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Online iizleti modellek 6sszehasonlité vizsgalata
az élelmiszer-kiskereskedelemben

Comparative study of online business models in food retailing

Katona Norbert! — Szérdt David Csaba?

Absztrakt: Kutatasunk kézéppontjaban az élelmiszer-kiskereskedelem két jel-
lemz6 tizleti megkozelitése, az 1P és 3P modellek alltak. Kozottiik a kiilonbség
abban all, hogy az 1P megkdzelités esetében az adott kiskereskedelmi vallalat
hoz létre egy online webshopot, amelyen sajat maga és termékei megjelennek,
mig a 3P modell esetében egy harmadik fél Iép be az ellatasi lancba szolgaltato-
ként, aki 6sszegylijti a kereskeddket és kozds platformon jeleniti meg dket. Ta-
nulmanyunk egyrészt arra keresi a valaszt, hogy egy (1) offline piacon tevékeny-
kedé élelmiszer kiskereskedelmi vallalat melyik tizleti modell segitségével tud
eredményesen az online piacra belépni, masrészt azt kutatja, hogy (2) melyik
modell térnyerése varhato az elkdvetkez6 idészakban. A kérdések megvalaszo-
lasdhoz az {izleti modellekre vonatkozo6 kiterjedt €s aktudlis nemzetkdzi €s hazai
szakirodalom feldolgozasa alapjan (1) meghataroztuk azt a kilenc dimenziot,
amely alapjan az egyes modellek dsszevethetoek, majd ezekre épitve (2) magunk
értékeltiik a modelleket, végiil pedig (2) félig strukturalt interjukat készitettiink
meghatarozo hazai élelmiszer kiskereskedelmi halozatok e-kereskedelmi veze-
téivel. Eredményeink szerint, nem lehet minden vallalat szamara érvényes ajan-
last tenni, mert alapvetd kiilonbségek mutatkoztak a modellek altal megcélzott
fogyasztoi igényekben, ugyanakkor gy latjuk, hogy a 3P modell lesz inkabb
meghatarozo a kovetkezé években azon vallalatok szamara, amelyek az offline
milkodés mellett terveznek belépni az online piacra is.
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Abstract: Focus of our research was the typical business approaches of food re-
tailing. While in the case of 1P approach, the given retail company creates an
own online webshop on which its products appear, while in the case of 3P mod-
els, a third party enters the chain as a service provider, which gathers merchants
and displays them on a platform. Our study seeks the answer to which business
model a food retail company operating in the offline market can successfully
enter the online market, and which model is expected to gain popularity in the
coming period. To answer these questions, based on an extensive literature re-
view (1) we determined nine dimensions by means of which individual models
can be compared, then (2) we ourselves evaluated the models and finally (3) we
conducted semi-structured interviews with e-commerce managers of major do-
mestic food retail networks. According to our results, it is not possible to make
a valid recommendation for all companies, because there are fundamental differ-
ences in the consumer needs, but at the same time, we predict that the 3P model
will be more decisive in the coming years for companies that, in addition to of-
fline operations, enter the online market.

Keywords: online food retailing, online business models, market entry
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Bevezetés, célok

Mig 2016-ban az internetet hasznalok 63%-a nyilatkozott ugy, hogy leg-
alabb egyszer vasarolt mar online, addig ez az arany az évek soran folya-
matosan nott, végiil 2021-ben elérte a 74%-ot (Eurostat, 2022). A GKI
felmérése alapjan 2020-ban tébb mint 15 alkalommal rendeltek a hazai
vasarlok online, amely Osszesen 52,5 millié rendelést jelentett. Ebben az
évben a belfoldi bruttd online kiskereskedelmi forgalom 909 Mrd Forint
volt, amely 45%-o0s novekedést jelentett az el6zé évhez képest (GKI,
2021). Jol érzékelhetd, hogy ,,az online értékesités egy dinamikusan fej-
16d9 tertilet. A teljes kiskereskedelmi forgalom jelentds részét adja az on-
line piac, ami globalis és hazai szinten is folyamatosan ndvekszik” (Nagy—
Keller, 2017:2).Természetesen nem mehetiink el sz6 nélkiil a koronavirus
vilagjarvany online kereskedelemre gyakorolt hatdsa mellett, mely sok te-
kintetben meghatarozta az azt kovetkez6 évek gazdasagi teljesitményét is,
de mér a jarvany alatt is radikalisan atirta a fogyaszt6i magatartés altala-
nosan igaznak tartott kiskereskedelmi vonatkozasait, kiilondsképpen az
¢lelmiszer-kiskereskedelem teriiletén. Egy a COVID alatt késziilt hazai
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jelentés szerint a tobbség a bolti vasarlas mellett dontott, ugyanakkor a
fogyasztok tobb mint harmada (35%) vasarolt online modon élelmiszert,
a vasarlok 86%-a pedig mar akkor ugy gondolta, hogy a korlatozasok
megsziinése utan is ezt fogja tenni (PWC, 2020). Whelan szerzétarsaival
(2022) Ausztralidban folytatott vizsgélata — hasonloan Sikos €s szerzotar-
sai (2021) hazai kutatasahoz — kimutatta, hogy a COVID-19 2020-as ki-
torése eldtt az ausztralok élelmiszervasarlasainak 70%-a hagyomanyos
szupermarketekbdl szarmazott, ugyanakkor a pandémia hatésara ez mara
mar radikalisan és maradanddan atalakult. Music és Charlebois (2022)
Kanadaban végzett orszagos vizsgalata ramutatott arra, hogy 2020 elso
negyedévében a globalis vilagjarvany gyokeresen felforgatta a kanadaiak
¢letét is, megvaltoztatva munkajukat, tanulasi és vasarlasi szokasaikat is,
amelyhez a kiskereskeddk rohamtempoban probaltak meg alkalmazkodni,
mindez pedig eldtérbe allitotta adaptacios €s innovacids képességiiket.
Arrigo és Pellicelli (2022) Olaszorszagban végzett kvalitativ és kvantita-
tiv kutatasa ravilagitott a COVID-idészakot kdvetkezd meghatarozo ¢élel-
miszer-kiskereskedelmi trendekre, amelyek a kovetkezok: (1) az e-keres-
kedelem terjedése, (2) a digitalis készségekre épiilo 1) fogyasztasi szoka-
sok, valamint (3) a kényelem ¢és az utolsé pillanatban felmertiil6 igények
megvalaszolasadnak szolgaltatoi kényszere. Mindezek kapcsan Bozzi és
szerz6tarsai (2021) kutatasa az akadalytalan fogyasztoi Ut és a pozitiv va-
sarlasi ¢élmény kozotti kapcesolat jelentségét emeli ki. Az irodalom ramu-
tat ugyanakkor arra, hogy az innovaci6 a fogyasztok érettségének kérdését
is felveti. Szabo-Szentgrotiék (2022) hazai fogyasztok bevonasaval készi-
tett vizsgalatuk eredménye alapjan azt hangstulyozzak, hogy az okos esz-
kozok hasznalatanak egyes hazai preferenciai eltérhetnek a nemzetkozi
gyakorlatoktol. Mikozben a kiskereskedk szamara egyre tobb eszkoz all
rendelkezésre, hogy feltarjak a vevdi igényeket és valaszoljanak azokra
(Sztics et al., 2022), ugyanakkor Keszey és Zsukk (2017) vizsgélata azt
emelte ki, hogy a technologidk alland6 valtozasa a fogyasztokat is nyomas
ala helyezi, amely egyes szegmensek esetén az innovacié elutasitasahoz
is vezethet. A fentieket 6sszegezve jol lathatd, hogy jelentdsen nd az on-
line kereskedelem hatasa és szerepe, ugyanakkor Sikos (2019) a jelenlegi
trendek alapjan megallapitja, hogy a feltérekvé e-kereskedelem nem fogja
kiszoritani a hagyomanyos értékesitési modelleket, sokkal inkdbb az on-
line és offline megoldasok hatékony integracidja altal lesz megragadhat6
a hosszu tavu vallalati versenyelony. Mindezt Wang és Coe (2021) kinai
piacrél meritett esettanulmanya is igazolja, amely kiemeli az in. 020
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(Online-To-Offline) iizleti modell 1étjogosultsagat is, amely egy olyan iiz-
leti stratégiat jelol, amely az online csatornakbol vonzza a potencialis igy-
feleket, hogy azok fizikai iizletekben vasaroljanak (Hayes, 2018). A digi-
talizacion kiviil mas kihivasok is érik az élelmiszer-Kiskereskedelmi szek-
2004), részben a kisebb, feltorekvd szereplok kihivasaira reflektalnak
(Mészaros et al., 2019). A digitalizacioban és a megvaltozott fogyasztoi
igényekben testet 61t6 kihivasok az iizleti modellek szintjén is tetten érhe-
tdek (Mostaghel et al., 2022), hiszen azok magas szinten éppen azt hata-
rozzak meg, hogy az iizlet kiillonb6z6 egységeinek hogyan kell illeszked-
niiik egymashoz az elvart miikodés érdekében (Magretta, 2002; Schmuck,
2020). Problémafelvezetésiink igazolja, egy élelmiszer-kKiskereskedelmi
izletagban mitkodo vallat sem teheti meg, hogy valamilyen modon ne va-
lasszon legalabb egy olyan digitalis lizleti modellt, amely segitségével a
digitalis gazdasaghoz csatlakozik. Tanulményunkban egyrészt arra keres-
siik a valaszt, hogy egy mar offline mukodéssel rendelkezd €lelmiszer-
kiskereskedelmi vallalat, milyen iizleti modell segitségével tud hatéko-
nyabban az online piacra térni, masrészt azt vizsgaljuk, hogy melyik mo-
dell térnyerése varhato az elkdvetkezd idoszakban. Vizsgalatunk kozép-
pontjadban az online kiskereskedelem két leginkabb jellemz6 tizleti meg-
kozelitése, az 1P (first-party relationship) és 3P (third-party relationship)
modellek allnak. A két megkozelités kiilonbsége abban all leginkabb,
hogy az 1P megkozelités esetében az adott kiskereskedelmi vallalat hoz
1étre egy sajat online webshopot, amelyen sajat maga és termékei kertilnek
megjelenitésre, mig a 3P modell esetében egy harmadik fél Iép be az ella-
tasi lancba szolgaltatoként, aki 6sszegyiijti a kereskeddket és egy online
platformon jeleniti meg 6ket (Zou—Zhou, 2022).

