasban, amelyek a vevé
elégedettség rovasara mentek. Természetesen id6vel ezek a folyamatok is
automatizalva lettek a technolégia terjedésével, és a kommunikacio a felek kézott,
a hibak felismerése és javitasa is rovid id6 alatt lehetségessé valt (Reciprocity,
2021).

Az elektronikus kereskedelem megjelenése fellendiilés a modern tzleti vilagban.
Az e-kereskedelem egy paradigmavaltas mely djabb moédja a meglévé tzlet
fellendtilésére, azonban teljes valtozast jelent a hagyomanyos tizletvitelhez képest.
Magaban foglalja a termékek és szolgaltatasok cseréjét, de immar elektronikus
halézaton, elsésorban az interneten keresztil. Mind a vasarlok, mind a cégek
szamara 4j lehet6ségeket teremt. Jellemz6it tekintve az e-kereskedelem soran
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automatikus a tranzakciok feldolgozasa. A tranzakciok id6ében barmikor
megtorténhetnek, nem szikséges a cégek munkaidejéhez alkalmazkodni.
Marketing szempontjab6l mar nem a témegmarketing a jellemz6, hiszen van
lehet6ség a testreszabasra, egyedi ajanlatok kidolgozasara. Az aruk és
szolgaltatasok ellenértékének fizetése torténhet az online fizetési médok egyikén,
akar atutalds vagy kartya hasznalataval. Az aruk kézbesitése azonban nem
azonnali, egy meghatarozott id6tartam utan kertl kiszallitasra, mely sok esetben
néhany munkanap is lehet (BetweenMates, 2023).

Ami a digitalis ellatasi lancot illeti, a hagyomanyossal szemben mar statikusak és
r6évid id6 alatt képesek alkalmazkodni a viszonylag gyorsan valtozd
korilményekhez. Valés idejd mikodéstk teszi lehet6vé a gyors reakciot akar
gazdasagi zavarokra, politikai zdrzavarra, valamint a vildgjarvany okozta
problémakra valé reagalas is kitinéen szemlélteti az id6szer valaszokat és a
cselekvési  képességet. Agilis  értékhalézatok integralt folyamatokkal és
rendszerekkel, melyek az informacidtechnolégia és operativtechnolégia
kontextusaban mutatkoznak meg, és barki szamara konnyen elérhet6ek. Szemben
a hagyomanyos értéklanccal, a legfontosabb kulcseleme a technolégia, és minden
olyan digitalis stratégia és folyamat, ami magaban foglalja tébbek kozott a
szamitastechnikai  szoftvereket, mesterséges intelligenciat (gépi tanulas,
természetes nyelvi feldolgozas, automatizacio, robotika) Big Data-t, IoT-ot, Uzleti
intelligenciat, a virtualis és kiterjesztett valosagot. Ezek alkalmazasa mar lehetévé
teszi a vallalkozasok szamara, hogy javitsak folyamataikat, leroviditsék a tervezési
ciklusokat, a problémakat idében felismerjék és kijavitsak, megfelel6 dontéseket
hozzanak, felmérjék a vevoi igényeket, és ezaltal értéket teremtsenek minden
érintett fél szamara (Reciprocity, 2021).

Az e-kereskedelem tipusai

Az e-kereskedelem nemcsak szerteagazé alkalmazasokkal, technolégiai
lehet6ségekkel és tranzakcidkkal rendelkezik, de a kialakithaté kapcsolatok akar a
beszerzéssel, szallitassal, tigyfelekkel és egyéb partnerekkel is megvalosithatoak
online. A kapcsolatok tipusat ¢és jellemzGit az e-kereskedelmi modellek
keretrendszere alapjan lehet pontosabban meghatarozni.

Business-to-Business (B2B): A B2B elektronikus kereskedelem magaban foglalja az
Osszes termék vagy szolgaltatds elektronikus tuton torténd  kereskedését,
transzferjeit a cégek kozott. Altaldban termels, gyarté vallalatok és a
nagykereskedelmi vallalatok alkalmazzak ezt a megkozelitést.

111



Business-to-Consumer (B2C): vallalkozastol a fogyasztoig, azaz a cégek és a
végfelhasznalok kozotti  elektronikus  kereskedelem.  Jellegét tekintve a
hagyomanyos  kiskereskedelmi és  fogyasztéi  kapcsolatokkal — hasonld
tranzakciokkal jellemezhet6 ez a megkozelités.

Consumer-to-consumer (C2C): a  fogyasztok, ugyfelek koézott kereskedelmi
tevékenységre alkalmazott megkozelités. A legtobb esetben egy harmadik fél, egy
online feliilet biztositja a fogyasztok kozotti kereskedés lehetdségét.
Consumer-to-business (C2B): ebben az esetben nem a vallalkozas értékesit a
vasarlonak, hanem a szokasos arucsere kontextusa megfordul. Maganszemélyek
értékesitenek cégek szamara. A crowd-sourcing alapd vallalkozasok szoktak
alkalmazni, de a turizmus, szabadid6 agazatokban is jellemzé.
Business-to-administration (B2A): a vallalatok és az adminisztracio, a kormany kézotti
elektronikus tevékenységek Osszessége. Ide sorolhat6 az addzasi tevékenységek,
szocialis ellatas, folyositasuk, jogi dokumentaciok és nyilvantartasok.
Consumer-to-administration (C2A): a fogyasztotol az adminisztraciéig modell, amely
azokat az elektronikus tevékenységeket foglalja magaban, amelyek a kormany és
maganszemélyek kozotti tranzakcidkat jelentik. Ez lehet az adodbevallasok
benyudjtasa,  befizetések,  tarsadalombiztositassal  kapcsolatos — tgyletek,
egészségligyl idSpontok, kezelése, egészséggel kapcsolatos —informaciok,
egészségligyi szolgaltatasok kifizetése, oktatas, tavoktatas (Jain és mtsai, 2021).

A digitalis ellatasi lanc
A digitalis ellatasi lanc technoldgiai és digitalis alkalmazasok halézata, mely
eszk6z0k leegyszertsitik a teljes ellatasi lanc menedzsmentjét, tamogatjak a
vallalkozasok tevékenységét mikézben az egyre valtozobb és magasabb szintt
vasarloi  igények kielégitését teszik lehetévé. Azaltal, hogy a vallalatok
megvaldsitjak az automatizacié integralasat, koltségeiket, igy a mikodétoke
koltségeiket is képesek csokkenteni, id6ét takaritanak meg, a folyamatokat
optimalizaljak, minéségi szinvonaluk javul, és emellett a profit novelése is
megvalosul. A digitalis eszk6zok alkalmazasa soran a szervezetek mind a belso,
mind a kiilsé folyamataikat tudjak javitani, igy gyorsabban tudnak reagalni mind a
kinalat dinamikajara, mind a gyorsan valtozé vevéi igényekre. Az 4j tizleti digitalis
modellek a hagyomanyos tzleti modellekhez képest a kévetkezé alapvetd
jellemz&kkel rendelkeznek.
— Meéltanyossag: az e-kereskedelem esetében minden vallalkozas ugyanattol
a ponttdl kezdi, ugyanonnan indul. Kisebb cégek esetében még kénnyebb
is boldogulni, mint a hagyomanyos tzleti modellt alkalmazva, hiszen
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kevesebb a befektetés és mlikodési koltség, és jobban tud profitalni, ha a
cég az online formaban hatékonyan képes mikodni. Szamukra lehet&ség,
hogy legy6zzék a pénziigyi és tavolsagi korlatokat.

