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ALAPVETO
E-BUSINESS-MODELLEK MUKODESE
ES MAGYARORSZAGI ELTERJEDTSEGUK

Vezetdi szempontbél az internetes megjelenés alapja a j6l meghatirozott e-business-modell. A cikk cél-
ja az, hogy atfogé6 és elméletileg megalapozott keretet adjon az internetes bevételi, illetve értékteremtési
modellekrdl, és az azok miikodéséhez sziikséges infrastrukturalis szolgaltatasokrol. Ezeknek fogyasztoi
szempontbdl a legérzékenyebb elemei az internetes fizetési megoldasok, és a modell hasznélatiaval konnyen
értelmezhetdek példaul a kiilonboz6 fizetési tipusok kozott tapasztalhato eltérések, illetve vilagosan meg-
hatarozhatéak, hogy az adott fizetési megoldiasok melyik iizleti modellhez vagy modellekhez illeszkednek
a legjobban. Kutatasukban a szerz6k eddig egyediilallé m6don tobb ezer magyar iizleti modellt vizsgaltak
meg és kategorizaltak, igy empirikus adatok alapjan tudtik tovabb arnyalni a hazai e-business-modellek
miikodésének megértését. Ezek az informaciok magyarazatot adhatnak egyes megoldasok elterjedtségére,

vagy dj lehet6ségeket és vizsgalati iranyokat vethetnek fel.
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Az utébbi években Orvendetesen novekedett azoknak
a kutatdsoknak a szdma, amelyek a magyar e-business-
vilag lizleti megoldésait, modelljeit vizsgaltdk (Csen-
des, 2003; Moéricz, 2007; Badinszky — Kulcsar, 2008;
Gyulavéri, 2005). Olyan 4tfogd, empirikus vizsgélat-
r6l azonban nincs e cikk megjelenéséig tudomasunk,
amelyik a magyar weben taldlhat6 iizleti modelleket
rendszerezné, illetve azok alkotéelemeit attekintené.
Kutatasunk alapvet6 célja ennek a hidnynak a betol-
tése, olyan feltar6 vizsgalat elvégzése volt, amelyik
azonositja a legrelevansabb e-business-modelleket és
azok infrastrukturdlis épitGelemeit Magyarorszagon.
Véleményiink szerint az eredmények felhasznalhat6ak
a hazai e-kereskedelemmel kapcsolatos kutatdsok to-
vabbfejlesztéséhez, illetve vallalatok szamdara finom-
hangolt e-stratégia kialakitdsara.

Az internetez8k szdmdnak és aktivitdsdnak noveke-
désével az e-business-modellek jelent&sége is egyre nd.
Magyarorszdgon a népesség kb. 48%-a internetezik, de
a fiatalabb generdcidkban mar ennek az ardnynak akdr
kétszerese is megtalalhat6 (Kis, 2008). A médiafogyasz-
tasi és vasarlasi szokdsok véltozdsdval, az egyre domi-
ndnsabb webfiiggGség megjelenésével a vallalatoknak

célszer( attekinteni, milyen kihivdsokat jelentenek ezek
a hagyomdnyos értékesitési modelljeikre. Példdul a
honlapok tervezésekor a felhaszndl6k bizonyos hely-
zetekben tudatosan keresnek és haszndlnak férumo-
kat, regisztraciés lehet&ségeket, olvasnak hirleveleket
vagy fizetési megolddsokat. Az elemek megtervezése,
megfeleld stlyponti kialakitdsa véleményiink szerint
nagymértékben meg fogja hatdrozni a kozeljovSben az
interneten helyet foglal6 cégek iizleti sikereit.

Mindezek alapjan cikkiinket a kovetkezSképpen
épitettiik fel:

El6szor attekintjiilk az e-business iizleti modellek
fogalomkorét és elsGsorban az eddig elvégzett hazai
vizsgélatok eredményeit. Ezutan kiegészitjiik ezeket a
sziikséges infrastrukturdlis épitGelemek bemutatdsdval,
majd ismertetjiik az empirikus kutatds médszertanat: a
125 leglatogatottabb weboldal elemzését, illetve mint-
egy tizezer magyar honlap crawler-rel végzett attekin-
tését. Az eredmények bemutatdsdndl egyrészt Ossze-
foglaljuk a legjelent&sebb iizleti modelleket, masrészt
szisztematikusan 4brazoljuk ezek épitGelemeit. Végiil
az elméleti és gyakorlati tanulsdgokat prezentaljuk.
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Az e-business iizleti modellek
és infrastrukturalis épitéelemeik

Az e-business lizleti modellekkel a 2000-es évek
elején kezdtiink el foglalkozni tobb kozelitésmddban.
Az egyik ilyen nézGpont a stratégiai értékteremtés né-
z8pontja volt (Duma — Nemeslaki, 2002; Kapolnai et
al., 2002).

Az iizleti modell meghatarozza a véllalat értéklanc-
rendszerben elfoglalt helyét, az értékteremtés madjat,
és ezdltal azt, hogy hogyan termel nyereséget a véllalat.
Azaz az iizleti modell — tobbek kozott — a kovetkezd
kérdésekre adja meg a vélaszt (Kdpolnai et al., 2002):

¢ Milyen értékldnc-rendszerben vesziink részt?
Kik a végs6 vevok, kik a beszallitéink? Mit és
hogyan adunk a vev&inknek?

e Mi az értékteremtés moddja? Mekkora értéket
nydjtunk, és azon keresztiil az értéklanc mekkora
részét birtokoljuk?

¢ Hogyan és mennyit hajlandé ezért a vevonk fizet-
ni? Mekkora arrés realizalhat6? A vasarld, vevd
milyen ellenértékkel fizet a szélliténak, és ebbsl
hogyan termel nyereséget a vallalat?

Természetesen az értéklancrendszer (roviden érték-
lanc) szamtalan szerepl6bdl dllhat 6ssze. Az egyes sze-
replSk silya a lancon beliil eltér§. Vannak Kkitiintetett
poziciéban 1év8 szerepldk, akiknek a hatalma és befo-
lyasa a teljes értéklancra és a termékre meghatarozo.
A témakor hazai feldolgozasat tobben is elvégezték,
emlithetjiik Chikan és Demeter (2001), illetve Mész4-
ros (2005) munkait.

A stratégia témakorhoz kapcsolhaték a véllalati
sikertényezSket keres6 vizsgélatok, példaul a marke-
ting teriiletén (Berdcs et al., 2002), vagy néhany hazai
portalszolgaltat esetében (Csendes, 2004). A kiilfol-
di irodalom els§ komolyabb attekintése és az els6 par
év oktatdsi tapasztalatai alapjan késziilt az els§ rész-
letes e-business-modellek miikodését targyald elemzés
(Nemeslaki et al., 2004). A teriilet elméleti tisztazasat,
pontos viszonyat a vallalati stratégidhoz, illetve az {iz-
leti folyamatokhoz Modricz Péter végezte el (Moricz,
2007). Ennek a rendszerez6 munkdnak egyik fontos
eredménye az 1. tdblazat, amely Osszefoglalja a harom
teriilet jellegzetességeit, néhdny kritérium alapjan.
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Moricz attekint6 munkdja sordn arra az eredményre
jutott, hogy a versenyhez val6 viszonyt a stratégia fe-
jezi ki, a megval6sitdshoz pedig az lizleti folyamatok
hatékony miikdodésére van sziikség. Az iizleti modellek
a két teriiletet dsszekapcsold szerepkorben taldlhatdak.
Az lizleti modellezés nem a stratégia kijeloléséhez, ha-
nem inkdbb megvaldsitdsdhoz all kozelebb. Az iizleti
modell ott ér véget, ahol a stratégia kezd&dik (Tapscott,
2001). Fellelhet6k olyan modellek, melyek nehezen
utdnozhatdak, és versenyelényhoz juttatjdk a bevezetd
vallalatot. Ilyen példaul a Dell , kozvetleniil a gyart6tol”
modellje, de ennek ellenére az esetek tobbségében csak
a modell nem elég, ki kell egésziteni differencidld stra-
tégidval (Porter 2001; Magretta 2002). Oszterwalder
és Pigneur (2002) szerint az iizleti modell a ,hidnyzé
lancszem a stratégia és az iizleti folyamatok kozott”.