Mivel a vizsgalatunk médszertan a szakirodalom egyedi szintetizala-
san alapul, ezért eldszor a felépitést, a vizsgalatunk modszertanat mutat-
juk be majd azt kovetden ismertetjlik a szakirodalom kovetkeztetéseit, il-
letve a kutatasi eredményeket.

Az alkalmazott modszerek

Kutatasi kérdéseinket munkénk soran két perspektivabol kozelitettiik
meg. Az egyik nézdpont a nemzetkozi és hazai szakirodalmakbol kigyiij-
tott dimenziok mentén torténd, egyfajta deduktiv elemzés volt — ezek al-
kottak a sorrendben kovetkezd kutatasi szakasz vizsgélati dimenzioit is.



Katona—Szorat: Online iizleti modellek osszehasonlito vizsgalata ... 7

A masik nézoépontot pedig egy primer kvalitativ kutatas adta, amely soran
négy ¢élelmiszer e-kereskedelmi szakemberrel készitettiink félig struktu-
ralt interjut. Az interjuk eredményét tanulmanyunkban tomoritve mutat-
Juk be, majd ezek utan e kétféle aspektus dsszegzése torténik meg, végiil
pedig ezek mentén fogalmazzuk meg a konkluzidt, ahogyan ezt az 1. abra
szemlélteti.

Problémameghatarozas

Szakirodalmi attekintes

Az élelmiszer-kiskereskedelem tendenciai

Digitalis gazdasag és online lzleti modellek
csoportositasa

3P és 1P modellek elméleti megkdzelitése

elyinterjd: 3P és 1P modellek gyakorlati
megkozelitése

Osszegzés, kitekintés

1. abra: A vizsgalat felépitése
Forras: Sajat szerkesztés

A kutatasi probléma felvezetése utan a témahoz kapcsolodo legfon-
tosabb szakirodalmak keriilnek bemutatasra, amit a digitalis gazdasag és
az online iizleti modellek irdnyado csoportositasai kovetnek. Ezutan a ku-
tatasi kérdésben szerepld két modell elméleti és gyakorlati vizsgalatahoz
érkeziink, végezetiil pedig a kutatasi kérdés megvalaszolasa, kovetkezte-
tések levonasa és az Osszefoglaldas megfogalmazasara keriil sor tanulma-
nyunkban.

Az uzleti modellek komplex rendszerek (Afuah—Tucci, 2001), kiilo-
nosen igaz ez a digitalis térre, igy a jelen kutatas két kiindulé alapmodell-
jére is. Az iizleti modellek részelemei kozott 1évo kapcesolatok, a megha-
tarozo jelenségek miitkodése jelenleg kevésbé ismert, igy vizsgalatunk so-
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ran olyan moédszertant kovettiink, amely képes volt ezeket a kevésbé is-
mert oksagi 0sszefliggéseket megragadni. Szdmos lehetséges modszer 1¢-
tezik a kvalitativ modszertan eszkoztaraban, azonban e kutatds soran mi
magunk a mélyinterju technikajat alkalmaztuk, tobbek kdzott azért, mert
ez kifejezetten alkalmas ,,terepkozeli”, gyakorlati néz6pontok azonosita-
sara (R. Fedor, 2016). Tanulmanyunkban félig strukturalt interjuk késziil-
tek az alanyokkal, annak érdekében, hogy az interjui fokusza megmarad-
jon, de azon beliil ne legyen korlatozva a lehetséges 6sszefliggések felme-
riilése, kifejtése (Ghauri-Grenhaug, 2016). A médszertani szakirodalom
rdmutat arra, hogy az interjuban nyert adatok minds€gét nagyban befolya-
solja a mintavalasztas is. A kvalitativ modszereknél nem lehetséges — és
nem is sziikséges — a kvantitativ modszerekre jellemz0 reprezentativ min-
takat Osszeallitani, ilyenkor a szakértdi mintavalasztassal sziikséges €lni
¢s javasolt, hogy a vizsgalatokat tobb kutato folytassa le, illetve értel-
mezze (Santha, 2007). A szakirodalombdl szintetizalt szempontrendszer
alapjan a kovetkez6 szempontoknak megfeleld, élelmiszer-kiskereskede-
lemben vezetd beosztasban dolgozd személyeket kérdeztiik meg 2022.
nyaran vizsgalatunkban: (1) olyan helyen dolgozik, ahol a véllalat 1P on-
line tizleti modellt alkalmaz, (2) olyan helyen dolgozik, ahol a vallalat 3P
online tizleti modellt alkalmaz, (3) olyan helyen dolgozik, ahol a vallalat
1P és 3P online tizleti modellt is alkalmaz vagy, (4) olyan helyen dolgozik,
ami 3P {izleti modellben miikddé szolgaltatast nytjt.

Osszesen négy szakértével késztettiink interjut, igy a heterogén min-
taban mindegyik fenti szempontnak megfeleld alany szerepelt.

A kapcsolodo szakirodalom értékelé attekintése

Uzleti modellek és azok szerepe

A digitalis gazdasag kérdéseinek feltarasat jol timogathatja az internet kii-
16nb6z0 rétegeit bemutaté modellek ismerete. Deighton €s szerzdtarsai
(2017) az alabbi szintek mentén tagoljak az internet gazdasagi értelemben
vett struktarajat: (1) az els6 szint a ,,kemény” infrastruktura — ezen a szin-
ten talalhatéak azok a vallalatok, akik fizikélisan biztositjak az internet
mikodését, az ezt kovetd szint (2) a ,,puha” infrastruktura kategoridja,
amely a mar meglévd fizikai szinten hoz 1étre szoftvereket, amelyek lehe-
tové teszik az internetes tizletek megvalosulasat, a harmadik szinten (3) a
fogyasztast tdmogato szolgaltatok jelennek meg — ahol elsdsorban olyan
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vallalatokrol beszélhetiink, amelyek az online miikddd piacok hatékony-
sagat képesek fokozni, akar marketing, akar az alapmiikddést tdmogatd
rendszerekkel, végiil pedig a negyedik szint mar (4) a konkrét tranzakci-
kereskeddk, valamint minden olyan véllalat, amely az internetet hasznalva
valosit meg tizleteket. Deighton és szerzotarsai (2017) e négy szint mellé
bevezettek egy 10j, vertikalis elemet is, amely sajatossaga, hogy tobb szin-
ten is megjelenik a vallalat, amellyel egyfajta integraciot érzékeltetnek a
kutatok. A szintek mindegyikéhez kiilonb6z6 iizleti modelleket alakitot-
tak ki az akadémiai, illetve az tizlet élet szerepldi (Illés et al., 2017). Kii-
16nb6z6 szerzok probaltak megfogalmazni az iizleti modell fogalmat, de
csak kevés meghatarozas altalanos érvényi, hiszen azok leggyakrabban
csak az lizleti modellek bizonyos szektorokra vagy a modell egy-egy 0sz-
szetevOire vonatkoznak — irja Bukht és Heeks (2017).