— Virtualitas: a hagyomanyos koncepciét megvaltoztatta, hogy térben lehet
kapcsolédni azokhoz a partnerekhez és vasarlokhoz, akikkel a tényleges
toldrajzi térben ez kevésbé tudna megvalosulni. Nemcsak foldrajzi, de
szocialis szempontbdl is eltér a megszokott gyakorlattol, mert az online
kapcsolat virtualis kozosségeket, és virtualis tarsadalmat hoz Iétre.

s

— Gyorsasag: Az online kapcsolatok elénye a gyors, valos idejd
kommunikacié és tevékenység, mely a digitalis Osszekapcsolédasnak
koszonhets. Barmelyik cégnek vagy vasarlonak informaciéra van
szitksége, barmikor ra tud keresni és azonnali valaszokat kap.

— Globalis: Nemcsak orszagon belil, de hatarokon atnyulé kapcsolatok
jonnek létre, akar globalis szinten is. Az aruk, szolgaltatasok, informaciok
és a téke ilyen modon torténd aramlasa a vilaggazdasagi integraciod
folyamatahoz jarul hozza (Ca és mtsai, 2018).

Szemben a hagyomanyos ellatasi lancokkal a kovetkezd tertleteken érhetd el
jelentés javulas: nyersanyag aramlas, logisztika, leltar, cashflow, koltségek és
arképzés, elorejelzések készitése, kereslet és kinalat tervezése, eréforras tervezés,
megel6z6 karbantartas, atfogo ellatasi lanc stratégia, értékesités. A Pwe (2017)
Osszefoglal6ja szerint ma a 4. Ipari Forradalom id&szakat éljik, és az digitalis
értéklancok az intelligens gyartas, digitalis termékek, szolgaltatasok és modellek
koré éptlnek, és az adatelemzések és cselekvések az alapveté kompetenciak. Az
ellatasi lanc vallalati szintjén az integralt tervezés és végrehajtas, logisztikai
atlathatosag, intelligens kozbeszerzés és raktarozas, hatékony
eszk6zmenedzsment, autoném logisztika ¢és el6ird  ellatasi lanc  elemzés
val6sithaté meg. 2030-ra varhatéan a digitalis 6koszisztéma rugalmas és integralt
értéklanc halézatokbol, virtualis folyamatokbdl, virtualis tgyfélfeliletekbdl fog
allni, a kulcsfontossaga értékvezetSként az ipari egytittmikodés fog dominalni.

A digitalis ellatasi lancban napjainkban hasznalt alkalmazasok és f6bb feladataik:
Az 10T, a dolgok internete, egymassal kapcsolatban, Osszefliggésben allo
szamitastechnikai, digitalis eszk6z0k, gépek, targyak, emberek rendszere. Egyedi
azonositokkal rendelkez6 olyan elemek, amik képesek a halézaton belili atvitelre,
interakciora. Bedgyazott rendszereket, érzékel6ket, processzorokat alkalmaznak
mas eszk6zh6z vald csatlakozasra és az adatok gytjtésére, kiildésére, és az azokra
torténé reagalasra. Csokkentik a pazarlast, javitjak a szolgaltatasnyujtast, olcsobba
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teszik az aruk és szolgaltatasok el6allitasat, valamint atlathatésagot biztositanak az
ugyfelek tranzakcioiban (Gillis, 2022). Az 10T ezaltal 6sszekapcsolja a digitalis
ellatasi lanc eszkozeit, internethez valé csatlakozasaval az adatmegosztast
tamogatja ¢és a globalis infrastruktira szerepléi kozott kolesonhatast,
kommunikaciés ~ lehetéséget  biztosit. Az elektronikus  eszkozok
Osszekapcsolasaval a kereskedelmi tevékenység létrehozhaté vallalaton belil és
kivil egyarant, a globalis hal6zati miveletek dinamikus kezelése biztositott altala.
A beszallitoktol a vevSk felé iranyuld termékaramlasok is az IoT alapjan
mikodnek (Dolgui és mtsai, 2018).

Blockchain technoldgia, ami titkositott mechanizmusok alapjain mtkoédé adatbazis
rendszer. Tranzakciés adatok és egyéb informacidk tranzakcidinak
lebonyolitasara alkalmas. Biztonsagi megfontolasok céljabol készilt, mert nem
lehet manipulalni. Blokkokbol éptl fel, egyedi identitasokat és egyedi
informaciokat tartalmaz, ami akar szerzédéseknek, nyomonkéovethetéségnek, de
a kriptovalutakkal torténé kereskedésnek is az alapjat képezi (Hald és Kinra,
2019).

Big Data Analitika (BDA): nagy mennyiségli adatok gyijtésére, rendszerezésére,
tarolasara, elemzési folyamatokra alkalmas digitalis eszkéz. A BDA olyan
technologiaval van ellatva, amely segiti az elszamolhatdsag noévelését, csalasok
csokkentését. Vonalkodokkal és egyedi érzékelSkkel van ellatva, az IoT-tal egyttt
alkalmazva az ellatasi lanc integraltsaga és a koordinacidja érhetd el. Segitségével
megérthetéek az ellatasi lanc trendjei, problémai. Hatékony a vezetdi
dontéshozatal timogatasaban és tamogatja a teljesitmény szintjének emelkedését
(Tavana és mtsai, 2022).

Cloud computing, felhi alapii szamitdstechnika: adatkbzpontok és szerverek halmaz,
mely napjaink egyik legkritikusabb technolégiaja. Internetalapd, igy az interneten
keresztiil biztosit szolgiltatasokat és eréforrasokat. Ot alapvetd szolgaltatisa az
onkiszolgalas, kiterjedt halozati hozzaférés, erbforrasgytjtés, gyorsan bévithetd
(rugalmas, igényekhez igazodik), mérhet6 (Kokay, 2017).

