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Bevezeto

Tanulméanyunk célja, hogy megismertessilk az érdekl6dé olvasoval az e-kereskedelem
kialakulasanak, létrejottének koriilményeit, feltételeit és napjainkban is folytatodoé dinamikus
fejlédésének a legfontosabb jellemzdit, felvillantsuk a legijabb nemzetkozi fejlodési trendeket
az e-kereskedelemben, valamint azokat a 2019. évi Globalis és USA-beli internetes trendeket,
amelyeknek varhatéan meghatdrozé szerepe lesz a hazai e-kereskedelem fejlodésére.

Ennek megfelelden, folytatdlagosan, egymast kovetd hdrom részletben (tanulmanyban)
elemezziik a vizsgalt teriiletet.

A tanulmény jelen, elsé részében az e-kereskedelem Iétrejottének tagabb kornyezeti
feltételrendszerét, az informécids tarsadalom fogalmat, a digitalis gazdasag kialakulasat és az
e-business gazdasadgtudomanyi megkdzelitését, valamint az e-kereskedelem lényegét, fobb
jellemzo6it mutatjuk be, roviden a vizsgalt téma elméleti szakirodalmi hatterét ismertetjiik meg
az olvasoval.

Ezeknek a tarsadalmi gazdasagi kategoriadknak meghatarozo szerepe van az e-kereskedelem
1étrejottében is.

Bevezetoben marketing alapvetésekként rogzitjiik azokat az elméleti, koncepcionalis
Osszefliggéseket, amelyeket nélkiilozhetetlennek tartunk az Internetes gazdasagban kifejlodott
e-kereskedelmi funkciok, folyamatok elemzése soran.

Marketing alapvetések

Az e-kereskedelem egészének vizsgalata soran, mindharom tanulmanyban elsddlegesen
a kotleri ,,Holisztikus marketing” koncepciot tartjuk szem eldtt. Ez a koncepcid az Internet
térhoditasanak koszonhetden jott 1étre. Alapvetden az értékfeltards, az értékteremtés €s az
értekkozvetités filozofidjaként kezelhetd. Minden szdmit a marketingben és minden mindennel
Osszefliggésben van. ,,A holisztikus marketingszakemberek a kiszolgalt vevok szaméanak
novelésével, a vevolojalitas kialakitasaval és a vevok élethosszig tartd értékét megragadva
nyereséget termeld ndvekedést tudnak elérni” (Kotler-Keller 2006.81.0.)

Az 1j tipust gazdasagban a vallalatoknak teljesen 0j adottsagai jottek 1étre, amelyek a
marketing eddigi gyakorlatat is gyoOkeresen atalakitottak. A vallalatoknak az 1j
marketingkdrnyezetben tjra kell gondolniuk nemcsak a versenymoddszereiket, hanem a
mukodéstiket is. A késdbbiekben — a kdvetkezd tanulményunkban — fogjuk megismerni pl. az
e-kereskedelemben a Multichanel stratégia korabbi moédszere helyett kialakult Omnichanel
stratégia létrejottének okait, jelent0ségét, dsszefliggésben a vevoérték teremtés mibenlétével.

A marketingszakemberek  legfontosabb  feladata, hogy olyan integralt
marketingprogramokat dolgozzanak ki, amelyek értéket kozvetitenek a fogyasztohoz. ,,A



marketingprogram értéknoveld marketingtevékenységekrél hozott dontésekbdl all. A
marketingtevékenységek sok formaja lehetséges. Az egyik hagyomdnyos &brazolas a
marketingtevékenységeket a marketingmixen keresztiil mutatja be” (Kotler-Keller 2006. 55.0.).
McCarthy ,,4P” koncepcidjaként valtak ismertté ezek a marketingcélok elérését eldsegitd
eszk6zok (ellendrizhetd marketing valtozok). Ez a ,,4P” koncepcid az elad6 szemszogébol
mutatja a vevok befolydsolasara rendelkezésre all6 marketing eszkozoket.

Vizsgalatunk lényegéhez tartozik az e-kereskedelem megsziiletésén keresztiil annak az
alatamasztasa, hogy csak azok a vallalatok lehetnek nyertesek, amelyek gazdasdgosan, a vevo
szamara kényelmes formaban és hatékony kommunikacidval, vevéértéket teremtve képesek
igényeit kielégiteni. Robert Lauterborn ,,4C koncepcidja szerint ,,...a vevé szempontjabol
minden egyes marketingeszkozt azzal a céllal tervezték, hogy a vasarloknak elOnyt
biztositson”(Kotler-Keller 2006. 55.0.).