A strukturalt megkozelitést j6 példazza Banyai (2016) is, aki szerint
az uzleti modelleknek a kovetkezd kulcselemeket kell tartalmazniuk:
(1) értékajanlat, (2) bevételi modell, (3) piaci lehetségek, (4) versenykor-
nyezet, (5) versenyelény, (6) piaci stratégia, (7) szervezeti fejlédés és vé-
giil a (8) menedzsmentcsapat. A fogalmak kdzos elemeként napjainkban
egyre gyakrabban jelenik meg az értékteremtés gondolata, mig kezdetben
sokkal inkabb a technologia hasznalata volt hangstlyos — irja Wirtz
(2019).

Mahadevan (2000) megkozelitése alapjan az internetes tizleti model-
lekben példéaul az alabbi négy szinten érhetd tetten az értékteremtés jelen-
sége: (1) olyan virtualis kozosség 1étrehozasa, amelyben az értékek és a
tudas egyedi és paratlan modon dramlanak, (2) jelentdsen csokkentett {ize-
meltetési koltségek, (3) az informacids aszimmetria elényds felhasznalasa
az érdekelt felek bizonytalansagdnak csokkentése, informécioellatasuk ja-
vitasa altal, valamint (4) hozzaadott értékkel rendelkezd piacegyeztetési
folyamat. Osterwalder—Pigneur (2010) elébbiekre illeszkedd meghataro-
zasa szerint az lizleti modell 1ényegében tehat azt irja le, hogy egy szerve-
zet hogyan teremt, szolgaltat és fogalmaz meg értéket, amely megkozeli-
tés az lzleti modellek nem els6sorban szerkezeti, hanem sokkal inkabb
miikodési aspektusait emeli ki. Az értékeldallitdson és -nyujtasan feliil
ugyanakkor egyre tobb szerzé kiemeli a jovoképesség, a reziliencia meg-
hatarozo szerepét is (Tian et al., 2021; Burgos—lvanov, 2021).
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Az online iizleti modellek attekintése

A hagyoményos kozegben értelmezett {lizleti modellekhez hasonlé mo-
don, szamos csoportositas jelent meg a témat feldolgozni kivano tudoma-
nyos szakemberek kozott az online iizleti modellek tekintetében is. Az
alabbiakban a legfontosabb négy csoportositas megkozelitéseit és azok f6
elemeit ismertetjiik, keletkezésiik sorrendjében. Timmers (1998) két di-
menzié mentén helyezte el az tizleti modell tipusokat, ahogyan az a 2. ab-
ran is lathato.

Szémos | Ertékl4nc-integrétor

funkci6

integralva o .
Harmadik fél altali piactér

Egyiittmiikodési platform

Funkcionalis ]
integré’ltség E-iizletk6zpont | Virtudlis k6zossé
méetee Ertéklénc-szolgéltaté [
E-beszerzés E-aukcio |
|
E-bolt Informéci6-
kozvetito, bizalmi és
Egyetlen . S
funkcié egyéb szolgdltatasok
Alacsony Az innovicié mértéke Magas

2. abra: Uzleti modellek a funkcionalis integraltsig és az innovacio
tilkrében
Forras: Sajat szerkesztés, Timmers (1998) alapjan

Timmers-rendszerében az x-tengelyen az innovacié mértéke keriil
megjelenitésre, amely azzal van 6sszefliggésben, hogy mennyire kiilon-
bozik az adott modell az offline vilagban megszokottol, azaz mennyire
hasznal ki Gjabb, internet altal nyujtott lehetdéségeket az adott miikodes,
ezzel kordbban nem létezd szolgéltatdsokat nyujtva a felhasznaloknak.
Mindekozben az y-tengely a funkciondlis integraltsag mértékét mutatja.
Ez az elérhet6 funkciok Osszetettségét jelzi, azaz példaul egy e-shop ese-
tében, amelyen keresztiil nem torténik kdzvetlen értékesités, hanem mind-
Ossze marketing szerepet lat el, egyetlen funkciordl beszélhetiink, azaz
annak funkcionalitds mértéke alacsony. Ennek az ellenpontjaban helyez-
kednek el példaul az értéklanc-integratorok, amelyek magas technologiai
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fejlettségi szint nélkill nem mikddnének. Esetiilkben az integraltsag és a
technologia magas foka szavatolja azt, hogy stabilan értékes informaciok
aramoljanak a rendszerben, igy generaljanak ezek a szerepldk magas hoz-
zdadott értéket. Eisenmann (2002) szdmos gyakorlati esettanulmanyt vizs-
galt és ezek alapjan hatarozta meg azt a nyolc alapvetd online {izleti mo-
dellt, amelyekkel ugyan nem fedi le hézagmentesen a teljes digitalis teret,
de a fobb teriileteket ugyanakkor jol megkozeliti. Eisenmann modelljei a
kovetkezdk:

1. online kereskeddk — akik interneten keresztiili termék értékesité-
sével foglalkoznak;

2. online portalok — esetiikben tobb sajat funkcionalitas jelenik meg
ezen oldalakon, valamint eljuttatjak a harmadik f¢él tartalmat a fel-
hasznaldkhoz;

3. internetszolgaltatok — ezek a vallalatok biztositjak az internetet
mint szolgaltatast akar magan, akar vallalati tigyfeleknek;

4. online tartalomszolgaltatok — akik jogvédett tartalmakat osztanak
meg az interneten keresztiil,

5. online brokerek — akik kereskedelmi partnereket igyekeznek egy-
mashoz kapcsolni az online téren keresztiil;

6. halozati szoftvergyartok, -fejlesztok — akik online tevékenységet
segitd szoftvereket hoznak 1étre;

7. alkalmazasszolgaltatok — akik segitségével tavoli szerveren mi-
kodo alkalmazasokat tudnak bérbe venni a felhasznalok, anélkiil,
hogy azt megvasarolndk és a sajat eszkozeikre telepitve hasznal-
nak;

8. online piacteremtdk, akik digitalis piactereket hoznak Iétre, annak
teljeskorli szabalyozasaval, valamint infrastrukturalis miikodteté-
sével.

A Rappa-féle (2002) csoportositas a legrészletesebb az online tizleti
modellek tekintetében. A csoportositas kilenc fo kategoridba Osszesen
negyvenegy lizleti modelltipust sorol be, a szerz6 ugyanakkor ezek mellett
is megjegyzi, hogy a csoportositds nem teljeskorti, valamint az internetes
kozeg folyamatos fejlodésének koszonhetéen szamos ) modell megjele-
nésére lehet szamitani. Az alabbi, /. tdblazatban foglaljuk 6ssze az egyes
kategoriakat és az azokhoz illesztett iizleti modelleket, Rappa alapjan.
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1. tablazat: A Rappa-féle iizleti modell csoportositas elemei

Kategoriak / Leiras Uzleti modellek

Kozvetitéi modellek — A kdzvetitSk piacteremtdk, azaz 6sz- | * Piactéri cserék,

szehozzdk a vevGket és az eladokat, és megkonnyitik a
tranzakcidk lebonyolitasat. A brékerek gyakori szerepet jat-
szanak az Uzleti vallalkozdsok kozotti (B2B), az uzleti vallal-
kozasok és a fogyasztok kozotti (B2C), valamint a fogyasztok
és a fogyasztok kozotti (C2C) piacokon. Altalaban dijat vagy
jutalékot szamitanak fel minden egyes altaluk bekovetke-
zett tranzakcidért.