DTC és B2C e-kereskedelem 6sszehasonlitasa

A korabbi e-kereskedelmi modellek kapcsan a haztartasok altal alkalmazott
megkozelités a B2C, azaz a fogyasztok a vallalkozasoktdl vasarolnak annak
érdekében, hogy sziikségleteiket kielégitsék. Az ASW (2023) publikacidja alapjan
azonban egyre tobbet beszélnek a Direct-to-Consumer (DTC) fogalmarol, és sok
esetben Osszekeverik és szinonimajaként hasznaljak a B2C-nek, azonban a két
fogalom nem ugyanaz. Ebben az esetben ugyanis a megrendelések teljesitése és a
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végfelhasznalbhoz valo eljuttatas torténik kozvetit6k nélkil. Egyes szakemberek
a DTC-t a B2C egy részhalmazanak tekintik, hiszen a B2C magaban foglalja az
értékesitést a fogyasztok szamara kozvetetten és kézvetlentl is. A DTC esetében
azonban fontos hangsilyozni, hogy nincs kozépsé elosztisi csatorna, az
értékesités nem kis- vagy nagykeresked6kon keresztil torténik.

Az 6sszegfoglald konkrét példan szemléltette a DTC és a B2C modellek kézotti
t6 eltérést. A Coca-Cola az CPG piacon (Consumer Packaged Goods -
El6recsomagolt Fogyasztasi Termékek) van jelen, termékeit nagy- ¢és
kiskereskedének értékesiti, a gyarbol ezen kiszolgald egységeknek szallit, hogy
azok majd tovabbértékesités formajaban eladjak a végfelhasznaloknak,
fogyasztoknak. Ebben az esetben a vasarlok nem keresik fel a gyartot
személyesen, nem keresnek ra honlapjara vasarlasi céllal, hanem megveszik
termékeiket a szamukra elérheté aruhazakban, kereskedelmi egységekben. A
nagykeresked6k és kiskeresked6k kozvetité kozegként vannak jelen és 6k az
értékesitk, tolik vasarolhatnak a vevdk, az értékesités kozvetett. A Coca Cola
tehat B2C értékesitési tipust alkalmaz, de nem DTC, hiszen a fogyasztokkal nincs
kapcsolata. A Nike szintén egy vilagmarka, és hasonl6an a Coca-Colahoz nagy- és
kiskereskedésekbe egyarant szallitja termékeit tovabbértékesitési célbol, igy a B2C
modell érvényesil. A Nike esetében azonban van lehet6ség kozvetlenil a Nike
honlapjardl terméket rendelni, barki felkeresheti a weboldalt és adhat le rendelést.
Ez pedig mar a DTC megkozelités érvényesilése, hiszen a gyartd kozvetlenil a
végfelhasznalé szamara értékesit (ASW, 2023a).

A B2C e-kereskedelmi lehet&ség sokak szamara kedvelt vasarlasi forma szemben
a hagyomanyos vasarlasokkal, mert az tgyfelek egyetlen kattintassal is olyan széles
kinalattal talaljak szemben magukat, amelyre a személyes vasarlasok nem adnak
lehet6séget. A fogyasztok a széles kinalat mellett részletes informacidkkal és
Osszehasonlitasi, keresési lehetéségekkel rendelkeznek, melyek megkonnyitik
vasarlasi dontéseiket. Erre azért is van szitkség, mert az elektronikus kereskedelem
soran egyes markak és termékek esetében is bizony eltérésekkel szembestlhetnek.
Egyes helyek olcsébban, mig mas weboldalak dragabban kinaljak ugyanazt a
terméket. A B2C esetében tehat nem kozvetlen a gyartétdl vasarolnak a
fogyasztok, azonban ezeknek a kereskedelmi weboldalaknak fenntartasuk és arrés
generalds miatt valamennyi hasznot is kell tenniiik az arakra (Laudon és Traver
2021). Sok e-kereskedelemmel foglalkozo vallalkozas nem is rendelkezik raktarral,
igy, ha a vasarlé rendelését megkiildi a weboldal szamara, néha visszajelzés
érkezhet, hogy nincs raktaron és a termék beszerzésére sziikség van a gyart6tol
(ennek a modellnek az angol elnevezése a dropshipping moddszer). Ez idében
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eltolodast eredményezhet, hiszen el6szor a gyartotol torténé megrendelés utan
kapja meg a cég a terméket, majd ezt kévetSen kertl tovabbkildésre a fogyasztd
szamara (Ferreira, 2022). Ahhoz, hogy a B2C sikeres legyen, nemcsak a megfelel$
termékekre van sziikség, hanem azok marketingjére is. Ezek a weboldalak az
eltéré arak mellett mas hozzaadott értékt szolgaltatasokat is nyujthatnak (pl. egy
meghatarozott érték feletti vasarlas esetén ingyenes kiszallitas), azonban nagyon
keményen meg kell dolgozniuk azért, hogy felulmuljak az tgyfelek elvarasait és
visszatér6é vasarlokat tudhassanak magukénak. Folyamataikban a kivalosagra,
folyamatos fejlesztésre és az tgyfélkézpontisagra kell torekednitik (Melian-Alzola
és Padron-Robaina, 2007).

A magas szinvonalu szolgaltatas min6sége mellett a B2C szamara is, mint minden
vallalkozas esetében sziikséges a stratégia meghatirozasa ¢és annak
megfogalmazasa, hogy az online vallalkozas milyen értékesitési moédot és modellt
valaszt. A B2C értékesités soran a vallalkozasok értékajanlatait és szolgaltatas
minéségét meghatarozza, hogy

— milyen a kommunikacié és az ugyfelek elvarasainak és panaszainak
kezelése;

— mennyire személyre szabhat6 a rendelésiik - ez hatarozza meg az ellatasi
lanc penetracioés pontjat;

— mennyi a rendelések és szallitasok atfutasi ideje, azaz a termékelérhetéség
- ez a készletektdl és a beszallitéi menedzsmenttdl fiigg

— Ezek kezelése érdekében a B2C-ben mtkédd vallalkozasnak dontenie
kell, melyik Gizleti modellt alkalmazza:

— A korabbiakban is emlitett drgpshipping midszert, azaz nem tart készletet,
hanem a megrendelések fogadasa utan rendeli meg a terméket a gyartétol;
ez alacsony kockazati a cég szamara, és kis mértéki beruhazas sziikséges
csupan, azonban a termékek beszerzési, majd kiszallitasi ideje hosszabb
lehet, ami nem biztos, hogy vonzo a vevék szamara;

—  Ellatdsi linc tulajdonos - a cég sajat ellatasi lancot hoz létre, ami azt jelenti,
hogy a termékeket készleten tartja. Azonban ezzel magas kockazatot
vallal, mert nem biztos, hogy a termék el fog fogyni, masrészt viszonylag
nagyosszegl a befektetés maga is.