»Az érték a vevok altal észlelt kézzelfoghatd és nem kézzelfoghato elényoket és koltségeket
tiikrozi. Az értéket alapvetéen a mindség, a kiszolgalas és az ar kombinacidjanak tekinthetjiik,
amelyet a ,,vevoérték harmasanak”neveznek” (Kotler-Keller 2006 62.0.).
Marketingszakemberek korében egyértelmli nézetként ismert az a tény, hogy az érték a
marketingkoncepcio lelke. A vevoérték felismerése, 1étrehozasa, kommunikaldsa, biztositasa
¢s nyomon kovetése azok a feladatok, amelyek a tanulményunk targyat képezd e-kereskedelem
tekintetében is a legfontosabb marketing feladatokként foghatok fel.

Altalanossagban azt lehet mondani, hogy a vevok adott markakhoz, boltokhoz és vallalatokhoz
valo hlisége nagyon eltéré. Ahhoz, hogy nagyobb vevdlojalitast érjlink el, nagyobb vevoértéket
kell nytjtanunk. Egy vallalat értékajanlata azon elénydk csoportjat tartalmazza, amelyek
kozvetitésére igéretet tesz. ,,Az értékkozvetitdo rendszer azokat a tapasztalatokat oleli fel,
melyekre a vasarlo az ajanlat megszerzéséhez vezeto iton és a hasznalat soran fog szert
tenni...”Hogy a vev0 a vasarlas utan elégedett-e, attol fligg, hogy az ajanlat teljesitménye
hogyan viszonyul a vevo elvarasaihoz”(Kotler-Keller 2006.208.0.). Ha a teljesitmény elmarad
a varakozasoktol, a vevo elégedetlen lesz.

Ezeket a fenti megéllapitasokat teljes egészében érvényesnek tartjuk az osszes e-
kereskedelmi tevékenységet folytaté vallalkozasra nézve is.

A kiskereskedelmi szektorban dolgozok szolgaltatast nyajtanak. A kiskereskedelmi

iizlet marketing alapelveken nyugvé ,,terméke” a valaszték. Ez a megallapitas mind az offline,
mind az online iizletek tekintetében érvényes. Az online iizletek vonatkozasaban kiegésziil még
tobb stratégiai hatdsu internetképességgel, illetve infokommunikacidés megoldasokkal és az
interaktivitas lehetdségével. A termeldk, a forgalmazdk és a kiskereskeddk értéknovelt
szolgaltatasokat nyujtanak, vagy valamilyen egyedi szolgaltatdsukkal, vagy vevdszolgélati
kivalosagukkal igyekeznek magukat mésoktol megkiilonboztetni. ,,A szolgaltatasi alkalmak
Osszetett interakcidjat tobb elem befolyasolja, ezért elkeriilhetetlen a holisztikus
marketingperspektiva elfogadasa....Holisztikus marketingszolgaltatasok kiils6, belsd ¢és
interaktiv marketinget kivannak” (Kotler-Keller 2006.536.0.).
A kiils6 marketing azokat a feladatokat irja le, amelyeket a szolgaltatasok elokészitése, arazasa,
elosztasa és promocioja soran kell elvégezni. A belsé marketing az érintett munkavallalok
képzésével és motivalasaval foglalkozik, célja pedig a vevok magas szinvonald, jo kiszolgalasa.
Az interaktiv marketing a személyzet ligyfél-kiszolgalasi felkésziiltségét jelenti.

Az informacios tarsadalom fogalma

,»Az informacios tarsadalom fogalmat Manuel Castells alapjan az emberi egyiittélés olyan 1;j
modjaként hatarozhatjuk meg, ahol az informdacidé halozatba szervezett eldallitasa, taroldsa
jatssza a legfontosabb szerepet”(Banyai-Novak 2011.17.0.)



Mas szerzok eltér értelmezéssel kozelitik az informacios tarsadalom fogalmat. Yoneji Masuda
az informaciods tarsadalom kreativitast erdsitd jellegét hangsulyozza, Nick Moore viszont az
informaciora mint gazdasagi er6forrasra tekint. A sokféle meghatarozas, megkozelités alapvetd
oka, hogy az informacios tarsadalom kutatasaval foglalkozé alapveté munkdk, illetve azok
alkotéinak gondolkodasmodja rendkiviil sokszintien jelenik meg, a Iényegiik, hogy a
tarsadalmat nem egészként, hanem csak egy bizonyos jellemzd mentén vizsgaljak.(Banyai-
Novak 2011.).