Az e-business lizleti modellek alkalmazisaval kap-
csolatban esettanulmanyokat, bizonyos ipardgakban
részletes elemzéseket olvashatunk. Példdul a logisztika
teriiletén Duma (2008), a konyvipar esetében Drotos
és Moricz (2007). Kiilonosen jelentSs kérdés az drak
alakulasa az e-kereskedelmi modelleknél, nevezete-
sen, hogy a fogyasztok szdmadra az drelfogadds milyen
mechanizmusokon keresztiil mikodik, illetve a csator-
navéalasztdsnal milyen szerepet jatszanak az drak vagy
mads egyéb tényezdk. Ezen a teriileten is komoly vizs-
galatok zajlanak, amelyeknek egyik alapmunkéja Gyu-
lavari Tamas doktori értekezése (Gyulavari, 2005).

Attekintésiink alapjan dgy tinik, eljott az az idG,
amikor a tovabbi vizsgélatokhoz részletesebb empi-
rikus adatokra van sziikségiink a magyar e-business-
modellekrSl és azok elterjedtségérdl. Vizsgélatunk-
hoz nyolc, j6l elkiilonithet§ és vevdi értékteremtésre
alapozé iizleti modellt vettiink alapul Michael Rappa
professzor internetes gy(jtése és rendszerezése alapjan
(Rappa, 2002):

e piacépitési modell,
reklamozasi modell,
informacidkozvetité modell,
kereskedGi modell,
kozvetleniil a gyart6t6l modell,
tarsulasi modell,
kozosségépitési modell,

1. tdabldzat

Az iizleti modellezés a stratégia és az iizleti folyamatok kozott (Moricz, 2007)

Fogalom Uzleti folyamatok

Uzleti modell Stratégia

Elemzés szerint Megval6sitds

Architektira Tervezés

Kulcstényezé A hatékony és eredményes kivitelezés

A rendszer (elemek és illeszkedésiik)

A verseny és megkiilonboztetés

Internet hatasa | Folyamatok és dtalakitdsuk tdimogatdsa

Uj lehet6ségek Atalakul6 stratégiai kornyezet
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e kollaboracios modell,
e ¢l6fizet61 modell,
e kozmimodell.

Ezek miikodési elvét és koncepcidjt kordbban atte-
kintettiik (Nemeslaki et al., 2004), mikodésiik és a rész-
letesen bemutatott példdk ott részletesen tanulmanyoz-
haték. Kutatdsunk célja ezen tilmenden azt is magdban
foglalta, hogy az e-business-modellek kialakitdsdnak
feltételrendszerét is feltdrjuk, az ehhez kapcsolddo vizs-
gélatokat kiegészitjiik néhany tjdonsaggal.

Ismereteink szerint ugyanis tobb kutatas is elkezdett
az e-business-modellek kialakitdsdval, vallalati adapté-
cidjaval foglalkozni. Csap6 és tarsai példdul a hazai
kis- és kozépvallalkozasok e-business-adaptaciéjat vizs-
galtak, és taléltdk azt, hogy igéretes lehetdségek vannak
a turisztikai szektorban, ahol majdnem eurdpai atlag-
hoz kozeli a KKV-k internetes jelenléte (Csap6 et al.,
2004). Az e-business adapticidjanak feltételrendszerét
vizsgaltdk Magyarorszagon Badinszkyék is, és tobbek
kozott olyan akadalyozé tényezdket azonositottak, mint
a vezetSk ismerete, az lizleti kultira, jogi hattér és a
bevezetSben emlitett stratégiai szemlélet (Badinszky —
Kulcsar, 2008). Ezek a tipust vizsgélatok igéretes ered-
ményeket sejtetnek az e-business-modellek alkalmaza-
sdnak elGsegitésére. Ugy gondoljuk azonban, hogy még
finomabb elemzéseket fogunk tudni kezdeményezni, ha
nemcsak atfogd siker és gatld kritériumokat keresiink,
hanem azonositjuk, milyen elemekre van sziikségiink
az egyes webes modellek mikodtetéséhez, és ezutdn
ehhez kapcsoljuk a feltételek vizsgalatat.

Példaul a GKI eNet vizsgdlatai (Kis, 2008) rend-
szeresen arra az eredményre jutnak, hogy az on-line
rendelés és az on-line fizetés alkalmazdsa nem elég
elterjedt Magyarorszagon. Ezek az infrastruktura-
lis elemek pedig feltétleniil sziikségesek j6 néhdny
e-business-modell mikodtetéséhez, példaul egyetlen
internetes vallalkozds sem miikddhet stabil és bizton-
sdgos internetkapcsolat nélkiil.

Ahhoz, hogy az internetes véllalkozdsokhoz sziik-
séges IT-infrastruktirardl beszélni tudjunk, elébb tisz-
tazni kell maganak az IT-infrastruktirdnak a fogalmat.
IT-infrastruktdra alatt értjiik az 6sszes olyan er6forrast,
legyen az hardver, szoftver vagy emberi erdforrds,
mely sziikséges egy vallalat IT-rendszerének fenntarta-
sahoz, mtikodtetéséhez (Nemeslaki et al., 2004). Tehat
nemcsak a mir emlitett internetkapcsolat tartozik ide,
hanem az 6sszes IT-munkatars, mindazon hardveresz-
kozok, melyeken a véllalat programjai futnak, vala-
mint a karbantartdst, fejlesztést végz6 szakemberek is.
Mindezek Osszessége az, ami a hétteret biztositja egy
vallalat IT-rendszerének sikeres mikodéséhez.
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Az internetes megjelenéshez némileg eltérd elemek-
re van sziikség, melyek nemcsak a vallalati miikodés
tdmogatasat célozzak, hanem 6nmagukban elengedhe-
tetlenek az internetes jelenléthez. Ilyen infrastruktura-
lis elem példaul a webszerver, mely a vallalati honlapot
tarolja vagy az on-line bolt, mely az internetes kereske-
delem egyik alapveté kelléke.

Az e-business-modell szerint mikodd véllalkoza-
soknak az alabbi infrastrukturalis elemekre van, illetve
lehet sziiksége a sikeres miikddéshez:

¢ internetszolgéltato,
webtarhely-szolgaltatd,
webes portélfejlesztd,
on-line bolti megoldas,
on-line fizetési megoldas.

Lathatd, hogy a felsoroldsban nem szerepelnek a
tartalom el6allitasaért felelGs elemek, mivel ezek, bar
alapvetSen fontosak a webes megjelenéshez, nem az
IT-infrastruktdra részei. Ahogyan azt az el6z6 fejezet
példdibdl lathattuk, a weboldalakon megjelenitett in-
formécio forrdsa igen sokféle lehet, bizonyos esetekben
nem is a vdllalat, hanem a felhasznaldk allitjak elG.

A kutatds el6készitésénél megvizsgalt modelleknél
ezeken az elemeken kiviil hatdrozottan lathat6, hogy
néhany kulcsalkalmazést taldlha tunk a honlapokon,
amelyeket érdemes komolyabb empirikus vizsgélat-
nak aldvetni. Ilyenek a kedvelt forumok, amelyekre a
felhaszndlok véleményeket kozolhetnek, a hirlevelek,
amelyekkel a cégek informalhatjdk a regisztrélt felhasz-
néldkat, és ezek alapjan maguk a regisztraciés rendsze-
rek, amelyekkel a konkrét felhasznél6 beazonosithat6.

Mindegyik IT-infrastruktirdhoz tartoz6 elem esetén
elmondhatd, hogy megvaldsitasuk torténhet belsd erd-
forrasok felhasznéldsaval vagy kiilsé cégek megbizadsa-
val, kiszervezés révén. Mindkét megolddsnak vannak
elényei és hatranyai, melyeket az adott konkrét vallal-
kozas lehetGségeivel és tulajdonsdgaival dsszehangol-
va lehet eldonteni, hogy melyik a hatékonyabb, illetve
gazdasdgosabb.