—  Hibrid rendszer. vegyes rendszerek hasznalata, specialis logisztikai
szolgaltatok vagy megosztott elosztasi rendszerek alkalmazasaval, példaul
harmadik fél bevonasa a logisztikai feladatokba, pl. a raktarozasba.
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A felsoroltak koziil azok a B2C cégek tudnak magasabb szinvonala szolgaltatast
biztositani, akik megfelelé mennyiségt készlettel rendelkeznek és azok elérhetéek
a vasarlok szamara révid id6n belil. A digitalis ellatasi lancnak igy képesnek kell
lennie a készletezés, leltarozas folyamatainak ellatasara. A vallalkozasnak ezért
kotelezé elemeznie a készlet létrehozasanak lehetségeit, azok karbantartasat,
lokalizalasi médjat, ami magaban foglalja a karbantartasi koltségek el6rejelzését is,
valamint azokat a koltségeket is bele kell szamolnia, melyek a készletek elavulasa
esetén felmerilnek. A termékkatalogus mérete, a rendelések atfutisanak,
feldolgozasanak ideje, a lehetséges szallitasi modok és idSk, valamint a lehetséges
fizetési lehet6ségek definialasa szintén kotelezé elem. Emellett elemezni kell a
termékek keresletének viselkedését, és a korilményektdl fiiged szezonalitasukat,
amennyiben a termék jellemz6i ugy kivanjak (Battle, 2021).
A vilagjarvany kitorése 6ta sok B2C modellt alkalmazo tarsasag, vallalkozas a Nike
példajahoz hasonloan attért a kozvetlen értékesités lehet6ségére és DTC cégekké
valtak. Az ASW (2023b) egy masik cikkében arra is kitért, hogy vajon miért térnek
at annyian a DTC értékesitésre. A CPG cégek tudjak, hogy az e-kereskedelem
el6retorése mar megadja nekik azt a lehetéséget, hogy ne kelljen a tovabbiakban
a kereskedésekre tamaszkodniuk. Sokkal nagyobb elényt jelent szamukra, ha a
vasarlok mindenféle piaci arrés megfizetése nélkil tudnak kozvetlentl tSlik
vasarolni. A vasarléi hlség fenntartasa ily médon egyszerGbb is lehet. Az e-
kereskedelem térhoditdsaval mar nem szikséges a fogyasztoknak sem
személyesen felkeresni a fizikai kereskedelmi egységeket, akkor is hozza tudnak
férni a termékekhez, ha foldrajzilag tavol vannak a cégtdl. A vasarlok jellemzéen
meg tudjak talalni azokat a cégeket online, akik a szamukra fontos markat
biztositjak. A gyartoknal biztos, hogy a termék teljes kinalata szerepel a
weboldalon, mig a kereskedelmi egységek nem biztos, hogy a teljes valasztékot
képesek felkinalni. A DTC értékesités igy nemcsak a vasarlok szamara
kézenfekvd, de a vallalat szamara is, mert els6kézbdl tudnak tajékozddni a
fogyasztok preferenciairél, igényeirdl, véleményérol. Egy adott marka kapcsan a
panaszkezelés is egyszertbb, ha kézvetlen a gyart6 és fogyaszté kommunikalnak,
mert meg tudnak allapodni olyan feltételekben, amely mindkét fél szamara
elfogadhato.
— A DTC koncepci6 alkalmazasaval a cég is képes ilyen médon csokkentent
a kiskereskeddktdl valé tulzott fiiggést, egyediil is életképes értékesitéseket
tud bonyolitani.
— A markahlség erésithets, ha engedi a vasarloknak, hogy kozvetlentl a
céghez forduljanak.
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— A marketing tevékenység is egyszeribb, és sok esetben kedvezménnyel
tudja a fogyasztokat jutalmazni.

—  Megérti azoknak a vasarloknak is a viselkedését, akik ugy dontottek, hogy
abbahagyjak termékek és markaik vasarlasat; beazonositasuk utan esetleg
kisérletet tehetnek visszacsabitani Sket kiilonb6z6é marketingeszkézokkel

— Uj termékfejlesztések  torténhetnek akdr a  kézvetlen  vésarli
visszajelzések és igények alapjan.

Sok esetben, azonban sziikség lehet egy harmadik félre (Third-Party Logistics -
3PL) is tobbnyire logisztikai szolgaltatok személyében. Ezek a tevékenységek
kiszervezés formajaban szoktak mukédni. A 3PL szolgaltatok feladati kozé
tartozhatnak: a termékek tarolasa, készletek kezelése, leltirozas, rendelés
feldolgozas, csomagolas, szallitas.

Kim és mtsai (2021) 7 meghatarozoé tényezét allapitott meg arra vonatkozoan,
hogy miért vonzé a vasarlok és a cégek szamara a DTC alkalmazasa.

Az elsé meghatarozé tényezd, a koxds alkotis, ami a tapasztalatszerzés és a
problémak megoldasanak folyamata a vasarlok és markak kozos eréfeszitéseivel.
Az ugyfelekkel valé kozvetlen interakcidok révén a markak béséges lehetdséget
teremtenek a k6z6s egytuttmikodésre és ez értékeket teremthet személyre szabott
vagy koprodukcios ajanlatokkal. Az észlelt k6z6s alkotas pozitivan befolyasolja a
DTC-markakhoz val6 hozzaallast és a DTC-tjra vasarlasi szandékot.

A kiltséghatékonysdg, mely azt jelenti, hogy az ajanlatok j6 ar-érték aranyt
képviselnek. A DTC-markak kinalata magas észlelt értékkel rendelkezik, vagy a
fogyasztod atfogd értékelése jobb a termék (vagy szolgaltatds) hasznossagarol a
kapott dolgok észlelése alapjan, az alternativ ajanlatokhoz képest, amit mas
kereskedelmi egységek nyujtananak. Az észlelt ért¢k noveli a vasarlasi szandékot
és a lojalis viselkedési szandékot.

Mivel a legtobb DTC marka tisztan online muakodik, a webbelyek jelentik az
egyetlen kirakatot. A fizikai Uzlet esztétikai kialakitasanak szerepe a vasarloi
elvarasok és tapasztalatok alakitasaban hasonlé a webhely azon képességéhez,
hogy atgondoltan megtervezett webhelyfelileteken (példaul ikonok, szinek,
grafika, zene) révén vonzza és megtartsa a vasarlokat. A weboldalak nagy szerepet
jatszanak a markarol alkotott fogyasztoi megitélés kialakitasaban, raadasul a gyartd
cégek kizardlag az adott marka népszerisitésére tOrekszenek a sajat, egyedi
stilusukkal. A weboldal vonzereje befolyasolja a késébbi fogyasztéi magatartast,
ami arra készteti az Ugyfeleket, hogy ujra felkeressék a weboldalt.
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A DTC-t alkalmazé gyarté cégek tisztaban vannak azzal, hogy a fogyasztok fontos
kritériumai k6z¢ tartozik a fenntarthatisdg kérdése. Ismerve ezt az igényt, j6 néhany
DTC marka beépiti a fenntarthatésagot a vallalkozasaba (nemcsak az online
tevékenységébe). Ezek a cégek részletes tajékoztatiast nyudjtanak az Osszes
fenntarthatdsagi  kezdeményezésiikrSl, pl. az energiahatékony vilagitdas és
készulékek hasznalata az irodakban, a kérnyezetvédelemmel foglalkozé non-
profit szervezetekkel valé partnerségek, vizhasznalat, Co2 kibocsatas,
hulladékgazdalkodas. Ha a termékek fenntarthaté moédon készilnek, és ez
feltuntetésre is keriil a terméken, valdszintsithets, hogy a tarsadalmilag felel6s
termékek iranti kedvezobb hozzaallas magasabb fizetési hajlanddsagot is
eredményez.