A magyar informacios tarsadalom fobb korszakai

A magyar informacios tarsadalmat a digitalis kultira oldalardl megkdzelitve négy nagyobb

szakaszra bonthatjuk Banyai-Novak alapjan (Banyai-Novak 2011.) :

1. Az els6, kezdeti iddszak (1990-1995) a héskorszak, amikor még a miikodtetés volt a
kihivas. Ez a hdéskorszak mar joval 1990 eldtt elkezdddott, azonban mégis azért
valaszthato un. korszakkezdonek 1990., mert ekkor kezdett el mikddni a .hu name
szerver, eleinte Amszterdamban. Ez még nem a felhasznaloi tomegek, hanem a
pionirok vilaga volt;

jellemezhetd. Az internet ebben az iddszakban lassan, de biztosan elterjed
Magyarorszagon. Az internet egyre népszeriibb, de draga ¢és lassi (magas
telefonkdltségek miatt un. éjfél utani internetkultura);

3. A harmadik korszak (2000-2004) a magyar web1.0 virdgzasanak idészaka. Az internet
hasznalata mellett jellemzd a digitalis kultiira mas in- és output eszkdzeinek tomegessé
valasa;

4. A negyedik korszak pedig 2004-td1 kezd6édden tart napjainkig. Dinamikusan novekszik
a széles savu felhasznalok szama: egyre tobben egyre tobbet interneteznek széles savon.

Az informacids tarsadalom fejlesztésében, koordinalasaban a legtobb orszagban, igy
Magyarorszagon is az allam jatszik kulcsszerepet.

Egy informdcidstarsadalom-stratégia igénye mar az1990-es évek kozepén, végén felmertilt
hazankban, azonban igazdbol csupan 2001-ben késziilt el az els6 olyan kezdeményezés
(Széchenyi terv), mely atfogd modon kozelitette meg a problémat. A 2001-ben meghirdetett
Széchenyi-tervet és a Nemzeti Informacios Tarsadalom Stratégiat (NITS) megel6zéen nem
szliletett hivatalosan elfogadott informacidstarsadalom-stratégia. 2002-ben létrejott az
Informatikai és Hirk6zlési Minisztérium, az Informatikai Korméanybiztossag utodjaként. ,,Az
évekkel késobb létrejott wjabb stratégia (2003, MITS, Magyar Informacidos Tarsadalom
Stratégia) €s a szamos program ellenére lassan, de biztosan le- ¢és elmaradozik Magyarorszag
fejlédése az informacids tarsadalom terén. Magyarorszag fejlesztései alapvetden nem egy
hazai, a lokalis versenyképességet ¢s a hazai koriilményeket ismerd, fejleszté és segitd
holisztikus gondolkodas mentén mozognak. A legfébb vezérelv az Eurdpai Uni6 elvarasaihoz
valo igazodas,, az ezeknek valo megfelelés igénye €s kényszere” (Banyai-Novak 2011.30.0.).

Digitalis gazdasag

A gazdasagi ¢és iizleti élet azon tipusat, amely digitalis technoldgidkon alapul, ideértve
a digitdlis kommunikaciés halézatokat (internet, intranet, extranet), szamitogépeket,
szoftvereket és egyéb informdaciods technologidkat, értjiik digitalis gazdasag alatt.
Egyéb kifejezések is eléfordulnak a szakirodalomban: internetgazdasag, ) gazdasag, halozati
gazdasag, webgazdasag. A digitalis gazdasag kifejezés alatt gyakran értjiik a kommunikacios
¢s szamitastechnikai technoldgidk konvergenciajat is (Eszes 2011.).



A véllalatok kornyezetét a halozati gazdasagban az 1. abra mutatja be.