Rekldmozdsi modellek — Az online reklamozasi modell a ha-
gyomanyos médiamegjelenés kiterjesztése. A médiaszolgal-
tatd, ebben az esetben egy weboldal, tartalmat és szolgal-
tatdsokat nyujt (mint példdul e-mail hirlevél, azonnali Gize-
netvaltas, blogok) reklamiizenetekkel vegyitve, bannerhir-
detések formajaban. A bannerhirdetésekbdl eredhet a mé-
diaszolgdltatd f6 vagy kizardlagos bevételi forrasai. A mi-
sorszolgaltatd lehet sajat maga vagy mas altal létrehozott
tartalom terjesztdje.

Informdciokézvetité modellek — A fogyasztdkra és fogyasz-
tasi szokasaikra vonatkozé adatok értékesek, kiilonosen ak-
kor, ha ezeket az informacidkat elemzik és marketingkam-
panyok célzasdra haszndljak. A gyartokrol és termékeikrdl
objektiv médon gydijtott adatok hasznosak a fogyasztok sza-
mara, amikor a vasarlast tervezik. Egyes cégek informacio-
kozvetit6ként miikodnek, segitve a vevSket és/vagy az el-
adodkat egy adott piac megértésében.

Kereskedd modellek — Ezek a véllalatok az aruk és szolgalta-
tasok nagy- és kiskereskeddi. Az értékesités torténhet lista-
arakon vagy arverés atjan.

Gyadrtdi (direkt) modellek — A gyart6 vagy ,kozvetlen mo-
dell”, a web altal kindlt lehet&ségekre épll, amely lehetévé
teszi a gyartd szdmadra, hogy kozvetlendil elérje a veviket, és
ezaltal s(ritse a kereskedelmi csatornat. A gyartéi modell
alapja lehet a hatékonysag, a jobb lgyfélszolgalat és a va-
sarloi preferenciak jobb megértése.

Partnerségi modellek — Az altalanos portéllal ellentétben,
amely arra torekszik, hogy nagy mennyiségli latogatot ira-
nyitson egy webhelyre, a partneri modell vasarlasi lehet6-
séget biztosit, barhol is bongésznek az internetezdk. Ezt ugy
éri el, hogy pénzugyi 6sztonzdéket kindl (a bevétel bizonyos
szazalékdnak formajaban) a partneroldalaknak. A modell
eredendéen jol alkalmazhato a vilaghaldn, ami megmagya-
razza népszerliségét.

Vasarlas/eladas teljesités,
Demand Collection System,
Aukcio,

Fizetési folyamat szolgéltatds,
Forgalmazé,

Virtudlis piactér.

Portal,
Aprohirdetések,
Regisztracidhoz kotott oldalak,

Lekérdezés-alapu fizetett megjelenitések,

Kontextualis reklam / viselkedésalapu
marketing,

Célzott tartalmu hirdetések,
Beépitett hirdetések,

Ultra hirdetések.

Rekldamhalézatok,

K6z6nség elemzési szolgéltatasok,
Oszténz6 marketing,
Meta-medidrium.

Virtualis kereskedd vagy e-kereskedd,
Kataldgus kereskedd,

,Click and Mortar”,

Bit értékesitd.

Viésarlas,

Bérlés,

Licenc,

Marka-integralt tartalom.

Bannercsere,
Pay-per-click (kattintas utani fizetés),
Bevételmegosztas.
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Kategdridk / Leirds

Kbzbsségi modellek — A k6zosségi modell miikodése a felhasz-
ndléi hliségen alapul. A bevételek alapulhatnak kiegészit6 ter-
mékek és szolgaltatdsok értékesitésén vagy onkéntes hozza-
jarulasokon. Ezen kiviil a bevételeket kontextusfuggé rekla-
mokhoz és prémium szolgdltatasok eldfizetéseihez is lehet
kotni. Az internet eredend6en alkalmas k6zosségi modellek
megvaldsitdsara a jellemzd tulajdonsagai alapjan, és ma ez az
egyik legnagyobb potencidllal bird terilet, amint azt a kozos-
ségi oldalak népszer(isége is mutatja.

Feliratkozdsi modellek — A felhasznaléknak rendszeres —
napi, havi vagy éves — dijat kell fizetnilk a szolgaltatasra
valo eléfizetésért. Nem ritka, hogy a webhelyek az ingyenes
tartalmat ,,prémium” (azaz csak eléfizet6knek vagy tagok-
nak sz6ld) tartalommal kombinaljak. Az eldfizetési dijak a
tényleges hasznalati ardnytdl fuggetlenil merilnek fel. Az
el6fizetési és a hirdetési modelleket gyakran kombinaljak.

Kéziizemi szolgdltatdsok modellje — A kdziizemi vagy ,,on-
demand” modell a fogyasztas mérésén, vagyis a ,,pay as you
go” elven alapul. Az el6fizet6i szolgaltatasokkal ellentétben
a fogyasztasmérésre alapuld szolgaltatasok a tényleges fel-
hasznalason alapulnak. A fogyasztasmérést hagyomanyo-
san az alapvetd szolgaltatasok (pl. villany, viz, tavolsagi te-
lefonszolgdltatds) esetében alkalmazzdak.

Uzleti modellek

* Nyilt forraskéd,

* Nyilt tartalom,

* Koz0sségi médiaszolgaltatas,

* KozOsségi hdldzati szolgaltatasok.

* Tartalomszolgaltatok,

* Személyek kozotti szolgaltatasok,
* Bizalmi szolgéltatasok,

* Internetszolgaltatok.

* Mérhet6 hasznalat,
e Mérhet§ eléfizetések.

Forras: Sajat szerkesztés, Rappa (2002) alapjan

Wirtz (2019) iizleti modell tipologiaja egyszeriibb, ugyanakkor kelld
orientacidt nyujt ahhoz, hogy jol elkiilonithetdk, klaszterezhetdk legyenek
amodellek koncepcionalis szemszogbdl. A megkdzelités f6 iranyvonalat az
iizlet altal megjelolt célkdozonség adja, amely egyrészt lehet B2C (business
to consumer), azaz a végfogyaszto, masfeliil pedig B2B (business to busi-
ness), azaz vallalatok kozti iizleti tevékenység. Ehhez két kategorizalasi
modellt hozott Iétre, amin keresztiil bemutatasra keriilnek a részkategoriak.
Az alabbi, 2. tablazatban Wirtz 4C-modelljének elemeit foglaljuk dssze.

2. tablazat: 4C-online iizleti modellek

Content — Kivonat (Tartalom) Commerce — Kereskedelem
Osszedllitas (pl. csomagolas) Uzleti tranzakcidk kezdeményezése /
A tartalom megjelenitése és rendelkezésre lebonyolitasa

bocsatasa hazai platformon

Context — Kontextus Connection — Kapcsolatok

Az interneten elérhet6 informaciok rendsze- | Az informacidk cseréjének lehetéségének meg-
rezése és osztalyozasa teremtése az interneten

Forras: Sajat szerkesztés, Wirtz (2019) alapjan
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A magyar nyelvii szakirodalomban az eredeti (angol) szavak révidi-
tésébdl eredden 4C modellként jelenik meg Wirtz elsé, B2C-tertiletre ér-
telmezett modellje, ugyanakkor a magyar nyelvre forditas utdn megvalo-
sithat6, hogy négy azonos kezddbetiivel rendelkezd szoval azonositsuk
ezeket, igy 1étrejohet a magyarul is értelmezhet6 4K-online tizleti modell,
amely — javaslatunk szerint — a ,,Kivonat”, ,,Kereskedelem”, ,,Kontextus”
és ,,Kapcsolatok” szavakbdl allhat. A kivonat vagy tartalom tizleti modell
a tartalmak Osszegyiijtésébdl, kivalasztasabol, rendszerezésébdl, dsszedl-
litdsabol és a tartalom hazai platformon torténd megjelenitésébdl all. A
kereskedelmi iizleti modell magaban foglalja az interneten keresztiil tor-
ténd tranzakciok kezdeményezését, targyalasat és/vagy megvalositasat,
amelynek f6 célja a tranzakcidé hagyomanyos fazisainak online alapu ki-
egészitése vagy akar helyettesitése. A kontextus iizleti modellje az inter-
neten elérhetd informacidk osztalyozasara és rendszerezésére dsszponto-
sit. Ez a funkci6 keresdmotorokra, webes portalok és konyvjelz6 szolgal-
tatasokra oszthatd. A kapcsolatok iizleti modell pedig az internethez vagy
mas halézatokhoz val6 hozzaféréssel és a haldzati platformok biztositasa-
val irhato le. Az alabbi, 3. tabldazat Wirtz B2B teriiletre alkalmas tizleti
modell csoportositasi megkozelitését (4S-modell) abrazolja.