A fogyasztok altal észlelt mdrka egyediség arra utal, hogy a vasarlok mennyire érzik
ugy, hogy a marka kiilonbozik a versenytars markaktol — mennyire killonbézik a
versenytarsakhoz képest. A j6 poziciojd DTC-markak termékkinalatuk
differencialasaval versenyeznek mas markakkal és igy az erds kilonbség miatt a
fogyasztok konnyen észrevehetnek, felismerhetnek és felidézhetnek egy markat a
tobbi versengé markahoz képest. A fogyasztok is arra vagynak, hogy
megkiilonboztessék magukat masoktol, és ez gy teljestilhet, hogy 6k is egyedi
terméket vasarolnak és fogyasztanak.

A DTC markak jelenléte a kdzisségi platformokon elébnyos a cég szamara, mert
napjaink fogyasztoi el6szeretettel vannak fenn a k6z6sségi médiaban. A kdzosségi
média kritikus kommunikaciés eszkéz a DTC-markak szamara, hogy kapcsolatba
lépjenek fogyasztoikkal, promociods és informacios tizeneteket is kozvetitsenek. A
kézvetlen kapcsolat megteremtése mellett az online k6z6sség virtualis térként
szolgal, ahol a kozOsség tagjai baratok, vagy k6zos az érdeklédési kortk és a
tarsadalmi tamogatas. Azok a fogyasztok, akik ezek alapjan vannak egy
meghatarozott k6zosségben valoszintleg jobban el tudjak kotelezni magukat a
marka mellett.

A mirka innovatiy jellemzéi szintén befolyasoljak a vasarlokat. Egyrészt els6kézbol
értesiilnek az ) markak megjelenésérol, masrészt lehetéségik van felmérni,
eldénteni, hogy a marka mennyire képes 4j és hasznos megoldast nyujtani igényeik
kielégitésére. A fogyasztokat kozvetlentl elérd egyedi tizleti modell alapjan a DTC
markak olyan megktlonbéztets jellemzSket kinalnak, amelyeket a hagyomanyos
markak altalaban nem kinalnak. Egyes cégek mar lehetévé teszik a termékek
virtualis kiprobalasat is (pl. ruhak virtualis felprébalasa, vagy butorszimulacio a
vasarld otthonara kivetitve).
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Lovasi (2021) szerint tovabbi elénye a DTC tzleti modellnek, hogy a kozvetiték
kihagyasaval a cégnek mindamellett, hogy nem kell a kiskereskedelmi arréssel
szamolnia, nagyobb haszonnal tud dolgozni, vagy pedig alacsonyabb 4ron is tudja
kinalni a termékeket. Tovabbi pozitivum, hogy a marka felett nagyobb ellenbrzést
gyakorolhat; a marketingtevékenységet vagy az arculatkialakitast nem kell massal
egyeztetnie, hanem kizardlag a markahoz ill§, vagy megszokott kérnyezetben
jelenitik meg a weboldalakon. Azzal, hogy az ellatasi lancbdl kihagyjak a
kereskedelmi egységeket sokkal rugalmasabb tzletpolitika alkalmazhat6, és nem
szitkséges arra varni, hogy a kereskedelmi egységekben mennyi lenne az atfutasi
ideje az Uj stratégiak integralasanak. Bar a DTC modell nem tudja teljesen
helyettesiteni a hagyomanyos értékesitést, mégis népszeri a fiatalok korében, és a
vilagjarvany okozta e-kereskedelem ugraszszerd ndévekedése még jobban
hozzajarult a DTC modell alkalmazasahoz. 2020-ban a fogyasztok kézel 55%-a
valasztotta a DTC modszert alkalmazé cégek termékeit. Az Y generacié 67%-a
vasarolt a gyartok sajat honlapjarl CPG termékeket, mig az id6sebb
korosztalybol 41% preferalta ezeket a cégeket és markakat.

A Mckinsey felmérése szerint (Atsmon, 2021) a jarvany el6tt a gyartok szinte nem
is nagyon voltak érdekeltek abban, hogy értékesité egységként versenybe
szalljanak a kisebb kereskedelmi egységekkel, azonban a sok korlatozas és tizletek
bezarasa azt a tendenciat mutatta, hogy a vasarlok szivesen vasarolnak a
gyartoktdl. Az e-kereskedelemben az 4j normal miatt a fogyasztok tobbsége
el8szor csak kiprobalni volt kénytelen ezt a lehetSséget, de olyan lehetSséget
ismertek fel ezaltal, hogy a tovabbiakban is szeretnék alkalmazni, és folytatni ezt
a trendet. A versenyhelyzetben a DTC hossza tavon védekezé intézkedésként is
mikodhet, de azonnali részesedés szerzést is lehet6vé tesz: ami azt jelenti, hogy a
vallalatok most mar kevésbé tamaszkodik az olyan elektronikus piacterekre és e-
oriasokra, mint példaul az Amazon; lehet6séget teremt szamukra a nagyobb rész
megszerzésére a névekvé online piacon. Bar nem minden vallalatnak sikerilt még
kiépiteni, mert ez jelent6s menedzsmentvaltast jelent szamukra, de a DTC-re val
attérés mindegyik gyarté cég szamara attorést jelenthet. Egyes iparagak gyartoi pl.
a ruhazati termékek, luxuscikkek, elektronikai cikkek képesek killénésen érdekes
markaaffinitast is kiépiteni, és a vasarlok hajlamosak ezekben a kategoéridkban
online vasarlasokat végezni.

A DTC-re val6 attérés sikerének és kudarcanak elemei 3 alapveté csoportba
sorolhatoak: a vezetdi elkotelezettség, az uigyfélkbzpontusag és a digitalis tehetség.
Ez a harom tényez6 egymassal atfedésben van, igy ezek megléte vagy hianya
egyuttesen tudja meghatarozni az atallas sikerét. A kudarc okai lehetnek:
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— tul sok stratégiai prioritas: rangsorolds hianya vagy tobb cél egyszerre
torténé megvalositasara valo torekvés akadalyt jelenthet.

— batortalansag a stratégiai dontésekben és befektetésekben: egy j6 otletet
vagy innovaciot a tervekkel ellentétben mégsem valésitanak meg vagy a
platform nem integralt moédon muakodik és ez nem vezet az
el6rehaladashoz.