Kutatasi modszertan

A legtobbet latogatott oldalak vizsgélatihoz egy 125
elembdl 4ll6 mintdt vettiink Median Webaudit révén
auditalt magyar nyelv{ oldalakbdl. Vizsgélatunk ko-
zéppontjaban az alabbi kérdések 4lltak:

e {6 profil,
az alkalmazott e-business tizleti modell,
internet szolgaltato,
hogyan valdsitjdk meg az oldalt (belsGleg vagy
kiils6 cég alkalmazésaval),
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van-e regisztracios lehetgség,

fel lehet-e iratkozni hirlevélre,

van-e féorum az oldalon,

a felhasznalok is szerkeszthetik a tartalmat,
vannak-e reklamok az oldalon,

van-e hirdetési lehetGség,

lehet-e az oldalon vésarolni, ha igen, mit,
milyen més cég szolgéltatdsa érhetd el kozvetle-
niil az oldalrdl,

kinél-e az oldal valamilyen fizets szolgaltatast,
¢ lehet-e on-line fizetni, ha igen, melyik bank biz-
tositja az on-line fizetést?

A kérdések révén lehet6ség nyilik az oldalon hasz-
nalt iizleti modell meghatdrozdsdra, valamint annak
kiils§ felmérésére, hogy milyen infrastrukturalis szol-
galtatokat vesznek igénybe az oldalak.

Akisebb latogatdszammal rendelkezd, illetSleg nem
auditdlt oldalak vizsgdlatdhoz Ugynevezett ,.crawler”
segitségét vettiik igénybe. A crawler egyfajta keresé-
program, amely bizonyos szempontok szerint végig-
pasztdzza az interneten taldlhaté weboldalakat. A fo-
lyamat az al4bbi 1épésekbdl all:

Els6 1€pésként a hazai webiigynokségek beazono-
sitdsa, és azok referencidinak felkutatdsa tortént meg.
A megoldashoz alkalmazott mddszer igen hasonlé az
internetes keresdmotorok indexelési algoritmusihoz.
MegfelelSen kivalasztott oldalakrdl elindulva a web
egy relevans szeletét jartuk végig az ligynokségek le-
nyomatainak felkutatdsara. A megoldas abbdl a felté-
telezésbdl indult ki, hogy a webiigynokségeken keresz-
tiil hozzdjuthatunk egy olyan listdhoz, amely szdmos,
kiilonboz6 tipust weboldalt foglal magaba. A kutatas
sordn megallapitottuk, hogy van Osszefiiggés az alkal-
mazott iizleti modell és akdzott, hogy altalaban alkal-
maznak-e kiils§ megvaldsitot a cégek, ugyanakkor igy
érhettiink el viszonylag egyszerien egy hasznilhatd
adatbazist. Az ligynokségek referencidinak keresése
sordn 948 céget azonositottunk, illetve ezek 10 933 re-
ferencidjat. Az adatbdzis 30 elemi mintdn becsiilt hiba-
ja 0%. Ez természetesen nem azt jelenti, hogy hibatlan,
csak 30 referencia véletlenszerd ellendrzése alapjan
kaptuk ezt az eredményt.

A vizsgédlat kovetkez§ fazisdban a referencidk iizleti
modelljének beazonositdsit végeztiikk. A referencidkat
tartalmazo lista alapjan a crawler eljarast alkalmazva
adott kulcsszavak kigydjtése volt a cél. A kulcsszavak
kivélasztasa tobb 1€pcsében tortént. A modellek azonosi-
tdsdhoz olyan kulcsszavakat kerestiink, melyek az adott
modellel rendelkezd oldalaknél el6fordulnak. Bizonyos
esetben ezek az infrastrukturalis elemekbdl adddtak, mas
esetben a megfogalmazasok sajatossagaib6l vagy a mo-
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dellhez kapcsol6dé szavakbdl. Néhdny modell esetében
nem sikeriilt megfelel6 kulcsszavakat taldlni, amelyek
segitségével egyértelmiien lehetne azonositani az adott
tizleti modellt. Ilyen példdul a kozvetleniil a gyart6tol
szdrmaz6 vagy a kollaboriciés modell. M4s esetekben —
példaul az informacidkozvetité vagy a tarsuldsi modell
esetében — az azonositds csak emberi segitséggel végez-
het§ el, vagy még azzal sem, igy ezeket a modelleket
— sem tudtuk figyelni. A k6zmtimodell megfigyelésére
a vizsgélati sokasdg sajatossdga miatt nem keriilt sor: a
webdizdjn cégek referencidi kozott minimadlis az esélye
annak, hogy masik web szolgaltaté vagy on-line infrast-
ruktira szolgaltat6 oldalat taldlndnk meg.

A végsd kulcsszolista 29 sz6t tartalmazott, ame-
lyekre rdkeresve meghatdroztuk azok gyakorisagit a
lekért oldalakon. A folyamat eredményeképpen egy
olyan tdbldzat 4llt elS, amely a referencidkként meg-
adott weboldalakat tartalmazta, és azt, hogy az egyes
kulcsszavak hanyszor fordultak el§ az oldalon. A tdbla
6800 oldal adatait tartalmazta, amelyekrdl a kulcssza-
vak felhaszndldsdval megkiséreltik megdallapitani az
tizleti modelleket. Az eredményeket egy véletlensze-
riien vélasztott 30 elemii mintan teszteltiik. A tesztelt
esetek 80%-dban sikeriilt eltaldlni az {izleti modellt.
A hibédk egyik oka az volt, hogy a Flash-alapi, mozgd
rekldmokat a crawleres keresés nem tudta megtalalni,
illetve kulcsszéval nem lehet r4 egyértelmien keresni.
Igy a reklamozasi modellt hasznal6 oldalak egy részét
modell nélkiiliként kellett azonositani. Egy mdsik ok,
hogy az eredmények alapjan nem lehet eldonteni, hogy
egy oldalon taldlhat6 férum ténylegesen aktivan mdko-
dik vagy nincs hasznalatban. Igy esetenként olyan ol-
dalak is a kozosségépitési modellbe keriiltek, amelyek
ugyan rendelkeznek férummal, de annak nem sikeriilt
felhasznal6i tdbort gydjtenie.

Az eredmények elemzése

Fé profilok a ldtogatottsdg szempontjdbol

Az oldalak f& profiljat tekintve megdllapithato,
hogy hazankban tobbségében a hirek vagy a valami-
lyen kozérdekl informécids szolgéltatast nyujté hon-
lapok oOrvendenek a legnagyobb népszertiségnek az
auditalt oldalak korében. Emellett a kozosségépitéssel
foglalkoz6 oldalak is nagy latogatottsdgiak, egyrészt
népszerliségiiknek kdszonhetSen, masrészt mivel tobb
olyan alkalmazast is timogatnak, amelyek napi tobb-
szOri bejelentkezést indukdlnak. MeglepSbb, hogy az
aukcids oldalak és piacterek is el6keld helyen szerepel-
nek, ezeknél tobb tipust is megkiilonboztethetiink, attdl
fligg@en, hogy a piac mely szerepldi jelennek meg az
adott piactéren. Latogatottsdg szempontjabol logikusan
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a B2C és C2C piacterek vannak elényben, mivel a fo-
gyasztok széles korének sz616 ajanlatok érthetd médon
tobb latogatét vonzanak. Ezek kozott is a C2C tipu-
st oldalak dominansabbak, mivel ott mind az eladdk,
mind a vevSk novelik ezeket a mutatdkat.

Az alkalmazott iizleti modellek

A honlapokkal kapcsolatban meghatdroztuk azt az
tizleti modellt, amely a leginkabb jellemz§ rd, mivel
sok esetben nem lehetett egyértelmiien csak egy mo-
dellt rendelni az adott oldalhoz, ezért ilyenkor egy méa-
sodlagos modellt is megneveztiink. 76 oldal sorolhat6
a reklamozasi, 15 a kereskeddi, 7 a kozosségépitési,
mig 5 a piactér-épitési modellhez. Tovabba 17 oldalt
soroltunk masodlagosan a rekldmozasi, 12 oldalt a ke-
resked6i modellhez. A pontos eredményeket az 1. dbra
mutatja.