1.4bra Vallalatok kornyezete a hdlozati gazdasdgban
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(Forrés: szerzd sajat szerkesztése Kapolnai Nemeslaki Pataki: e-business stratégia vallalati
fels6 vezetdknek. Aula Kiad6. Budapest, 2002.24.0. 2.4bra alapjan)

Az 1. abra azt a vallalati kdrnyezetet szemlélteti, amely az informacidrendszerek és a
halozati gazdasag fejlodésének eredményeként alakult ki. Az abrabol a kornyezeti elemek
harom szintje rajzolddik ki. Az abra alsé részén a héaldzati gazdasag infrastrukturdlis alapja
lathato, amelyre a kdzépen elhelyezkedd iparagi versenykornyezet épiil. Legfeliil talalhatok a
halozati gazdasag kiemelt hangsullyal bir6 kdrnyezeti elemei, amelyek koziil a média mintegy
korbedleli a tobbi tényezot.

»A gazdasagi folyamatokban az informaci6 alkalmazésa olyan intenzitasi fokot ért el,
hogy a korédbbi értékteremté elemek, a ,,munka” és a ,téke” mellett egyenrangli tarsként
megjelenik az ,,informaci6” is” (Eszes 2011.35.0.).

A versenytarsakkal folytatott kiizdelemben dontd tényezd lett az informéciokkal vald
ellatottsag. A tanulmany késobbi fejezeteiben érzékeltetjiik majd azt, hogy az e-kereskedelmi
vallalkozasok sikereiben is milyen fontos, kiemelkedd szerepet t6lt be az informacié hatékony
kezelése. Bill Gates az egyik amerikai konferencian azt nyilatkozta, hogy napjainkban és a
jovében még inkdbb azok a vallalkozasok lesznek a legsikeresebbek, amelyek a
leghatékonyabban kezelik az informacidt. A versenyelény megszerzésének alapvetd eszkdzéve
valt az informéacio! ,,Kollmann (2007) szerint, mig korabban az informacio a fizikai folyamatok
kiegészitd funkcigjat latta el, a digitalis gazdasagban 6nallo termelési €s versenytényezdveé valt.
Az elektronikus értékalkotas modelljében azt vazolja fel, hogy egy online ajanlatkérésnél az



egyes elemek miként jarulhatnak hozzé az értékalkotashoz, hogyan lesz az ligyfél szamara az
ajanlat testre szabottabb ¢és elfogadhat6”(Eszes 2011.35-36.0.)

(Nem véletlen, hogy 01j tudoméanyteriiletként kifejlédott az Informacidmenedzsment, hiszen az
informdci6 vallalati er6forrassa valasa tette sziikségessé a menedzselésével kapcsolatos tudas
Osszefogasat).

Porter (2001) szerint az internetes technoldgia megjelenése erdsiti a versenyt és gyengiti a
klasszikus iparagakat.

E-business, e-kereskedelem

Az e-business gazdasdgtudomanyi megkozelitésében is a leglényegesebb elem a
technologia, mint kulcs mozgatorugo. Az sem mellékes, hogy mindez milyen {izleti modell
keretében valdsul meg. Az iizleti modellek 6 célja a stratégiai versenyben valdo megfelelés,
nyereséges mukodést biztositd arbevétel €s koltségstruktira ereddjeként. Az iizleti modell
fogalma a gazdasagtudoméanyban nem uj keletii, azonban az e-kereskedelem megjelenésével és
térhoditasaval ujabb 16kést ¢s értelmet kapott. Nemeslaki felfogasaval egyetértésben
(Nemeslaki 2004.) az iizleti modellek alapvetden az 0j technologiak tizleti stratégiahoz vald
kotését és a vevok szamara valo értékteremtés lehetdségét taglaljak az elektronizalt
kornyezetben.

Az e-business terminologia megtoltddott az e-kereskedelmen thlmutatd, iizleti
funkcidkat integralo, a teljes vallalati miikddést on-line kornyezetben elemz6 koncepciokkal.
Kalakota és Robinson (Kalakota-Robinson, 2002) konyvében azzal indokolja az e-.business
koncepcio sziikségességét, hogy az e-kereskedelem 4altal 1étrehozott innovacids kihivasoknak
csak ugy tudnak megfelelni a vallalatok, hogy minél gyorsabban felkésziilnek iizletviteliik
strukturalis atalakitasara.