— a tehetség és a munkakultura hibdja: a megvaltozott tzleti feltételekkel
nem tud azonosulni a vezetd, és nem ismeri, nem érti a DTC stratégia
koncepciéjat. Igy nincs tisztaban a munkamddszerek jellemzéivel, nem
rendelkezik olyan képességgel, amit a digitalis kbrnyezet megkivan.

— eltérés a  csatornak  kozott:  a kommunikiciés  csatornak
kilonbozbségének, eltéréseinek fel nem ismerése. Minden feliiletet mas
modon sziikséges kezelni.

— arovid tava orientacio rontja a kivalo tugyfélélmény kialakitasat: ebben az
esetben a kudarc oka, hogy a DTC-t kizardlag egy értékesitési
csatornaként fogjak fel a vezet6k profit maximalizalas céljabol, és nem
Osszpontositanak a fogyasztokra. Nem ellenérzik a termék- és
markafejlesztés lehetéségeit, nincs nyomonkévethetéség, a miveletek
szabvanyositottak, a vasarlok szamara nincsenek megfelelé szinvonala
visszajelzések.

— fantaziatlan mudkodés: a cégnek lenne lehetésége az e-kereskedelmi
gyakorlatanak bévitésére, tobb lehet6ség kihasznalasra, azonban nem ¢l
vele (Atsmon, 2021).

Egy korabbi felmérés szerint (WARC, 2019) a hagyomanyos B2C piacon 1évé
vallalkozasokbol 5 valaszadobdl 4-en (80%) megerdsitették, hogy a DTC
alkalmasabb arra, hogy kozvetleniil megszolitsa a fogyasztokat és mindez a
digitalis marketingnek koészonhets. A DTC-k képesek kielégiteni azt az igényt,
amit a kereskedelmi egységek egyébként képtelenek felismerni a csatorndk
széttoredezettsége miatt. Emiatt a B2C online kereskedelmi egységei mindent
megtesznek, hogy személyre szabottabb ajanlatokat tudjanak biztositani, és 53%
jobban foékuszal arra, hogy a marketingkéltségvetésik a megtértléshez
kapcsolddjon, és megfeleljenek ezeknek a kihivasoknak. Ennek eredménye, hogy
ma mar egyre jobban elmosddik a hatar a B2C és DTC marketingtevékenységei
kozott. Mivel a kiskereskedelmi egységek is hasonld stratégiakkal probaljak a
vasarlokat megtartani, a DTC szereplék megprobaljak béviteni termékeik
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kinalatat és ezzel piacaikat is. Az elrejelzések szerint az Egyesiilt Allamokban

példaul az online kiskereskedelmi egységek 44 milliard dollart fognak realizalni
2023-ban, a DTC szerepl6k varhatéan 138 milliard dollart. Az Influencer
Marketing Hub (Mileva, 2023) szerint az alabbi trendek varhatéak az idei évben
globalisan.

A vilagszerte magas inflicid miatt a fogyasztok igyekeznek kevesebbet
kolteni, igy egy adott marka esetén azt az online platformot valasztjak
vasarlasi célbol, ahol a termék ara a legalacsonyabb. Ez pedig tobbnyire a
gyartok, termel6k sajat weboldala. A jelentés szerint még a magasabb
jovedelmd amerikai fogyasztok is csOkkentik vasarlasaikra koltott
Osszegeiket, ezaltal a DTC vasarlasok lesznek preferaltabbak.

A bagyomdnyos kiskereskeddk is alkalmazzak az online lehetéségeket: bar
egyre tobben vasarolnak a pandémids helyzethez képest fizikai tizletben,
még mindig sokan valasztjak a kényelmes, online vasarlas lehet6ségeit, {gy
a B2C szektor altal biztositott e-kereskedelem is névekedni fog.

A DTC értékesités soran a cégek mar 2022-ben 66%-kal novelték
marketing koltségeiket Ugyfélszerzés céljabol, ezért még kreativabl
stratégiakat fognak kidolgozni az idei évben. A markatorténet elmesélése
tgyfelek bevonasaval torténik majd, akik pozitiv reklamozasi lehetéséget
képviselnek majd.

Tovabbra is lesznek a lojalis vasarlok szamara kedvezmények, igy az
eldfizetési kedvezmeények tovabbra is megmaradnak szamukra. Bar a fizikai
tzletek is sokszor alkalmaznak mar el6fizetési lehet6ségeket és
kedvezményeket, sok esetben ingyenes termékekkel vagy személyre
szabott csomagokkal fogjak dfjazni az online fogyasztok vasarlasait.
Rugalmasabb fizetési lehetiségeket kinalnak fel a DTC markat vasarlok
szamara. A jelenlegi Google Pay és Apple Pay mellett felttinik majd a DTC
webhelyek 'vasarolj most, fizess késGbb' fizetési opcidja. Ezt tébbnyire a
dragabb termékeknél alkalmazzak, és a vasarlok kedvelik ezt a lehetSséget,
mert a magas arfekvés termékért kezdetben csak az ar toredékét kell
megfizetnitik. Egyes esetekben bankokat vagy fintech cégeket is bevonnak
ebbe a tevékenységbe aruhitel formajaban, ahol nincsenek, vagy csak
minimalis mértékd kamatok vannak.

Sajdt reklimozds kevesebb fuggbséget eredményez a fizetett hirdetésektdl;
akar sajat Facebook vagy Instagram hirdetések egyszeriek, gyorsak és

122



nem kell fizetni hasznalatukért. Amellett a fizetett hirdetések sem biztos,
hogy olyan hatékonyak, mint egy erés sajat marka reklam.

Adatvédelmi szemponthil az tgyféladatok bizalmas kezelése csak a gyartd
feladata lesz. A Google és az Apple a harmadik fél altal szarmazé cookie-
k hasznalatat példaul mar letiltotta, 2023 végére pedig teljesen meg is fogja
szuntetni. A vasarlok tébbnyire szivesebben osztjadk meg adataikat a
gyartéval, minthogy kiadjak azokat harmadik fél szamara.

A DTC-t képvisel6 cégek a kapott vasarloi vélemények alapjan fizikai
#zletiikben is olyan élményeket kinalnak majd, ami tovabb népszerisiti ket
pl. személyesen tesztelhetnek egy adott terméket. Igy vannak olyan online
cégek, akik ennek hatasara nyitottdk meg fizikai tzletiiket, hogy
tapasztalati élményt is tudjanak biztositani (Knix és AllBirds az Egyestilt
Allamokban).

Az sms kampdnyok fokozottabb hasznalata lesz jellemzé még a 2023-as
évre, mert megbizhaté moédszer arra, hogy az tzenetek célba is érjenek,
tekintettel arra, hogy napjainkban szinte mindenki rendelkezik mar
mobiltelefonnal. A felmérések szerint a fogyaszték 77%-a szivesen
fogadja az SMS értesitéseket az altaluk valasztott markak gyartoitol.
Ugyanez jellemz6 az egyszerd széveges e-mailek fogadasara is, melyek
személyesebb hatast keltenek.