Elsédleges e-business iizleti modellek megoszlasa

CIKKEK, TANULMANYOK

szam. A hirdetSk az elérhetS potencidlis vasarlok sza-
ma és Osszetétele alapjan valasztjak ki a weboldalakat,
igy a nagy latogatottsdgi oldalak vonzdak a hirdetSk
szamdra. Osszességében az 4ltalunk vizsgilt webolda-
lak korében az azonositott iizleti modellek 57,41%-a
reklamozasi modell volt. Ebbe beletartoznak azok az
oldalak is, ahol egy mésfajta lizleti modell mellett meg-
jelenik a rekldamoz4si modell is.

Az e-kereskedelem Magyarorszdgon nem részese-
dik akkora ardnyban az Osszértékesitésben, mint aho-
gyan az a tobbi eurdpai orszagban megfigyelhetd, de a
legkedveltebb oldalak kozott taldlunk kimondottan on-
line értékesitési profillal rendelkez& honlapokat. A vizs-
galt oldalak 16,67%-anak alapja a kereskeddi modell,
ezek 55%-4ban els6dleges helyen, a maradék 45%-ban
masodlagos helyen. Azok korében, ahol mdsodlagos
modellként azonositottuk a kereskeddi modellt, egyet-
len kivétellel a rekldmozasi
modell volt az els6dleges.

A kozosségépitési, isme-

1. dbra

03,20%

02,40%
00,00%—. W 160%

12,80%

00,00%

03,20%

r6sok megtaldldsdra szolgdld
oldalak nagy népszerdisége
hazankban is megfigyelhets.
A vizsgélt modellek 10,49 %-4t
azonositottuk ebben a kategd-
ridban. Ide soroltuk azokat az
oldalakat is, amelyek egy adott
témaval foglalkoznak, és az
adott téma irant érdekl6dSkbdl
prébalnak meg kozosséget ala-
kitani.

A piactér-épitési modellek
egyre nagyobb népszeriiség-
re tesznek szert hazankban.
A felhasznaldk (vevlk és el-
adok) a gyors egymasra taldlds,

B 64,00%

O Piacter épitési modell @ Reklamozasi modell

0 Kereskeddi modell B Kézvetlenill a gyartétd modell

m Koz dsségepitési modell O Kdllaberaciés modell

O Informacio kézvet itéi modell
0O Tarsulasi modell

B El6fizetd modell

a masik fél elérési koltségének
csokkenése folytdn vdlasztjdk
az on-line piactereken vald
megjelenést. A leglitogatot-
tabb oldalak 3,09%-a tartozott

ebbe a kategoridba.

0 Kézmi modell o Vallalati O Nonprofit
H Nincs*
Alaperedményeinket megerdsiti a GKIeNET

Internetkutaté és Tandcsad6 Kft. véleménye, miszerint
Magyarorszagon a piactér-€pitési, reklamozasi, keres-
kedd6i és kozosségépitési e-business-modellek tekint-
hetSk sikeresnek (Kis, 2008). A latogatottsag szerinti
elemzésnél ez természetes, a felhaszndlok nagy része
az ingyenes tartalomért cserébe a kiilonbozd tipusu
reklamok (banner, pop-up stb.) megtekintésével fizet, a
rekldmozdsi modell kulcsfontossdgi eleme a l4togato-

A 6800 oldal crawler-es
vizsgélata sordn 1409 oldalndl sikeriilt 6sszesen 1772
izleti modellt azonositanunk. Az oldalak tobbsége,
5391 weboldal (79,27%) nem rendelkezik relevans iiz-
leti modellel. Ezek tobbek kozott cégek, egyesiiletek,
kozosségek, klubok oldalai, valamint személyes jelle-
gliek, amelyek célja nem internetes iizletvitel. Ezek a
honlapok tdjékoztatdst nyujtanak termékek korérdl, a
cégek torténetérdl és elérhetségérdl, am vasarlasi, ren-
delési lehetGséget nem biztositanak.

VEZETESTUDOMANY
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Az azonositott modellek koziil 695 reklamozasi,
461 kozosségépitési, 14 eldfizetsi, 596 kereskeddi és 6
piactér-épitési koncepciot taldltunk, ezek megoszlasat
a 2. abra foglalja dssze.

Uzleti modelek megoszlasa a Crawleres kutatis szerint

CIKKEK, TANULMANYOK

Piactér-épitési modellt az iizleti modellel rendel-
kez& oldalak 0,34%-4nal azonositottunk. A piacterek
esetében is érvényesiil a kritikus méretnagysdggal ma-
gyardzhat6 long-tail gorbe, azaz, hogy a piacterek egy
kis része uralja a forgalom
donts tobbségét. Eppen ezért
csak kevés szdmu piactérrel

2. dbra

0,34%

33,63%

26,02%

.D Reklamozasi B Kozdsségeépitési [ Eléfizetsi (] Kereskeddi B Piactér Epitési

taldlkozhattunk a nagymintas
vizsgélat sordn. Ezek az olda-
lak specialis érdekldési kord
embereket céloztak meg, és a
kozottiik foly6 adasvételt tet-
ték lehet&vé.

Az el6fizet§i modell a
vizsgélt oldalak 0,79%-dban
jelent meg. Ez az alacsony ér-
ték magyardzhat6 azzal, hogy
ezek kialakitdsandl nem biz-
tak meg kiils6 megval6sitét az

39,22%

oldal mikodtetéséhez, viszont

Osszevetve ezt az eredményt a legldtogatottabb
oldalak hasonlé eredményeivel, azt 1athatjuk, hogy a
kereskeddi és a kozosségépitési modell jéval nagyobb,
az el6fizetdi és a piactér-épitési modell viszont kisebb
ardnyban fordul eld. A rekldmozasi modell ardnya né-
mileg alacsonyabb, mint a leglitogatottabb oldalak
esetében, az azonositott modellek 40%-at tette ki. A ku-
tatdsunk sordn osszességében megvizsgalt kozel 7000
weboldal esetében koriilbeliil 11%-uk rendelkezik ez-
zel a modellel, ami azt jelenti, hogy a magyar weben
nagyjabol minden tizedik oldal rekldmok elhelyezése
révén tesz bevételre szert.

A koz0sségépitési modell a kordbbi vizsgdlatnil
gyakoribb, 26%-os el6forduldsara a kutatdsi médszer
szolgdl némi magyarazatul, illetve az a felfogas, hogy
a kisebb oldalak is gyakran inditanak férumokat abban
a reményben, hogy ezzel képesek lesznek magukhoz
kotni a latogatokat.

Keresked6i modellt az iizleti modellel rendelkezd
cégek 33,63%-andl azonositottunk. Ez az eredmény
némileg meglepd lehet, viszont ha figyelembe vessziik,
hogy ezek az oldalak altalaban kisebb latogatdszdmot
generdlnak, akkor mar érthet6bb az eredmény. Egy ki-
sebb cég webboltja vagy az 4ltala nytjtott rendelési le-
het8ség nem tud versenyezni a napi tobb ezer latogatét
vonz6 oldalakkal. Amennyiben keresked6i modellnek
tekintjiik azt, ha egy cég a weboldalan megjeleniti a ter-
mékei listdjat, és lehetdséget ad az e-mailen keresztiil
torténd megrendelésre, akkor mdris érthetd, hogy miért
ennyire elterjedt ez a modell. Osszességében a vizsgalt
oldalak 9,05%-4ndl azonosithat6 ez a megoldas.

VEZETESTUDOMANY

a crawler-es vizsgalat alapjt a
webiigynokségek referencidi adtdk, tehat minden vizs-
gdlt oldal tulajdonosa kiils§ céget bizott meg az oldal
1étrehozédsara. EbbSl adéddan viszont a modell teljes
hazai webes elterjedtségére nem adhatunk becsléseket.