,»Az e-business koncepcid az e-kereskedelmi modellek versenykdrnyezetét, innovacios

kihivésait, vezetési €s szervezési kovetkezményeit, stratégia alkotasi és projekt menedzsment
feladatait foglalja magdban” (Nemeslaki 2004.44.0.). A két fogalom kozott szoros a kapcsolat
¢és ennek koszonhetd, hogy gyakran szinonimaként hasznaljak.
Az e-kereskedelem a vevo, elado és lizleti partnerek kézott zajlod tranzakceid sorozathoz k6tddo
on-line tdmogatast és annak kozvetlen kornyezetét jelenti. Az e-business ,,erny6fogalomként”
a vallalati funkciokhoz kot6do stratégiaalkotast, vezetési problémakordket és altalanossagban
a technologidkhoz kot6dd innovacids képességet fedi le (Nemeslaki 2004).

Az e-businessel kapcsolatos menedzsment problémdk az ipardgi versenykornyezet
valtozésaibol is levezethetdek. Porter 6t tényezds versenyerd modellje alapjan azzal érvel, hogy
az internet hatdsa az iparagi strukturara negativ, bovitheti a piacot, de azt altalaban az atlagos
nyereségesség csokkentésével teszi. A belépési korlatok alacsonyabbra keriilésével
potencialisan tobb versenytars jelenhet meg (Porter 2001).

Nemeslakival egyetértve (Nemeslaki 2004) a vallalati stratégia alapvetd kérdése a
fenntarthatd versenyeldny megszerzése, amelyet leegyszeriisitve vagy alacsony koltségekkel
vagy prémium arral lehet érvényesiteni. Az internet konnyen masolhat6 technologiai mivolta
miatt, altala nehéz hosszan fenntarthatd versenyeldnyt kialakitani. ,,Ebbdl a szempontbdl a
pozicionalas az értéklanc Gsszes elemére, a fokuszalas a koztiik levd kapcsolatokra, és az
értékalkotds meghatarozott vevd csoport szdmdara lehetnek a siker alapjai” (Nemeslaki
2004.49.0.). Képolnai et.al (2002) szerzéi kollektiva az e-business kérdését stratégiai
nézOpontbdl vizsgalta €s arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy az e-business stratégia kihivasa
az, ahogyan a stratégiai hatdsi internet képességek (e-enablers) segitségével egyedi
er6forrasokat épithetiink ki, €s ez altal az iparag (termék) tizleti ciklusat, a versenyt lassithatjuk
(valamilyen versenyeldny fenntarthatésaganak idétartamat noveljiik)

(Nemeslaki 2004).



E-kereskedelem

Az elektronikus kereskedelem — e-kereskedelem - amint azt az el6z6
gondolatkorokben is mar részben megfogalmaztuk, a halozati gazdasag elemeként kialakult
koncepcid, amelyik annak az 1.4bra szerinti infrastrukturalis bazisan a vallalatok {izleti
modelljéhez kapcsolodik.

Az interneten folytatott kiskereskedelmet nevezziik elektronikus kiskereskedelemnek, vagy e-
kiskereskedelemnek, és az ilyen tevékenységet végzd lizletember az e-kereskedd (Eszes
2011.)

Az e-kereskedelmi kapcsolatok rendszerezése altaldban a 2. dbra szerint torténik.

2.abra Az e-kereskedelem megnyilvanulasi formai
(e-kereskedelmi ABC)

Az e-kereskedelem megnyilvanulasi formai
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(Forras: szerzo sajat szerkesztése)

A harom kulcsszerepld csoport a fogyaszté vagy e-polgar (Consumer), a kozigazgatasi
kormanyzati szervek (Administration) €s a vallalatok (Business). A kormanyzati szereploknél
a Government kifejezés is hasznalt, ezért ilyenkor az ,,A” helyett értelemszertien a,,,G” szerepel.
A szereplok kozotti megoldasokat mutatja be a 2. dbra. E szerint a szereplok kozott a kovetkezo
megoldasok ismertek (Nemeslaki 2004) alapjan:
e A2A: elektronikus allamigazgatds, amelynek lényege a hivatalok egymas kozotti
folyamatainak on-line tAmogatasa.
e A2B, B2A: elektronikus beszerzés vagy elektronikus iigyintézés, amelynek 1ényege a
vallalatok ¢és a kozhivatalok kozotti informéciocsere és tranzakcid internetes
tamogatasa.



e B2B: viallalatok kozotti kereskedelem ¢és egyiittmiikddés elektronikus platformok
segitségével, értékesités és beszerzés terén egyarant. A vallalatok belsd tranzakcidival
foglalkozd megoldasokat a technologiai platform alapjan intranet-nek szoktdk nevezni.