3. tablazat: 4S-Net Business Model — 4S-online iizleti modellek

Sourcing — Stratégiai beszerzés Sales — Szolgaltatas vagy termék értékesités

Kdzvetlen B2B tranzakcidk kezdeményezése / | Uzleti tranzakcidk kezdeményezése /
lebonyolitdsa lebonyolitasa

Supportive Collaboration — Szisztematikus Service Broker — Szolgaltatas kozvetitd
egylittm(ikodés

Az egylttmikodésen alapuld értékteremtés | B2B lizleti tranzakciok tdmogatasa
tdmogatdsa, egylttmiikods kutatas és fejlesz-  Harmadik felek szamara biztositott informa-
tés, egylttm(kods termelés, egyuttm(ikods  cidk és piacterek

értékesités

Forras: Sajat szerkesztés Wirtz (2019)

A magyar nyelvil szakirodalomban e modell az eredeti (angol) szavak
kezddbetlije alapjan 4S modellként jelenik meg, ugyanakkor a magyar
nyelvre forditas utdn ebben az esetben is megvalodsithato, hogy négy ,,S”
kezddbetlivel rendelkezd magyar szdval jeldljiik ezeket az elemeket, igy
létrejohet a 4S-online iizleti modell, amely a ,,Stratégiai beszerzés”, ,,Szol-
galtatds vagy termék értékesitése”, ,,Szisztematikus egylittmiikodés™ és
»Szolgaltatas kozvetitd” szonégyesbdl allhat Gssze.
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A bemutatott modellekkel kapcsolatban 6sszegz6 kritikaként megfo-
galmazzuk, hogy bar az interneten keresztiili marketing tevékenységet
végz0 vallalatok tizleti modelljei kulcsfontossaguak, Timmers (1998) és
Eisenmann (2022) hivatkozott modelljei mégsem fokuszalnak ezekre a te-
riiletekre, azonban mégis ugy itéljilk meg, hogy a bemutatott modellek
segitségével a digitalis térben miikodo vallalatok jelentds része igy is jol
vizsgalhato. Kiemeljiik, hogy — bar Rappa (2002) nagyszami modellt azo-
nositott tanulmanyaban — logikajat tekintve azonban sokkal inkabb Wirtz
(2019) munkdja tekinthetd koherensnek. Kutatdsi szempontbol Timmers
¢s Wirtz modelljei azok, amelyek konnyebben bdvithetok, Timmers ese-
tében pedig egyértelmi elonyként azonositottuk, hogy a két altala megha-
tarozott dimenzi6 (innovacios és funkcionalis dsszetetts€g) mentén jol el-
helyezhetdk ujabb, azodta kialakult iizleti megoldasok is. Fontos elény,
hogy Wirtz csoportositasanal éppen az atfogobb kategoéridk teremtenek
lehetdséget arra, hogy ezekbe kdnnyen soroljunk ujabb modelleket, raada-
sul ebben a megkozelitésben megjelennek mar a ma jellemzdé hibrid digi-
talis lizleti modellek is.

Az iizleti modellek javasolt tanulmanyozasi kerete

A szakirodalom tanulméanyozésa alapjan magunk kilenc kiemelt dimenzio
mentén javasoljuk az egyes iizleti modellek, megkdzelitések, illetve cso-
portositasok vizsgalatat. A kdvetkezOkben e dimenzidk mentén értékeljiik
az 1P és a 3P modelleket. Az ezzel kapcsolatos megallapitasokat nagyban
segitették a témaban Osszegylijtott és szisztematikusan feldolgozott szak-
irodalmak, amelyek ugyan nem ennyire fokuszaltan dolgoztak fel az 1P
és a 3P iizleti modelleket, de sok olyan tulajdonsag és dsszefliggés érhetd
tetten azokban, amelyek jol értelmezhetdk voltak az emlitett két megko-
zelités esetében is.

1. Timmers (1998), mint ahogy az mar a csoportositasnal bemuta-
tasra kertiilt, a 1étrejott lizleti modelljeit két dimenzid mentén igye-
kezett koordinatarendszerbe helyezni. Az egyik ezek koziil a funk-
cionalis integraltsag mértéke volt. Timmers osztalyozasaban az 1P
¢és 3P modellek is megfeleltethetdek, ebben a dimenzidban ugyan-
akkor a felhasznal6i élmény szempontjabdl egyértelmiien f6lény-
ben van a 3P modell, mert sokkal tobb funkcié elérhetd benne, va-
lamint ezek integraltsdga egyértelmiien kényelmesebb hasznalatot
eredményez felhasznaloi oldalrol.
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2. A masik Timmers-féle dimenzi6 az innovdcio mértéke. Ez alapjan

az e-boltok, valamint a harmadik f¢l altali piacterek ugyanazt a
szintet képviselik, mint tették azt a funkcionalis integraltsag mér-
tékénél. Kovetkezésképp az 1P modell az innovacidé mértékét te-
kintve alacsonyabb szinten helyezkedik el, mig a 3P modell
ugyanezen tulajdonsagat vizsgalva magas szinten all, amely kii-
16nbség leginkabb a modellek eltérd idébeli megjelenésével ma-
gyarazhato.

. Az online iizleti modellek csoportositasanak kutatdsakor szdmos

modszer és megvaldsitott kategorizalas kertilt ismertetésre. A ja-
vasolt harmadik dimenzional az keriil fokuszba, hogy mennyire
konnyen sorolhato be az 1P és 3P modellek a megismert csopor-
tositasokba, valamint abban az esetben, amikor akar tobb is érintett
lehet, mekkora ezek szama, azaz mennyire eltér6 a modellek
komplexitasa. Megallapithato, hogy a két vizsgalt modell koziil a
3P esetében beszélhetliink komplexebb miikodésrdl, hiszen tobb
mas lizleti modellel is taldlhatoak atfedések.

. A piacra lépés komplexitasa és koltsége az a vizsgalt szempont,

amelynél a legnagyobb kiilonbség allapithatd meg a két modell
kozott. Mint ahogy az az 1P modellel kapcsolatban mar tobbszor
is elhangzott, az adott ¢lelmiszer-kiskereskedelemmel foglalkozo
vallalatnak ebben az esetben teljesen onalloan kell felépiteni az
online szolgéltatast. A piacra valo belépéshez sziikséges informa-
tikai, logisztikai, operacios és marketing folyamatokat mind 6nal-
l6an kell elvégeznie, igy ennél a modellnél jelentds beruhdzas
el6zi meg a piacra 1épést. Ezzel szemben a 3P modell esetében
akar minimalis befektetés mellett is elindithatdé a mikodés, mivel
a teljes folyamatot mind informatikai, mind logisztikai, mind pe-
dig a marketingtevékenységek tekintetében a piacteret biztosito fél
végzi, amelyért azonban folyamatos szolgaltatasi dijat szamitanak
fel. E modell esetén tehat van egy folyamatosan jelentkezd, na-
gyobb aranyu valtozo koltség, ellentétben a klasszikus 1P model-
lel, ahol nagyobb fix koltséggel, ugyanakkor alacsonyabb valtozo
koltséggel lehet szamolni.