Az iizleti modellek megvalositdsdnak elemei

A magyar weben alkalmazott iizleti modellek azo-
nositdsa utdn azt vizsgaltuk meg empirikusan, milyen
épitGelemek segitségével késziilnek el, illetve miikod-
nek ezek a modellek.

A honlaptervezés modja

A weboldalak megval6sitasat tekintve a TOP125
tobbsége belss (cégen beliili) csapatot alkalmaz a hon-
lap karbantartdsara. Csupan 38%-uk szervezi ki ezt a
tevékenységet honlapkészitéssel, design-tervezéssel
foglalkoz6 cégnek. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a
legnagyobb forgalmat bonyolit6 oldalak egyrészt nagy-
sdguk miatt képesek sajat karbantarto, illetve fejleszts
csapat foglalkoztatdsdra, mdsrészt a nyujtott szolgél-
tatds fenntartdsa €s folyamatos fejlesztése olyan alap-
vet§ versenyképességi tényezd, amelyet nem éri meg
kiszervezni.

Regisztrdcio, hirlevél

Az oldalak hdromnegyede biztosit regisztraciot,
amely tobb internetes iizleti modellnél alapvetd sziik-
séglet. Az informacidkozvetitémodell példaul pon-
tosan a felhaszndlokr6l megszerzett informacié fel-
hasznélasabodl kivan értéket teremteni, és ennek egyik
legegyszertibb formdja a regisztracié. A kereskeddi és
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piactér-épitési modellek esetén a vev$ azonositdsa €s
adatainak elkérése alapvetGen sziikséges ahhoz, hogy
az arucsere létre tudjon jonni. El6fizetéses modellnél
a jogosult azonositdsdhoz sziikséges egy regisztraci-
Os rendszer kiépitése. Csak regisztracidval érhetd el a
honlapok dltal kindlt néhdny szolgéaltatds, sok esetben
a felhasznaldk csak igy hozhatnak 1étre sajat profilt az
oldalon, amely példaul a kozosségépitési modellek ese-
tén alapvet6 sziikséglet.

A hirlevelek arra szolgédlnak, hogy az oldalhoz kap-
csolddo fontosabb eseményekrdl vagy friss hirekrdl az
oldal felkeresése nélkiil értesiilhessenek a felhasznalok.
A hirlevelekre val6 regisztralds egyfajta elkotelezettsé-
get jelent az adott oldal vagy téma irant. Eppen ezért a
hirlevelekre feliratkoz6 felhasznalok listdjan szereplGk
egy jOl behatdrolhat6 érdekl&dési célcsoportot jelente-
nek a hirdetSk szdmara. Ez felhaszndlhaté marketing-
ajanlatok tovabbitdsira vagy a listak értékesitésére.

Hirlevelet kevesebb oldal kindl, mint regisztracids
lehetGséget, csupan az oldalak 61%-a. Ez azzal fiigg
Ossze, hogy egyrészt kisebb a felhaszndlok azon kore,
amelyik komolyabban elkotelezi magét egy adott oldal
vagy téma irdnt. Masrészrdl csak akkor érdemes hirle-
velet lizemeltetnie egy oldalnak, ha azt a felhasznal6ok
szdmdra értékes tartalommal tudja megtolteni.

A hirlevelek funkciéjdhoz nagyban hasonlit az RSS
(weblapok 2%), amelynek segitségével a friss esemé-
nyekr6l kaphatnak percre kész értesitést a felhaszna-
16k. A hirportalok és a gyakran valtoz6 tartalmat kin4ld
oldalak élnek alapvetSen ezzel a lehet6séggel, igy az
olvaséik értesiilnek a friss hirekr6l, eseményekr6l. Az
RSS olvaséprogramok legtobbszor csak a fejlécét és a
bevezetését kiildik el az adott cikknek vagy hirnek, igy
a teljes szoveg elolvasasdhoz az adott oldalra kell na-
vigdlniuk a felhasznaléknak. Ez biztositja azt, hogy a
rekldmozasi modellt haszndl6 hirportdlok ne veszitsék
el a hirdetSk szdmadra értékes latogatdkat.

Forum, a tartalom szerkeszthetdsége

Az eddigieknél kevésbé széles korben alkalmazhat6
eszkoz a féorum. Alapvetd szerepe a kommunikéci6 biz-
tositdsa a felhaszndlok kozott. Mintegy természetes fo-
lyamat, hogy egy-egy férumhoz kapcsoléddan kialakul
egy torzskozonség, amelyik gyakran ldtogatja az adott
férumot, és példaul segit a felmeriil§ gondok megvéla-
szolasaban. Vizsgalatunk alapjan a vizsgalt oldalaknak
koriilbeliil a fele (51%) kinal férumfeliiletet.

Rekldmok

Elemzésiink sordn kideriilt, hogy a legnépszer(ibb
magyarorszigi weboldalakon a varakozdsoknak meg-
felel6en nagy ardnyban taldlhaték reklamok, az ol-

CIKKEK, TANULMANYOK

dalak mintegy 90%-andl. Ahogy azt sejteni lehetett,
nemcsak a rekldmozdsi modellbe tartozé honlapok,
hanem az egyéb kategoridkba tartozok is reklamokbdl
nyerik bevételiik egy részét, mivel a nagy latogatott-
sdg miatt ez jelentds bevételt jelent viszonylag kis be-
fektetés révén.

Hirdetési lehetdség az oldalakon

A Topl25 valamivel tobb mint 2/3-a (69%) ren-
delkezik komplett médiaajanlattal a hirdetni kivandk
szdmdra. Gyakori eset, hogy a médiaajdnlat részletes
statisztikdkat is tartalmaz az oldalak latogatéirdl, a
megtekintésekrdl, letdltésekrdl és egyéb tevékenysé-
gekrdl. Mindez a mar kordbban emlitett tényt igyekszik
aldtdmasztani: nemcsak a rekldmozasi modell szerint
mkdds oldalak szadmitanak reklambevételekre.

Vidsdrldsi lehetdség, kindilt fizetds szolgdltatds
Vasarlasi lehetGséget joval kevesebb oldal kindl,
mint amennyi rekldmfeliiletet biztosit vagy férummal
rendelkezik. Az oldalak 32%-a élt ezzel a lehetGség-
gel. Ez annak is koszonhetS, hogy ahogy kordbban
mdr kideriilt, kisebb ardnyban taldlhatunk a legldtoga-
tottabb honlap korében tisztan kereskedGi modelleket,
mint az ,,ingyenes” tartalomra (ahol a felhasznéldk a
rekldmok megtekintésével ,fizetnek) berendezkedett
rekldamozasi modelleket. A Top125 koziil a vasarlasi
lehet&séget nyjté oldalak kindlata az aldbbi termékek-
re koncentrdlédik: kdnyv, magazin, ruha, mobiltelefon
és kiegészitdk, szamitistechnikai termékek, autdalkat-
részek. A slagerterméknek szamit6é fapados repiilGje-
gyeket kindlé oldalak azért nem szerepelnek ebben a
listdban, mert f6ként kiilfoldi cégként nem a Mediidn
Webaudittal mérik az oldalaik 14togatottsdgat.

On-line fizetés

Kevesebb mint 20 oldal (15%) kinal fizet6s szol-
galtatdst a vizsgdlt legldtogatottabb magyarorszagi
weblapok koziil. Gyakran hallani, hogy hazankban a
felhaszndlok elenyész6 hdnyada €l az on-line fizetés
lehet&ségével. Ha viszont azt nézziik, hogy a magyar
internetez8k korében legnépszerlibb oldalaknak is
csak kisebb része biztositja ezt a fizetési modot, ak-
kor nem is lepSdhetiink meg a szdmokon. Az on-line
fizetési rendszer kiépitése és lizemeltetése viszont a
kevés tranzakcié miatt nem minden oldaliizemeltetd-
nek kifizet6ds. Az on-line fizetés a korlatozott lehe-
t6ségek €s a piac sziikossége miatt csak kevés esetben
éri meg. Ugyanakkor — illetve taldn éppen emiatt — a
kevés fizetési lehetdség dnmagdban gétja annak, hogy
elterjedjen a felhasznal6k korében, és megvaltoztassa
a vasarloi hozz4allast.