e B2C: vallalatok ¢és fogyasztok kozotti tranzakcidk, az e-kereskedelem leglatvanyosabb
¢€s populérisabb része.

e (C2C: fogyasztoi kozosségek, amelyek lehetnek tisztan intellektudlis érdeklddés vagy
hobby koré kialakultak, de Ilehetnek fogyasztok kozotti értékcserét is
tamogatodak.(elektronikus bolhapiacok).

o (C2A, A2C: elektronikus tigyintézés, amely a polgar és helyi vagy kozponti allam kozotti
kapcsolatokat gyorsitja €s teszi hatékonyabbd, olyan célkitlizésekkel, mint akar az on-
line valasztas vagy adoiligyintézés.

A fentiekben bemutatott ABC természetesen boviilhet, példaul az elektronikus piacok terén
sokszor a piacok kozott is zajlik tranzakcio. Ezeket szoktak E2E kifejezéssel illetni (azaz
Exchange-to-Exchange). Masik ilyen az intranet-es megoldasokkal terjed6 specialis kifejezés a
B2E (azaz business-to-employee) vallalati alkalmazottaknak késziilt megoldas, amelyek a HR
funkciodt tamogatjak, az ligyintézés gyorsitasaval és on-line képzések szervezésével, tényleges
lebonyolitasaval (e-learning megoldasok) (Nemeslaki 2004).

Az e-kereskedelem jellegzetes vonasai

Az internetes technoldgia szamtalan 0j lehetdséget kindl az e-kereskedelem szdmara. Lehetové
teszi néhany 1j értékesitési modszer magvalositasat. Ez az Gjdonsag jelleg is indokolja a
felfokozott érdeklddést az e-kereskedelem irant Mind a marketing, mind az értékesités szamara
teljesen 1) lehetdségek, Uj kapuk nyilnak meg. Mindezek koziil talan a legfontosabb az, hogy a
célpiac fel¢ interaktiv, személyre szabott és tartalmas lizeneteket kiildhetiink.

1. tablazat. Az e-kereskedelmi technologia jellemzdinek iizleti hatasai

E-kereskedelmi technologia
jellemzoje Uzleti jelentoség

Mindenhol elérhetd A piac kiszabadul a tradiciondlis hatarok koziil, megsziinik a
foldrajzi korlat. Kialakul a ,,piactér”, a vasarlas barhol
megtorténhet. A hangstly a fogyasztokényelmére tevodik at,
csokkennek a vasarlas koltségei.

Globalitas Lehetdvé valik a hatarokon és kultarakon atnyulé kereskedelem
minden valtoztatds nélkiil. A ,,piactér” vevok milliardjait és
vallalatok millioit foglalja magaba.

Altalanos szabvanyok Minden véllalat szamara ugyanazon, kedvez6 aru globalis
technologiai szabvany all rendelkezésre
Gazdag tartalom A kiilonb6z6 technologiaju tizenetek (kép, hang és szoveg) egy

egységes marketing lizenetbe integralddnak a fogyaszt6 felé.

Interaktivités A fogyasztokkal vald parbeszéd a fogyasztd személyéhez
alkalmazkodik, a fogyaszto részese lesz a termékek
fejlesztésének és értékesitésének.

Informacid surtiség Az informacio feldolgozas, taroléas és .kommunikacio koltségei
drasztikusan csokkennek, az informaci6é pontossaga €s
aktualitdsa sokat javul.




Személyre szabés A marketing lizenetek formaja €s tartalma, valamint a termékek
a felhasznal6é személyéhez illeszkednek.

Ko6zosségi technoldgia Az 1j internetes kozdsségi €s lizleti modellek lehetdvé teszik a
felhasznaloi tartalom kialakitasat és terjesztését, a kdzosségi
halozatok tdmogatésat.

A ,hosszu farok” elmélet A végtelen valaszték megjelenése atirja az tizleti szabalyokat

(Forras: Laudon-Traver (2010), 1-11.0. alapjan szerz6 sajat dsszedallitasa)

,,Bz altal a kereskedd jobban megismerheti fogyasztoit, és a megszerzett informéciokat sokkal
hatékonyabban hasznalhatja fel, mint korabban” (Eszes 2011.67.0.). Korabban a fogyasztdé nem
volt mas, mint a rekldmok passziv céltablaja. mert elsésorban a tomegmarketinget hasznaltak a
vasarlok azonositasara és meggydzésére. Tehat a hangstly nem a fogyaszton volt, hanem a
megfelelden aktiv értékesitési személyzeten.(Eszes 2011 u.0.)