. Ahogyan korabban is utaltunk ra, akar a hagyomanyos, akar a di-

gitalis vilagban vizsgaljuk a kiilonb6zd iizleti modelleket, az évek
eldre haladtaval egyre tobbszor jelenik meg benniik az értékajan-
lat fogalma. A szakirodalomban megjelent kutatasok alapjan meg-
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allapithato, hogy a 3P modell értékajanlat szempontjabol tobb ér-
teket képes nyujtani a felhasznalok szdmara, mint az 1P modell,
amely esetében a kozosségépités és az lizletkdtés koltségének ala-
csonyabb szinten valé realizalhatosdga jelenik meg, mint elsd-
szamu szolgaltatoi értek.

6. A hatodik dimenzional az keriil vizsgalatra, hogy az adott model-
lek az élelmiszer-kiskereskedelem teriiletén hogyan termelnek be-
vételt. Ez az egyik olyan kiemelt informacio, amelyrdl azt irja a
szakirodalom, hogy elmaradhatatlan része az iizleti modelleknek.
Itt is jelentOs eltérés tapasztalhato a két modell kozott, amely elso-
sorban a piac-iranyultsagbéli kiilonbségre vezethetd vissza. Az 1P
modellt alkalmazé vallalatok kozvetleniil a fogyasztoknak értéke-
sitenek, a 3P modell bevételét ugyanakkor rétegzettebb modon
sziikséges értelmezniink. Ebben az esetben ugyanis a termékek
arat ugyanugy a kiskereskedelmi partner hatarozza meg, de ebbdl
az arbol a piacteret lizemelteto szolgaltatod és a partner kozott 1ét-
rejott megallapodas értelmében szazalékos jutalék keriil levondsra,
ami végll a szolgaltatd folyamatos bevételét jelenti, mig a bevétel
masik forrasat a felhasznalok altal megfizetett egyszeri kiszallitasi
dij biztositja. A 3P modellre épitd cégek szamara tehat kiemelt fel-
adat, hogy a jutalékokbol szarmazé bevételeknek és a kiszallitasi
dijbol elért pénzdsszeg aranya megfeleld legyen.

7. A technologia vizsgalatanak nézOpontjandl ismét eldkeriil az a
tény, hogy a 3P modell joval késobb jelent meg az internet vilaga-
ban, mint a klasszikusnak mondhaté 1P. Ennek okan egy sokkal
innovativabb, ugyanakkor technologiaigényes megoldasrol besz¢-
liink. Legtobbszor azok a vallalatok, akik 3P modellt alkalmaznak,
tavolrol Gigy tlinhetnek, hogy a f6 profiljuk maga az élelmiszer-
kiszallitas, ugyanakkor ez csak a ,,felszin”, valojaban ezek sokkal
inkabb tech-cégek, akik hatalmas fejlesztdi csapattal rendelkez-
nek, dolgoznak a piactér folyamatos mitkddésén és az ehhez kap-
csolodd mobilalkalmazasokon fejlesztésén, mikézben az €lelmi-
szeripari magtevékenységhez kevés koziik van.

8. A kovetkezé szempont alapjan a fogyaszto nézépontjabol keriil
vizsgalatra a két modell, amely esetén tobb faktor vizsgalata valik
fontossa, ezek a (a) kényelem, az (b) ar, a () vevok alkupozicidja
(Porter, 2008 alapjan), valamint a (d) hozzaférhetdség. E szem-
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pontokat vizsgalva megéallapithatjuk, hogy (a) a 3P modell altala-
ban joval tobb funkciot biztosit a vasarloknak, igy ez egy hatalmas
eldnyt jelent a kényelem vonatkozédsaban, (b) az ar esetén a keres-
kedo vallalatok sajat oldalardl torténd vasarlasok tobbségében
kedvezdébb arakon valosulnak meg, (c) az alkuerével dsszefiiggés-
ben az 1P modell esetén sokkal nehezebb feladata van a vasarlo-
nak, amennyiben példaul az arakat szeretné 6sszehasonlitani kii-
16nbo6z0 tizletek esetében, mig (d) hozzaférhetdség tekintetében ta-
pasztalhatd, hogy magahoz a feliilethez ugyan tobb modon és
konnyebben el tud jutni egy felhasznalo a piacterek esetében, még-
sem biztos, hogy a kivant kiskereskedd az adott f6ldrajzi lokacio-
ban is elérhetd lesz.

. Az utolso, kilencedik dimenzid esetén a marketing lehetéségek

szempontjabol vizsgéaljuk a modelleket, azt kutatva, hogy milyen
elényok jelentkeznek a vallalatok szamara, amennyiben az egyik
vagy a masik modell segitségével kezdik meg online térben vald
miikddésiiket. E dimenzi6 kapcsén a f6 kiilonbséget az elérhetd
célkozonség jelenti. Ennek oka leginkabb az, hogy amikor egy iiz-
let sajat maga szamara készit webaruhdzat, akkor a leggyakoribb
modja annak, hogy felhasznaloik szamat bovitsék, hogy a hagyo-
manyos iizleteikbol a vasarlokat atkonvertaljak az online térbe is.

Kutatasi eredmények

Primer vizsgalatunk soran olyan négy, élelmiszerkereskedelem teriiletén
tevékenykedo e-kereskedelmi szakértovel készitettiink félig strukturalt in-
terjut, akik a modszertani szakaszban leirt kritériumoknak maradéktalanul
megfeleltek, igy minden sziikséges nézOpontot reprezentaltak. Valaszaik
tartalmi Osszegzését ot f0 kérdéscsoport mentén, integralt médon mutat-
juk be az alabbiakban. Az interjuk alanyai neviik és cégiik kozléséhez iiz-
leti okokra val6 hivatkozassal nem jarultak hozza.

« Piacra lépés: Teljes konszenzus volt megfigyelhetd a valaszadok ko-

z0Ott annak tekintetében, hogy a piacra 1€pés folyamata egyszeriibb a 3P
modell hasznalata mellett, valamint az szélesebb korben teszi elérhe-
tdvé az online jelenlétet is. Ennek okaként tobbnyire két szempont ke-
riilt kiemelésre a valaszadok altal. Az egyik ok financialis jellegti, hi-
szen felépiteni az 1P modellhez sziikséges online feliiletet, az ehhez
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tartozo logisztikat, megalkotni a leghatékonyabb operacids folyamato-
kat koltséges tevékenység. A pénziigyi ok mellett megjelenik az idoté-
nyez0 is, amely stratégiai kulcskérdés lehet, foként egy olyan piacon,
ahol a technologiafejlédés miatt sokkal nagyobb a kiilonb6z6 hatasok,
trendek valtozékonysaga. Mindezeket 6sszegezve a piacra 1épési lehe-
toségek értékelése nagyban fiigg tehat a vallalattol €s koriilményeitol,
valamint annak stratégiai céljatol.

« Az innovacié mértéke: Az interjuk soran az innovaci6 dimenzioja egy-
részt a kiskereskedd vallalat, masrészt pedig a fogyasztd szempont;ja-
bol keriilt megvilagitasra. Az eldbbi esetén az 1P modellel kapcsolat-
ban arra vonatkozoan hangzottak el gondolatok, hogy mivel ezen mo-
dell esetén a vallalatnak teljesen j folyamatokat kell alkotnia, igy azok
rd vannak kényszeriilve az innovaciora. Ezzel szemben a 3P esetén,
mivel szdmos funkciot a szolgaltatd nyujt, nem sziikséges 1j megolda-
sok oOnalld kifejlesztése, ehelyett tulajdonképpen a szolgaltatd altal
nyujtott know-how implementalasa torténik. A fogyaszto €s a techno-
logia szempontjabdl a valaszok alapjan a 3P modellre inkébb jellemzd
az innovacid, aminek okaként tobb tényezdt is megjeldltek a kutatas-
ban résztvevok. Az egyik ezek koziil az, hogy mivel a 3P modellt mii-
kodtetd szolgaltatok tobbféle szektorban jelenlévo kiskereskeddk sza-
mara nyujtanak szolgéltatést, ezért tobb fajta sziikségletet kell kielégi-
teniiik egyidében, amelyek gyakran pozitiv hatassal vannak egymasra
¢s az Osszességében észlelt mindségére is. Azok a vallalkozasok tehat,
akik azon dontés el6tt allnak, hogy az 1P vagy a 3P modell szerint in-
ditsak meg az operaciojukat a hagyomanyos miikddés mellett az online
vilagban is, nagy valdszinliséggel a 3P modell mellett dontenek az in-
novacio erdsitése tekintetében.