VEZETESTUDOMANY
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Az iizleti modellek és a megvalositdsi elemek
osszekapcsoldsa

Kutatdsunk egyik célja az, hogy megtaldljuk az
Osszefiiggéseket a weboldalak mtikdodése soran fel-
hasznélt megvaldsitdsi elemek és az alkalmazott iizleti
modell kozott. Ennek keretében az elemzett webolda-
laknal megvizsgaltuk, hogy az adott iizleti modell mi-
lyen infrastrukturélis megolddsokkal jar egyiitt.

Az eredményeket a 2. tdbl4zat tartalmazza, amelyben
a’+ jel az 50% feletti, a +/-" a 30-50% kozotti, mig
a’-" a 30% alatti megval6sitdsi ardnyt jelenti, az adott
e-business-modell és megvaldsitdsi elem kategéridban.

2. tdbldzat
Az e-business-modellek
és megvalositasi elemek kapcsolata

5o
. - . 3 Lo
Uzleti modell / L8| 2| 2| 87 3
: |25 B8 €8 58| o8
infrastruktira | © S S 3| SR 2% ©8
XK E|IMI| S| RS @E
Kiils§ megvaldsité +/- - +/- +/- -
Regisztracio + + + + +
Hirlevél +/- +/- +/- +/- +
Férum + - + +/- -
Médiaajanlat + +/- + + +
Vasérlas - + - +/- -
FizetSs szolgaltatds - - - +/-
On-line fizetés - +/- - _

A rekldmozdsi modell megvalositdsi elemei

A reklamozasi modell els6dlegesen valamilyen tarta-
lom szolgaltatasara épit, és a tartalom megtekintéséhez
kapcsolja a reklamokat. Ennek megfelelGen az alkalma-
zott eszk0zok igen széles skilan mozognak. webfejlesztd
cég a csak tisztdn rekldmozasbol €16 oldalak 35%-andl
mikodott kdzre a megvaldsitdsban. A kevert tizleti mo-
dellt alkalmazék korében ez az ardany valamivel maga-
sabb, 42,4%. Azok az oldalak, ahol tobbféle profil is
megjelenik és tobbféle szolgaltatast is nydjtanak a 1a-
togat6knak, nagyobb valdszinliséggel vesznek igénybe
szakértdi segitséget a megvaldsitds sordn.

A regisztraciés lehet&ség egyrészt a személyre sza-
bott szolgaltatasok és bedllitasi lehetGségek révén te-
remt értéket a felhaszndlok szdmdra. Mésrészt példaul
a hirportélok esetében megfigyelhetd tendencia, hogy a
hirekhez, cikkekhez véleményeket, kommenteket lehet
hozzaflzni.

A felhasznalokkal valé szorosabb kapcsolattartas
eszkoze a hirlevél, illetve az RSS szolgaltatds. Mind-
kett6 az oldalak tartalmdnak kivonatdt juttatja el a
felhaszndl6khoz, e-mail formatumban vagy egy RSS
olvason keresztiil. Ezzel a megolddssal a reklamozdas-
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b6l €16 oldalak 33, illetve 42%-a (tiszta és kevert iizleti
modell) élt csupdn, mivel leginkdbb a hiroldalak tudjak
ezt a modszert hasznositani.

ElGzetes feltételezés alapjan a férumokat a k6zos-
ségépitési modellhez kapcsolndnk, dm a vizsgdlatunk
eredményei azt mutatjak, hogy a rekldmozasi modellt
alkalmazé oldalak esetében is erGsen jelen van. A féru-
mok a regisztracios és véleményezési lehetdségekhez
hasonl6an a felhasznal6i élmény fokozasat célozzak.

A médiaajinlat — a hirdetSknek sz616 felhivds — a
rekldmozasi modell egyik kulcseleme, a rekldamoza-
si modellt haszndl6 oldalak 80%-a rendelkezik vele.
A médiaajanlatot nem publikdl6 oldalak vagy reklam-
tigynokségeken keresztiil értékesitik abanner-helyeiket,
vagy az ligyfelek kozvetlen megkeresését preferaljak.

A rekldmozdsi modellhez alapvetGen nem kapcso-
16dik, mégis a vizsgélt oldalak 13,3%-a kinélt valami-
lyen terméket megvasarlasra. Ide soroltuk azokat az
oldalakat is, amelyek a széles tartalmi portfélié kere-
tében kereskedelmi modellbe tartozé aloldalakkal vagy
tarsoldalakkal tartjdk a kapcsolatot. Az aloldalalapd
megvaldsitds mellett el6fordulhat az is, hogy az oldal a
nagy latogatottsagat kihasznélva probdl meg terméke-
ket értékesiteni a weboldalon keresztiil, am ezek mér-
téke, illetve a valaszték annyira csekély, hogy 6nallé
modellnek az oldal esetében nem tekinthetd.

Hasonl6képpen a fizetds szolgéltatdsok és az on-
line fizetési lehet&ségek is csak elvétve, attételesen
fordulnak el§ (8, illetve 4%), inkdbb a szolgéltatdsok
széles korének biztositdsa érdekében, mint 6nalld iiz-
leti modellként.

A kereskeddi modell megvalositdsi elemei

A keresked6i modellt haszndlé oldalak termékek
vagy szolgdltatdsok on-line értékesitésébdl tesznek
szert bevételre. Az oldalak esetében els6dleges fontos-
sdgi a konnyd attekinthetGség és a megfelelS funkcidk
konnyd hasznilhatésdga. Ennek megfelelGen alakulnak
a felhaszndlt infrastrukturalis elemek is.

A vasarlasok lebonyolitasdahoz sziikséges a vevdk
azonositdsa €és adataik rogzitése, ezért a regisztracio
alapvetSen fontos ezeknél a modelleknél. Ahol nincs
sziikség regisztraciora a vasarlashoz, ott legtobbszor
email dtjan lehet leadni a rendelést, aminek tartalmaz-
nia kell a megrendel$ adatait, ehhez gyakran trlapos
tdmogatas is rendelkezésre all.

A kereskeddi oldalak esetében a hirlevelek szerepe
szintén a tijékoztatds, azonban nem a hirekrdl, hanem
az Ujonnan megvasirolhaté termékekrsl, valamint az
akcidkrol nydjtanak informacidkat. Az oldalak 46%-a
élt ezzel a lehet&séggel, ami magasabb, mint a rekla-
moz4asi modell esetében.
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Foérumokkal csak az oldalak 7%-an taldlkoztunk,
ami azt mutatja, hogy az esetleges visszajelzéseket
masfajta médon oldjdk meg. A konkrét termékekhez
kapcsol6dé véleményezési lehetGségek inkabb elterjed-
tek, mint a férumok haszndlata, mivel azok jobban kap-
csolédnak az egyes termékekhez, és konnyebb is rdjuk
akadni. A funkcionalitds elGtérbe keriilése fontos szem-
pont a kereskeddi oldalakndl, igy a forumok — mivel ke-
véssé jarulnak kozvetleniil hozza az értékesitési folya-
mathoz — kis szerepet kapnak ezeken az oldalakon.

Mivel a mintavételezés alapjit a latogatottsdg je-
lentette, és a latogatottsagi adatok maguk is kénysze-
ritik az oldalakat, hogy nyissanak a rekldmozas felé,
ezért médiaajanlattal az oldalak magas szdménal ta-
lalkoztunk, még az alapvetSen csak kereskedelmi mo-
dellt hasznalé oldalak esetében is. Az alapvetSen csak
kereskedelembdl €16 oldalak 46,15%-4nél, a vegyes
modelld oldalak 63,3%-4ndl volt médiaajanlat meg-
taldlhat6. Ez utébbiak esetében azért magasabb ez az
ardny, mivel a kereskedelmi modell mellett leggyak-
rabban a reklamozasi modell jelenik meg, aminél,
mint lathattuk, magas ardnyban taldlhaté6 meg hirde-
téknek sz616 felhivas.