Az e-kereskedelmi technologia jellegzetes vondsai koziil (Id. 1.tdblazat) Laudon eredetileg
nyolc tényezot emelt ki. Eszes (2011) alapjan azonban feltétleniil béviteniink kell a technologiai
jellemzdk iizleti hatdsainak elemzését, mégpedig a ,,végtelen valaszték™ (Long tail, vagy hosszl
farok) megjelenésével. Jelen tanulmanyunkban a tablazatban foglaltak részletes elemzésére
nem tudunk kitérni. Részletes elemzést 1d.( Eszes 2011. 69-72.0.).

A vallalatkozi e-kereskedelem (B2B) sajatossagaival terjedelmi korlatok miatt jelen
tanulmanyunkban szintén nem foglalkozunk.

Az m-kereskedelem

Az m-kereskedelem, azaz mobil kereskedelem az e-kereskedelem vezeték nélkiili digitalis
héalézatokon végzett forméaja.

Ennek a kiterjesztésnek nemcsak azért van jelentdsége, mert...” Magyarorszagon a mobil
eszk6zO0k penetracidja joval meghaladja a fix vonallal 0sszekotott szédmitastechnikai
eszkozoket, hanem remélhetden az internet-kapcsolattal rendelkezd szamitdogépek szama par
éven belill 0sszemérhetd lesz a mobil telefonok elterjedtségével. Az okos (smart) telefonok
rendkiviili elterjedtsége egyértelmiien alatamasztja ezt a megallapitasunkat. Fontosnak tiinik az
m-kereskedelem azért is, mert a foldrajzi és bizonyos kulturalis sajatossagok miatt (jovedelem
viszonyok, kis tavolsagok, sok kisvallalkozas stb.) elképzelhetd, hogy az e-kereskedelemnek
ez a formdja jobban fog miikodni Magyarorszagon.

»Az m-kereskedelem egyik sajatos modellje a helymeghatdrozason alapuld szolgaltatdsok
(location based services), amelyek a mobil technoldgianak arra a lehetdségére épitenek, hogy a
megfeleld mobilkésziilékkel meg lehet hatarozni a kommunikalé felek pontos foldrajzi helyét”
(Nemeslaki 2004. 43.0.)

Osszefoglalas

Amint azt a bevezetd gondolatok kozott emlitettiik, az e-kereskedelem fejlddését harom
tanulmanyon keresztiil egy szélesebb kontextusban igyeksziink az érdekl6dd olvasé elé tarni.

A jelen elsd tanulmédnyban a téma elméleti szakirodalmi hatterét mutattuk be. Nagy hangsulyt
helyeztiink azokra a marketing elméleti 0sszefiiggésekre, gondolatokra, amelyek a marketing
alapvetések cim alatt szerepelnek. Kiemeltiik a holisztikus marketing koncepciot, mint az
értékfeltaras, értékatadas és az érték kozvetités internetes kozegben megvaldsuld filozofiajat.
A hangstuly a vevd érték teremtésen és a vevOelégedettség megszerzésén van. Az e-



kereskedelmi tevékenység megvaldsulasa sordn kiemelten fontos szerepe van a fogyasztéra
koncentrald Lauterborn-féle 4C koncepcionak.

A marketing alapvetések utan az informécids tarsadalom kialakuldsaval és nemzetkozi valamint
hazai jellemzdivel foglalkoztunk. Bemutattuk a magyar informdacids tarsadalom fébb
korszakait. A kutatas f6 céljat figyelembe véve elkeriilhetetlen volt az ) gazdasag, a Digitélis
gazdasag legjellemzdbb sajatossagainak szambavétele. Ezt kovetden tisztdztuk az e-business,
mint erny0 fogalom tartalmat ¢és meghataroztuk az e-kereskedelem valamint az m-
kereskedelem legjellegzetesebb vonasait.

Reményeink szerint sikeriilt elméleti oldalrol megalapozni a kdvetkezd két tanulmanyunkat,
amelyekben mar konkrétan elemezziik az e-kereskedelem fejlédésének hazai és nemzetkozi
tapasztalatait, valamint a jovére vonatkozo kilatasokat.
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