« Technoldgia: Ez a nézdpont szorosan kapcsolddik az innovacidhoz, és
ebben az esetben is mindkét modell mentén megjelennek elényok és
hatranyok. Az 1P modellnél szamos fejlesztési lehetdség adodik,
ugyanakkor ezek tobbnyire nagyon hosszu megtériilési id6vel rendel-
keznek a befektetés nagysaga miatt. A sajat fejlesztésnek azonban nagy
elénye az, hogy pontosan az egyedi igényeire formalt technologial 0ji-
tasokat tudja megvalositani a vallalat. Ezzel szemben a 3P modell ese-
tében a technologiai koltségek megoszlanak, igy fenntarthatobb és fo-
lyamatosan modernizalt — de nem feltétlentil specifikus — technolédgia
allhat rendelkezésre, mikozben a kontroll hidnya, mint negativum er6-
sen megjelenhet a kiskereskedd nézdpontjabol. A vélaszokbol kidertilt
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az is, hogy a technologia esetén kulcskérdés az ezzel kapcsolatos val-
lalati politika irAnymutatasa, ahhoz ugyanis, hogy a 3P modell éreztetni
tudja eldnyeit, sziikség van a partnervallalat nyitottsdgara is. Tobb eset-
ben elhangzott, hogy a szigoru biztonsagtechnikai és adatvédelmi sza-
balyok miatt szamos kiskereskedelmi véllalat nem tudja érvényesiteni
a szolgaltatd altal kinalt lehetdségeket. Mindettdl fiiggetleniil altala-
nossagban kivehetd volt az interjlialanyok valaszaibol az, hogy a 3P
modell sokkal inkébb technologia-fokuszi mukodési struktirat bizto-
sit, szemben az 1P modellel.

Fogyasztonak nyujtott értékajanlat: Ez a dimenzi6 volt az, amelyben a
legkiilonbdzdbb valaszok sziilettek a mélyinterjuk soran. Az 1P modell
esetében az egyik valaszado szerint az a f0 kiskereskedoi cél, hogy
ugyanazt az értékajanlatot eljuttassa a fogyasztonak, mint amit az a ha-
gyomanyos koriilmények kozott is igényelne. Masik érdekes valasz az
volt, hogy ameddig az 1P esetében minden feleldsség az adott kiske-
resked6t terheli, addig a 3P modell esetén a feleldsség megoszlik a
szolgéltatd és a kereskedd kozott, azaz egyiitt ellenallobbak lesznek a
fogyasztok esetleges negativ prekoncepcidival szemben. Mindezen fe-
lil elhangzott az is, hogy a 3P modell esetében a fogyaszto elsdsorban
a kiszallitast mint szolgaltatast érzékeli az értékajanlat f6 részének, ez-
zel ellentétben az 1P esetében egyértelmiibben magahoz a termékek-
hez, markdhoz koti a fogyasztd az értékajanlatot, igy mas és mas di-
menziok mentén itéli meg a fogyasztd a nyujtott értéket a két modell
esetében. A témakorhoz erdsen kapcsolodik a valaszték kérdése is,
amely az egyik legfontosabb tulajdonsaga egy-egy online élelmiszer-
iizletnek, hiszen minél nagyobb a valaszték, annal szélesebb vasarloi
igényt tud lefedni a kiskereskedd. A fogyasztonak nyujtott érték szem-
pontjabol tehat 0sszességében azt mondhatjuk, hogy inkébb az 1P mo-
dell kinal tobb eldnyt a 3P modellel szemben.

Jovo tendenciai: A folyamatosan novekvo online kiskereskedelmi piac
okan kulcsfontossagu kérdés a vallalatok szempontjabol, hogy milyen
online tizleti modellek mentén tudnak nagyobb szeletet kihasitani a pi-
acbol. A valaszado szakemberek szerint tobb tényezo is szol a 3P mo-
dell potencialis eléretorése mellett, ilyen tobbek kozott az id6- és ké-
nyelmi faktor egyre ndvekvd szerepe a vasarldsi folyamatban. Jol ér-
z€kelhetd, hogy ebben a 3P modell és az azonnali kiszallitassal mi-
kodo platformok nyujtak az igényt leginkabb kielégitd szolgaltatést.
Ahogy iddvel novekszik a piac és a bel¢ aramloé pénz mennyisége, no-
vekedni fog a rendelésszam is, ami magaval hozza majd az atlagosan
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alacsonyabb kosarértékeket, és igényt tamaszt az akar napszakonkénti
kiszallitas hézagmentes biztositasara is, amely szintén a 3P modellek
malmara hajthatja a vizet a jovoben. Az utolsé megemlitett tényezo az
a jelenség, hogy a 3P szolgaltatoknak kell6 sajat adat all ahhoz rendel-
kezésiikre, hogy leghamarabb lassék a piac tendencidit €s hatékonyan
tudjanak azokra reagalni, amely szamukra mindenképpen verseny-
elonyt biztosit. Nehéz ugyanakkor egyértelmiien megjosolni, hogy mi-
lyen tendencidk varhatéak pontosan, mert mindkét modell mellett sz6l-
nak érvek és ellenérvek egyarant. Egy ugyanakkor biztosan latszik: az
online kereskedelem piaca novekszik ¢és a novekedés folyamatos lesz.
A mélyinterjuk valaszait 6sszegzett formaban az 4. tablaban foglaltuk

0ssze.

4. tablazat: A félig strukturalt interjuk valaszainak attekintése

Kulcskérdéskor = Valaszado#1

Piacra lépés

Az innovdcio
mértéke

Technolégia

A fogyaszto-
nak nyujtott
értékajanlat

Nehezebb a piacra 1épés az 1P esetén. 3P
esetén létezd folyamatok, platform, viszont
van a szolgéltatéval szemben kitettség.

A 3P innovativabb tud lenni a felhasznald
szempontjabdl, de a kiskereskedd szem-
pontjabdl a 3P hasznalata esetén kellenek Uj
folyamatok, de nem akkora innovacid, mint
az 1P-nél. A 3P esetében jol kihasznalhatdak
a szinergiak, egy fejlesztés sok partnernek
segithet, ezaltal van egy hatékonysag.

Az 1P modellben szdmos technoldgiai fej-
lesztési lehet&ség van, de financidlis szem-
pontbdl ezek elvetend6k, mert nagyon
hosszu a megtériilési idd.

A vevd inkadbb a szolgaltatdt latja a vasarlasi
élmény mogott, mint a kiskereskedét, igy
amennyiben erds markaértékkel rendelke-
zik a szolgaltato, akkor ez erésitheti a kiske-
resked6 markajat is.

Valaszado#2

Nehéz a piacra |épés 1P-vel financidlis okok
miatt, de a 3P esetén egybdl konkurencidk-
kal talalkozik a keresked8. Amint eléri a kri-
tikus tomeget a platformon Iévé helyek
szama, annal nehezebb belépni.

Az 1P modell esetében ,csak” azt tudja ki-
nalni a vevének, amivan nala, igy a 3P esetén
lehetnek olyan innovacidk, amik nem feltét-
len az élelmiszer-kiskeresked6hoz kétédnek,
de a felhaszndlo ettdl fuggetlendl innovacid-
ként éli meg. Ha figyelembe vessziik a teljes
szolgdltatast, tehat, hogy a vevd tobb szek-
torbdl valo sziikségletét tudja kielégiteni a 3P
szolgdltatonal, az innovativabb.

A sajat maganak lefejlesztett platformot up-
to-date kell tartani tovabbi fejlesztésekkel.
Ezek koltségesek lehetnek. Tobb esetben, ha
megjelenik egy funkcié a 3P szolgaltatonal,
akkor elvarhatja ezt a fogyaszté az 1P-tdl is,
tehat le kell kévetni. A szinergidk miatt a na-
gyobb 3P szolgaltatoknak sokkal tobb rele-
vans adata van, ami alapjan jobban latja az
online piaccal kapcsolatos igényeket.