A gyarték mindamellett egyensilyt is probalnak keresni a kiskereskedelmi
és a DTC értékesitések kozott. A Nike példaul néhany kiskereskedelmi
egységgel megszintette partnerségét, és tervei szerint a bevétele 60%-a
DTC-bél fog szarmazni 2023-ban.

A DTC markak egyre tobb esetben fognak chathor-okat hasznalni a
fogyasztokkal valé6 kommunikaciora, annak érdekében, hogy gyors és
pontos valaszokat tudjanak szamukra biztositani. Ez jelentésen névelni
fogja az ugyfélszolgalatuk hatékonysagat.

A kozosségi platformokon valo jelenlét és a kzosségek erdsitése mellett
a social medidn keresztiili vdsarlds is tovabb fog terjedni, ami a kézosségi
oldalakrodl kézvetlen a gyarté honlapjara navigalja a fogyasztokat.

A tanulmany strukturalt szakirodalmi attekintésre és kvalitativ Osszehasonlito

elemzésre épul. A valasztott médszertani megkozelités indoka, hogy a DTC

(Direct-to-Consumer) és B2C (Business-to-Consumer) e-kereskedelmi modellek

Osszehasonlitisa tobb, egymassal Gsszefliged szempont egytttes vizsgalatat
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igényli. A kutatds nem primer empirikus adatfelvételre éptil, hanem a relevans
szakirodalmi forrasok rendszerezésével és elemzésével tarja fel a két modell

kozotti £6bb stratégiai, marketing- és ellatasilanc-szempontu killonbségeket.

A kutatas célja annak vizsgalata, hogy a DTC és B2C e-kereskedelmi modellek
milyen moédon kilénbéznek egymastél az értékesitési csatorna, a kozvetitSi
szerep, a fogyasztéi adatokhoz valé hozzaférés, a markakontroll, az
ugyfélkapcsolat, a logisztikai felel6sség, a koltségstruktira és a versenyel6ny
szempontjabol. A tanulmany célja tovabba annak feltarasa, hogy milyen feltételek
mellett jelenthet a DTC modell versenyelényt a hagyomanyosabb B2C értékesitési
logikahoz képest.

KUTATASMODSZERTAN

A kutatas az alabbi kutatasi kérdésekre épiil:

K1: Milyen f6 stratégiai kulénbségek azonosithatok a DTC és a B2C e-
kereskedelmi modellek kozott?

K2: Hogyan befolyasolja a kozvetlen fogyasztéi kapcesolat a markakontrollt, az
tgyféladatok felhasznalasat és a vasarldi lojalitas kialakitasat a DTC modellben?
K3: Milyen ellatasilanc- és mukodési feltételek mellett jelenthet a DTC modell
versenyelonyt a B2C e-kereskedelmi modellhez képest?

A szakirodalmi feldolgozas soran a tanulmany az e-kereskedelmi modellekre, a
B2C online értékesitésre, a DTC markak mikodésére, a digitalis ellatasi lancra, az
omnichannel értékesitésre, valamint az tgyfélkapcsolati és marketingstratégiai
tényez6kre vonatkozo forrasokat hasznalja fel. A forrasok kivalasztasanal
elsédleges szempont volt a tudomanyos relevancia, a témahoz valé kozvetlen
kapcsolédas, valamint az, hogy az adott forras hozzajaruljon a DTC és B2C
modellek k6z6tt killonbségek értelmezéséhez.

Az elemzés kvalitativ 6sszehasonlité logikat kévet. A DTC és B2C modellek
vizsgalata el6re meghatarozott elemzési dimenziok mentén torténik: értékesitési
csatorna, kozvetitdi szerep, fogyasztoi adatokhoz vald hozzaférés, markakontroll,
tgyfélkapcsolat, logisztikai és  ellatasilanc-felel6sség,  koltségstruktira,
skalazhatosag és versenyelény. Ez a modszertani keret lehetévé teszi, hogy a
tanulmany ne pusztan leir6 médon mutassa be a két modellt, hanem strukturalt
Osszehasonlitas alapjan fogalmazzon meg kévetkeztetéseket.

A moédszertani megkozelités korlatja, hogy a tanulmany nem tartalmaz primer
empirikus adatfelvételt, ezért az eredmények a szakirodalmi forrasok alapjan
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kialakitott szintetizal6 megallapitasként értelmezhet6k. A kutatas ugyanakkor
alkalmas arra, hogy elméleti és gyakorlati dontési keretet adjon a DTC és B2C
modellek stratégiai Osszehasonlitdsahoz.

EREDMENYEK

A szakirodalmi attekintésre és kvalitativ Osszehasonlito elemzésre éptlé vizsgalat
alapjan megallapithat6, hogy a DTC és B2C e-kereskedelmi modellek kozotti
kilonbségek nem kizardlag az értékesitési csatorna szintjén ragadhaték meg. A
két modell eltéré6 modon kezeli a kézvetit6i szerepléket, a fogyasztoi adatokhoz
valé hozzaférést, a markaélmény kontrolljat, az tigyfélkapcsolatokat, a logisztikai
felel6sséget és a versenyelény kialakitasat.

Az els6 kutatasi kérdésre valaszolva megallapithat, hogy a B2C modell tagabb
kategoriaként értelmezhet6, amelyben a vallalkozas végfogyasztok szamara
értékesit, gyakran keresked6i webaruhazakon, piactereken vagy mas kozvetit6i
csatorndkon keresztil. A DTC modell ezzel szemben kozvetlen értékesitési
logikara épul: a gyarté vagy markatulajdonos sajat csatornajan keresztul lép
kapcsolatba a fogyasztéval, és csokkenti vagy kiiktatja a kereskedelmi kozvetitSk
szerepét. A kilonbség tehat nem abban all, hogy ki a végsé vasarld, hanem abban,
hogy milyen csatornaszerkezeten keresztil torténik az értékesités.

A masodik kutatasi kérdés alapjan a DTC modell egyik legfontosabb elénye a
kozvetlen fogyasztoi kapesolat. Ez lehet6séget ad arra, hogy a vallalat elsé kézbdl
szarmazé  ugyféladatokat  gyudjtsén, kozvetlen  visszajelzéseket  kapjon,
pontosabban  értelmezze a  fogyasztdi  igényeket, és  célzottabb
marketingtevékenységet folytasson. A kozvetlen kapcsolat erésitheti a
markakontrollt, mivel a vallalat sajat feliletein keresztil alakithatja a
termékbemutatast, a kommunikaciot, az tgyfélszolgalatot és a vasarlas utani
kapcsolatot. Ez a markahtség és az elkotelez6dés kialakitasaban is szerepet
jatszhat.