On-line vésarlasi, illetve megrendelési lehetGséget
az oldalak 92,3%-4ndl taldltunk, ahogyan az vérhat6
volt. Nyilvanval6, hogy a kereskedelemmel foglalkozé
oldalak nagy tobbsége alkalmaz valamilyen bevasarl6-
kosar megoldést, és azon keresztiil biztositja a v4sar-
14si lehetGséget. Azok az oldalak, amelyek a maradék
7%-ba tartoznak, a szokdsos megoldds helyett inkdbb
az e-mailen keresztiil torténd megrendelést preferdljak,
illetve az oldalukon ajanlatkérésre van lehetGség.

A kereskedelmi modell alapjain mtkod6 oldalak
esetében fizetds szolgéltatist csak az oldalak 15%-a
nydjt. Ezek alapvetSen a vasdrlashoz kapcsolédnak,
és kényelmi funkcidkat latnak el. Ilyen lehet példaul a
raktaron nem lévS termékek elGjegyzése dij ellenében,
vagy a specidlis hazhoz szallitasi feltételek és idGpon-
tok vélasztdsa. Valamilyen on-line fizetési megoldassal
az oldalak 38%-éndl taldlkoztunk. Ez lehetett on-line
banki fizetés, atutalds vagy sms-ben, illetve telefon-
szamlaval torténd fizetés. Az oldalak tobbségénél az
utdnvételt, illetve csomagkiilds szolgdlat igénybevéte-
1énél a futdrnak valé fizetést kindltdk megoldasként.

A kozosségépitési modell megvalositdsi elemei

A koz0sségépitési modell alapvetSen a felhaszndlok
elkotelezettségének novelésére épiil, ami a késSbbiek
folyaman mdas modellek révén hoz hasznot az oldal iize-
meltetGjének. Ezt az elvet igazolja az, hogy a vizsgélt
oldalak dont§ tobbségénél (90%) reklamozasi modellel
egylitt jelent meg a kozosségépitési modell. Ennek meg-
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feleléen a modellnél haszndlt infrastruktirdk sokban
hasonlitanak a rekldmozési modellnél tapasztaltakra.

Kiils6 megval6sitét az oldalak 48 %-andl azonositot-
tunk, ami némileg magasabb, mint a reklimozasi mo-
dell esetében. Az oldal megfeleld kialakitdsat nagyobb
aranyban bizzdk ezzel foglalkozé cégekre, mivel a la-
togatok bizalminak megnyerése és az oldalon tartdsa
elsédleges fontossdgu az lizemeltetd szdmara.

Ahogyan az viarhaté, mindegyik oldal rendelke-
zett regisztracids lehetGséggel, ez aldl nem talaltunk
kivételt. A felhaszndlék megkiilonboztethetGsége és
a megtartasuk elengedhetetlen eszkoze, hogy minden
egyes felhasznilénak egyedi ,,nick”-neve legyen, ami
jelsz6val az adott felhaszndlshoz kotott. Igy megel6z-
hetSek az olyan esetek, hogy mas nevében irjon valaki,
ezaltal rontva az oldal megbizhat6sdgét. Ugyanakkor a
felhaszndlok regisztrdldsa dj lehetGségeket is kindl az
oldal szdmara, legyen az akdr pontgy(jt§ akcidé vagy
viselkedéskovetés a célzott reklamozds érdekében.

Hirlevél szolgaltatdssal a tiszta rekldmozasi modell-
nél nagyobb, a keresked6i modellnél kisebb ardnyban
taldlkoztunk. Az oldalak 43%-a él ezzel a lehetGséggel.
Ez azt jelenti, hogy esetiikben sem egyértelm( a meg-
oldés haszna, illetve az alapvetSen férumra épits ko-
z0sségi oldalak esetében bar alkalmazhaté a mddszer,
azonban elég nagy az erGforrdsigénye, ami gatat szab
az alkalmazasnak.

A regisztracidhoz hasonl6éan a férumok is a kozos-
ségépitési oldalak sarokkovei, amelyekkel az oldalak
90,5%-a rendelkezik. Azok az oldalak, amelyek nem
férumalapon miikodnek, tematikus hirekhez nydjtanak
véleményezési lehetGséget, igy biztositva a kommuni-
kaciét a tagok kozott. A tematikussag miatt ez szorosabb
egyiittm{ikodést jelent a tagok kozott, mint a rekldmo-
zasi modell esetében 1évE véleményezés, ugyanakkor a
hatarvonal eléggé keskeny. A nagyobb forgalmi, 6sz-
szetett oldalak rendszerint kialakitanak egy felhaszna-
161 bazist, amely kotédik az oldalhoz, és igy esetiikben
is beszélhetiink kozosségépitési modellrdl valamilyen
szinten, még akkor is, ha ez nem szandékos.

Mivel a kozosségépitési modell legtobbszor a rekla-
moz4asi modellel egyiitt jelenik meg, igy a médiaajdnlat
nagyon gyakran szerepel az oldalakon. Némileg ugyan
kevesebbszer, mint a tisztdn reklamozasi modellt hasz-
nalé oldalak esetében (71%), 4am ez még igy is jelentSs
arany. A kozosségépitd oldalak a specializalt tartalom
vagy elérési mod révén j6l meghatirozhaté célcsopor-
tot érnek el, ami érték a hirdetSk szdmara. Ezaltal a
hirdet6knek vagy az ligynokségeknek is érdekiik, hogy
felvegyék az oldalak midkdodtetSivel a kapcsolatot, és
megegyezzenek a hirdetési feltételekrdl, nem feltétle-
niil kell az oldalaknak megkeresni az ligyfeleket.
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Visarlasi lehetGséggel az oldalak 33%-aban taldl-
koztunk. Ezek az oldal profiljdhoz kapcsol6dé termé-
keket kinaljak, melyeket az oldalt rendszeresen latoga-
tok, annak életében résztvevdk vasarolnak meg, ezzel is
mutatva az elhivatottsdgukat. Hasonloképp esetenként
(19%) a fizetGs, prémiumszolgdltatdsok is megjelen-
nek, melyek szintén az oldal profiljahoz kapcsolédnak.
A viasarlasi lehetdségek €s a fizetGs szolgdltatdsok aré-
nya ugyanakkor kisebb, mint a kereskedelmi oldalak
korében, mivel ez a fajta fejl6dés csak néhany oldal
esetében jarhat6 megoldas. Ennek megfelelGen az on-
line fizetési lehetGségek is ritkdn fordulnak eld, csupan
az oldalak 9,5%-anal talalkozhattunk vele.

A piactér-épitési modell megvaldsitdsi elemei

Az on-line piacterek a hagyomdnyos piacok, baza-
rok szerepét kivanjdk dtvenni, lehetGséget biztositva,
hogy szinte barmilyen termék gazdat cserélhessen a
kozvetitésiikkel. A kereskeddi oldalakkal ellentét-
ben az oldalak lizemeltetSi nem tulajdonosai, eladdi
a termékeknek, az ajanlatokat mas felhaszndlok te-
szik. A piacterek megvaldsitdsandl az esetek ponto-
san felében taldlkoztunk kiilsé cég bevondsdval, ezek
programozdsa ugyanis nem annyira egyszer(, mint a
bevasarlokosaraké, karbantartasuk és iizemeltetésiik
nagyobb szakértelmet igényel, igy elényds lehet egy
szakértdi tuddssal rendelkez8 cég megbizasa a rutin
jellegti karbantartasi feladatokra. A regisztraci6 a pi-
acterek esetében is kotelez6 elem, mivel az iigyfeleket
azonositani kell. A visszajelzési rendszer alapja is az,
hogy az adott felhaszndl6hoz lehessen kapcsolni az
Osszes tranzakciét, amiben elad6ként vagy vevdként
részt vett.