Az 1P modell esetében megkapja a vevé a
klasszikus élelmiszer-kiskereskedelemi él-
ményt online kérnyezetben. Az 1P modell
esetében azt szeretné atadni értékajanlat-
ként, amit offline is.
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Kulcskérdéskor | Vdlaszado#1 Vdlaszadd#2

A jové A tendencia azt mutatja, hogy egyre fonto-  N6ni fog a rendelések szama, ezéltal tobb
tendencidi a sabb lesz a kényelem és az id6 a vasarlok-  aprébb, kisebb kosarértéki rendelés lesz.
szektorban nak, és ez nem csak az élelmiszer-kiskeres- | Ez elsGsorban a 3P modellnek kedvez. A ko-

Kulcskérdéskor

Piacra Iépés

kedelemre igaz. Hosszutdvon az a félelem a
kiskeresked6k olvasataban, nagyon kitettek
lesznek a 3P szolgaltatéknak, mivel minél
tébben vannak a platformon, annal na-
gyobb a szolgaltatd ereje.

Valaszado#3

Id6 faktor — 3P-vel sokkal gyorsabb, mivel
megvannak a know-how-k.

ronavirus-jarvany rakényszeritette a szek-
tort a fejlédésre. A szinergiak miatt a na-
gyobb 3P szolgaltatoknak sokkal tobb rele-
vans adata van, ami alapjan jobban latja az
online piaccal kapcsolatos igényeket. Akar
milyen tendencia jon, hamarabb latjak és
tudnak reagalni.

Valaszado#4

ROl szempontjabdl teljesen mds a két modell.
EgyértelmUien olcsébb, gyorsabb a 3P-vel.

Az innovdcio M(ikodési szempontbdl tobb innovacid | Lehet, hogy 6nmagédban innovativabb egy
mértéke sziikséges az 1P modellnél, mert ott teljesen | 3P szolgaltato, de lehet, hogy ezek az inno-
Uj folyamatokat kell kialakitani. A 3P model- | vaciék nem minden esetben segitik az adott
lek alapjaraton innovativabbak, de nem fel- | retailert.
tétlen van szikségik minden esetben fej-
lesztésekre az élelmiszerszektorban.
Technoldgia A 3P modell sokkal hatékonyabb a techno- | 1P modell esetében sajat maganak ugy fej-
légiai innovacid tekintetében, mert a fej-  lesztile, ahogy az neki pont jé, nem kell ma-
lesztések univerzalisan hasznalhatdak a re- | sok igényeit is figyelembe venni, nala van a
atilerek szamara igy a fejlesztés koltsége el- | kontroll.
oszlik. De ehhez kell a retail partner nyitott
hozzaalldsa és gondolkodas mddja.
A fogyaszto- Szortimentben nagyobb valasztékot tud biz- | A 3P esetében inkabb a kiszallitds a f6 kulcsa
nak nydjtott tositani a vev6knek, mint a 3P esetében. Ez | az értékajanlatnak. A 3P esetén megoszlik a
értékajanlat minden esetben kulcsfontossagu a teljes va- | ,felel6sség”, mig az 1P-nél sajat maga felel
sarlasi élmény szempontjabdl. mindenért.
A jové Az online vasarlasok szama minden szektor- | Az offline shopping még nagyon sokaig nép-
tendencidi a ban né. Mivel dramlik a pénz a szektorba, | szer(ibb lesz, évtizedek kellenek, hogy na-
szektorban igy nyitnak a retailerek a 3P felé, akik 1P-t | gyobb mértékben valtozzanak az aranyok.

hasznaltak csak és forditva szintén, mert mi-
nél tébbet akarnak ebbdl a bearamlé meny-
nyiségbdl. Raadasul a pandémias helyzet
még inkabb felpezsditette ezt a trendet.

Sokkal kevesebb a kontroll a 3P esetén. Ko-
zelebb vannak az adathoz és a vev6khoz, ha
1P modellben mikodnek, igy a keresked6k
ezt az irdnyt szeretnék.

Forras: Sajat szerkesztés

Kovetkeztetések és osszefoglalas

Az online piacra lépés mint téma komplexitasat j0l mutatja, hogy az in-
terjukba bevont szakértéknek — bar napi szinten az internetes kereskede-
lemben miikddnek — sajat bevallasuk szerint is sok feltett kérdésen komo-
lyan el kellett gondolkodniuk és bizonyos témakat (1j megvilagitasba tud-
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tunk helyezni a szakirodalom feldolgozasara illesztett interjuk segitségé-
vel. A primer ¢és szekunder kutatasunkbol egyarant azt sziirhetjiik le, hogy
a vizsgalt online tizleti modellek legnagyobb kihivasa jelenleg az, hogy
azok segitségével hogyan lehet fokuszaltan, az iizlet stratégiai céljainak
megvaldsitasat legjobban tamogatni. Véleményiink szerint mindez ala-
htzza azt, hogy még a digitalizacios nyomas mellett is kiemelt jelentdsége
van a stratégiai fokusznak annak érdekében, hogy a cégek ki tudjak va-
lasztani a céljaikhoz leginkabb illeszked? tizleti modellt. Fontos megalla-
pitasunk, hogy nem lehet altalanossagban ajanlast tenni az élelmiszer-kis-
kereskedelmi vallalatok szdmara a leginkabb mitkoddképes online iizleti
modellre, mert alapvetd kiilonbségek mutatkoztak az azok altal lefedett
fogyasztoi igényekben.

A vizsgalat masik {6 kérdése az volt, hogy milyen tendencidk fognak
leginkébb érvényesiilni a jovoben az online piacra 1épés kapcsan. Ennek
a megvalaszolasaban nagyon fontos szerepet toltottek be a szakértdi inter-
juk. Valaszaik tobb esetben széttartonak bizonyultak, ugyanakkor egyet-
len tendencia kapcsan kialakult egy egyértelmii konszenzus, amelyet
egyébként az elmult évek statisztikai adatai is alatamasztanak: ez alapjan
a digitalis gazdasag, az online kiskereskedelem drasztikusan novekszik és
egyre nagyobb terhet hodit a piaci jelenlét hagyomanyos, offline formai-
tol. Bar az arany és a dinamika még jelentds kiillonbséget mutat, a valtozas
iranya, tendenciaja vitathatatlan. Az amerikai élelmiszer-Kiskereskedelmi
piacon példaul mar megjelentek azok az 1P és 3P modellben miikddo star-
tup-ok, amelyek rendkiviil rovid, akar 7-15 perces kiszallitasi idovel szal-
litanak ki élelmiszereket (Wells, 2021), latszik tehat, hogy a kiszallitasi
1d6 széles skaldja jelenhet meg a kiilonb6zd iizleti modellek esetén is —
bar azt, hogy pontosan mi az az id6, amelyre valoban széleskorii fogyasz-
toi igény mutatkozik majd, még nem latszik egyértelmiien. A szakiroda-
lomban legtobb esetben a 3P modellt emlitik mint az olyan iizleti megkd-
zelitést, amely leginkabb nyujt értékes megoldast azon vallalatok sza-
mara, amelyek hagyomanyos mitkddésiik mellett szeretnének a vilaghalon
is megjelenni. Mindezzel ellentétben szamos példa mutatja, hogy tobb
vallalat is sikeresen indult el szamottevo offline kiskereskedelmi hattér és
tapasztalat nélkiil az élelmiszer-kiskereskedelem vilagdban oly moédon,
hogy az 1P modellt kovették (O’Hear, 2021). Lathat6 tehat, hogy mind az
1P, mind pedig a 3P iizleti modellek szerepe egyre fontosabba valik az
¢lelmiszer-kiskereskedelem teriiletén, ugyanakkor nehéz azt ma meghata-
rozni, hogy melyik lesz a fogyasztok altal jobban preferalt megkozelités.
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Tanulmanyunk mindazonaltal ramutatott arra, hogy a 3P modell az, amely
jobban elérhet6 a vallalatok szamara, valamint a vasarloknak is nagyobb
alkupoziciot biztosit, mikozben a fogyasztok szdmara kiemelten fontos
kényelmi (beleértve a kiszallitds gyorsasagat is) szempontokra is meg-
nyugtatd valasszal rendelkezik. Ezen szempontok alapjan ugy véljik,
hogy inkabb ez a modell valik meghatarozova a kovetkez6 években azon
vallalatok szamara, amelyek az offline miikodés mellett terveznek belépni
az online piacra is.
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