A harmadik kutatasi kérdésre valaszolva megallapithaté, hogy a DTC modell
versenyel6nye nem automatikus. A kozvetlen értékesités akkor lehet sikeres, ha a
vallalat rendelkezik megfelelé digitalis infrastruktaraval, logisztikai kapacitassal,
adatkezelési  képességgel,  ugyfélszolgalati  hattérrel és  kovetkezetes
markastratégiaval. A kozvetitéi szereplék kiiktatasa ugyan csokkentheti a
keresked6i arrést és novelheti a markakontrollt, ugyanakkor a vallalat szamara
nagyobb mutkodési felelésséget is jelent. A rendelésfeldolgozas, készletkezelés,
szallitas, visszaru-kezelés és panaszkezelés kozvetlenebb moédon kapcsolédik a
markahoz, {gy ezek minésége kozvetlentil befolyasolja a fogyasztoi élményt.
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A B2C modell ugyanakkor tovabbra is jelentds stratégiai értékkel rendelkezik.
Elénye a szélesebb piaci elérés, a tobbmarkas kinalat, a kereskedéi infrastruktira,
a plactéri jelenlét és a gyorsabb skalazhatosag lehet6sége. Azoknak a vallalatoknak,
amelyek szamara a gyors volumenépités, a disztribucids lefedettség vagy a
mikodési terhek megosztasa fontosabb, a B2C modell tovabbra is megfelel6
értékesitési logikat jelenthet.

Az elemzés alapjan a DTC és B2C modellek nem egymast kizaré alternativak. A
gyakorlatban szamos wvallalat hibrid vagy omnichannel stratégiat alkalmaz,
amelyben sajat DTC csatorna, kereskeddi partnerek, piactéri jelenlét és fizikai
értékesitési pontok egyarant szerepet kapnak. Ez arra utal, hogy a stratégiai kérdés
nem feltétleniil az, hogy egy vallalat DTC vagy B2C modellben mutkédjon-e,
hanem az, hogy milyen aranyban és milyen célok mentén kombinalja az egyes
értékesitési csatornakat.

Az eredmények Osszefoglalasaként a két modell az alabbi dimenzidk mentén
kilonitheto el:
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1. tablazat. A B2C és a DTC e-kereskedelmi modellek 6sszehasonlitasa f6
elemzési dimenziok mentén

Elemzési
; ., B2C modell DTC modell
dimenzio
L Ko6zvetlen vagy kozvetitéi Ko6zvetlen értékesités a gyartd
Ertékesitési , e , . >
csatorna csatornan keresztul torténd vagy markatulajdonos sajat
fogyasztoi értékesités csatornajan
.. . Kereskeddk, piacterek, retail .. e
Koézvetitsi Ay ’ A kézvetitéi szerep
szere platformok fontos szerepet csokkentett vagy kiiktatott
p tolthetnek be &Y
. Az adatok jelent6s része a Els6 kézbdl szarmazd
Fogyasztoi Y, , . ,
kereskedénél vagy platformnal tgyféladatokhoz valé
adat > P
maradhat kozvetlenebb hozzaférés
) Kotlitozottabb, mert a vasarloi Er8sebb kontroll a
Markakontr o , . o S q
oll élmény részben a kozvetit6tél markaélmény, kommunikacié
fige és ugyfélkapcsolat felett
L , Nagvobb kozvetlen felelGssé
Logisztikai Megoszthatd kereskedSi vagy £ L 58
oy SO a teljes rendelési és kiszolgalasi
felel6sség piactéri partnerekkel B
folyamatért
. Széles valaszték, nagyobb ..
Versenyel6 iy > A8y Kozvetlen kapcesolat, adat,
elérés, kereskeddi P
ny markaélmény és lojalitasépités

F6 kockazat

infrastruktira

Korlatozott tigyféladat-
hozzaférés és markakontroll

Magasabb mtk&dési
komplexitas és nagyobb
tgytélélmény-felelGsség

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Forras: Sajat szerkesztés

Az ezredfordulét kovetben a technoldgiai fejlédésnek koszonhetSen egyre tobb

vallalkozas jelent meg online feliileten, és ennek koszonhetéen az e-kereskedelem

ugrasszerd névekedésnek indult. Az e-kereskedelem szemben a hagyomanyos,

fizikai vasarlasi lehetGségekkel szamos elényt nydjt a vasarloknak, hiszen id6t

tudnak megtakaritani az online vasarlasokkal, nem kell személyesen utazniuk. A

nap 24 o6rajaban, a hét minden napjan elérhetéek a feltletek, igy nem kell az
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tzletek nyitvatartasi idejéhez igazodniuk. Az online aruhazak széles kinalatat meg
lehet tekinteni, lehet szdrni, szelektalni, és lehet6ség van tébb aruhaz kinalatat
Osszehasonlitani.

A pandémiat kovetben az e-kereskedelem megint forduléponthoz ért, és akik
eddig nem éltek a lehetSségével, rakényszeriltek az online vasarlasra. Emellett
azonban nemcsak a fogyasztoi szokasok valtoztak, de az cégek is 4j tizleti modellt
kezdtek el hasznalni. Azok a gyarté cégek, akik korabban kereskedelmi
egységeken keresztil értékesitették termékeiket, attértek sajat ellatasi lanc
kiépitésére, és a kozvetitd koézeget megkerilve kozvetlen kezdtek a vasarlok
szamara értékesiteni. Egyre tobb és tobb gyarté tér at a korabbi B2C modellrdl a
DTC, azaz a kozvetlen értékesitésre, mert szamukra is nagyobb bevételt jelent, és
a vasarlokkal valdé kézvetlen kapcesolat segit a problémak felismerésében, az
igények felmérésében, a visszajelzések kezelésében, amellett, hogy nincs
szitkséglik a kozvetité kereskedelmi egységek tevékenységére, nem sziikséges
hozzajuk igazitani stratégiajukat. A D'TC modell altal nydjtott tovabbi el6ny, hogy
tamogatja a vasarlokban a markahtség kialakulasat és az elkGtelezettségik
megerdsitését.

A vallalatok szamara a DTC modell bevezetése el6tt sziikséges felmérni, hogy
rendelkezésre allnak-e azok a digitalis, logisztikai és tgyfélkapcsolati képességek,
amelyek a kozvetlen értékesités sikeres muikodtetéséhez szitkségesek. A DTC
stratégia nem egyszerden egy sajat webaruhaz létrehozasat jelenti, hanem a teljes
fogyasztoi kapcsolat, az adatkezelés, a markaélmény és az ellatasi lanc
yjraszervezését. A B2C modell ugyanakkor tovabbra is relevans marad azokban
az esetekben, amikor a széles disztribucio, a kereskeddi infrastruktara és a gyors
piaci elérés stratégiai elényt jelent. A jovébeli kutatasok szamara célszert lenne
primer empirikus vizsgalattal elemezni, hogy a fogyasztok milyen tényez6k alapjan
valasztanak DTC és B2C csatornak kozott, illetve iparaganként milyen eltérések
mutatkoznak a két modell eredményességében.
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