Hirlevelekkel az oldalak pontosan felében taldlkoz-
hattunk. Ez az ardny némileg magasabb, mint az eddig
vizsgélt 6sszes modell esetében. A kereskedSi modell-
hez hasonléan a hirlevelek itt is a tdjékoztatdst szolgél-
jak, ugyanakkor nem 4ll fenn annak a lehet&sége, hogy
ezaltal elveszitenék az iigyfeleket, illetve a latogatdkat.
A piacterek esetében a tdjékoztatas azért is fontos, hogy
az ajanlatok véletlenszertien jelennek meg a rendszer-
ben, és csak bizonyos idSkeret kozott elérhetéek. Igy a
lehetdségek megismerése még fontosabb, mint a keres-
kedelmi modelleknél, ahol a kindlat viszonylag stabil-
nak tekinthetd.

Az oldalak harmadanal férumon keresztiil oszthat-
jék meg tapasztalataikat a piactér résztvevdi, tehetnek
fel kérdéseket vagy beszélgethetnek a licitidlasok ko-
zott. Ugyanakkor ez az ardny csak a kereskedelmi ol-
dalak ardny4nal nagyobb, igy ez a fajta infrastrukturalis
elem nem tekinthetd 4ltaldnossdgban alkalmazottnak a
piacterek korében.
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Azok a piacterek, melyek nagy forgalomnak 6rven-
denek, sok latogatét vonzanak, a hirdetSk szamaéra is
fontos célpontok. A kivdlasztdsunk alapja is a latoga-
tottsag volt, igy nem meglepd, hogy a vizsgalt oldalak
tobb mint 60%-andl taldlhaté médiaajanlat. A licitdlas
kozben, melynek sordn akdr o6rdkat is eltdlthetnek a
latogaték az oldalon, akarva-akaratlanul rekldmokra
is figyelnek. A vizsgdlatban részt vevd piactér-épitési
modellt alkalmazé oldalak kétharmadandl a rekldmo-
zasi modell is megjelent.

On-line vasarlas lehetGségét az oldalak fele kinalta.
A széles kord, kis értéki termékeket kindl oldalak ese-
tén az iizletkotés elektronikus dton 1étrejon. Egy, példa-
ul ingatlanok addsvételére szakosodott piactér esetében
ez mar kordntsem olyan egyértelmd. Ott az lizletfelek
taldlkozdsdra, az ingatlan felmérésére és tovabbi, sze-
mélyes kapcsolatot igénylS 1épésekre van sziikség, igy
az on-line vasarlas lehetGsége fel sem meriil.

Piactérhez kapcsolédé fizetds szolgaltatast az olda-
lak szintén fele kindlt. Ez lehet egy bizonyos hirdetés
kiemelése dij ellenében, vagy akér egy teljes aukcio le-
bonyolitdsa az adott aukcidés oldalon, vagy az oldalba
illeszkedd internetes bolt feldllitdsa és iizemeltetése.

Az on-line fizetés kérdéskorének vizsgélatakor kii-
I6n kell bontanunk a folyamatban szerepld kétféle fi-
zetést. Egyszer a vevl fizet az eladénak a termékért,
madsrészt az eladé jutalékot fizet a piactérnek az eladott
termék értéke vagy a sikeres tranzakcié ténye utdn.
Az els6 fizetés mddja a felektdl fiigg, ebbe a piactér
alapvet&en nem szo6lhat bele. Megegyezés szerint lehet
utalds, személyes fizetés vagy barmi egyéb. A jutalék
megfizetése, illetve az egyéb szolgaltatdsokért jard dij
fizetése az oldal iizemeltetGje felé mar folyhat on-line
fizetés utjan. Ebben a tekintetben az oldalak 33%-4nal
talaltunk on-line fizetési lehetGséget.

Az eldfizetdi modell megvalositdsi elemei

Az el6fizet6i modellt alkalmazé oldalak bizonyos
on-line szolgéltatasokért dijat kérnek. Ennek kore elég
sz€les, a percre kész t6zsdei adatoktdl a prémium ké-
nyelmi szolgéltatdsokig barmi lehet.

Az ilyen oldalak korében ritkdn, csak az esetek
20%-aban fordul el8, hogy kiils6 megval6sitét hasz-
ndlndnak. Ennek oka valdszintileg az, hogy a nyujtott
szolgaltatiasok fejlesztése és a felhaszndldi igényekre
szabdsa annyira fontos feladat, hogy azt mar tilsago-
san kockdzatos kiszervezni. Ahhoz, hogy az oldalon
meg lehessen kiilonboztetni a felhasznaldkat, illetve
hogy ki milyen szolgaltatasra fizetett els, sziikséges a
felhasznalok regisztraldsa. Ezzel a megolddssal a vizs-
gélt oldalak mindegyike élt. Hirlevél-szolgéltatast az
oldalak tobb mint fele kindlt. A magas ardny oka val6-
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szindleg az, hogy ez esetben sincs ellentét a hirlevelek
latogatészadm-csokkentd hatdsa és az oldal miikodése
kozott. Az elbfizetett szolgéltatdsokat csak az oldal
megtekintésével lehet igénybe venni, igy a hirlevelek
csak kényelmi szerepet jitszanak, illetve segitenek a
szolgaltatdsok hatékonyabb hasznalatdban.

Férummal csak az oldalak 6todében taldlkoztunk.
A kapcsolattartds e formdja Ggy tlinik, nem tartozik az
el6fizetdi modellt alkalmazo oldalak profiljaba. Inkabb
a f6 szolgaltatasra helyezik a hangsilyt, ami alapvetGen
az egyénekhez kotddik.

Médiaajanlattal korantsem meglepd médon az olda-
lak 80%-a rendelkezik. A valogatds alapjaul szolgald
magas latogatészam és az elSfizetett szolgéltatds miatt
az oldalon eltoltott sok idS értékessé teszi a feliiletet a
hirdet6k szdmdra.

Vésarlasi lehetGséget az oldalak 40%-4ndl taldltunk.
A rekldmozasi és kozosségépitési modellekhez hason-
16an, kiegészitésként jelenik meg a vasarlasi lehetdség,
de nem elsddleges fontossagu, legtobbszor csak néhany
termékre korlitozoédik. Fizetds szolgaltatast definicid
szerint minden oldal nyujt, on-line fizetési lehetGséget
viszont csak 80%. Ez az ardny a legmagasabb az 0sszes
modell koziil, de taldltunk olyan oldalt, ahol az on-line
szolgaltatas ellenértékét szamla utjan kellett kiegyenli-
teni, igy nem jelenthetd ki, hogy minden oldal élne az
on-line fizetés lehet&ségével.

A hazai e-business-modellek silypontjai

A 2. tdblazatb6l megfigyelhets, hogy a reklamo-
zasi és a kozosségépitési modell esetében ugyanazok
az infrastrukturdlis elemek jelentek meg. Ennek oka,
hogy a kozosségépitési modell 5Snmagdban nem szokott
egyediili modellként megjelenni, hanem legtobbszor a
rekldmozasi modellel megerdsitésére szolgal. Ezért le-
hetséges, hogy hasonlé a két oldaltipus kialakitdsa.

Hasonldsdgot mutat a kereskeddi és az elGfizet6i
modell képe is. A két modell kozotti kiillonbség csu-
pan az, hogy az egyik esetében termékeket, a masik-
ban szolgéltatdsokat értékesitenek, de ugyanigy on-
line médon. Ennek megvalésitdsa felmérésiink szerint
nagyjabol hasonlé médon torténik a vizsgalt véllalatok
korében.

A piactér-épitési modelleknél szintén megjelent a
reklamozasi modell is, mint kisér§ iizleti modell. En-
nek jelei megtaldlhatok az alkalmazott megolddsokban
is, ugyanakkor a modell alapja egy a kereskeddi olda-
lakhoz hasonl6 rendszer. Ezért a piactér-épitési modell-
ben a vizsgélat szerint mindkét teriilet elemei megta-
lalhatéak. Ezt a kettGsséget tdmasztja ald az is, hogy
a legtobb elem el6forduldsa a 30-50%-os tartomanyba
esik, azaz nem mondhaté éltaldnosan elterjedtnek, de
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azért el6fordul. Az egyéni kiilonbségek valdszintileg
azon alapulnak, hogy az adott oldal megvaldsitdsa so-
ran mire helyezték a hangstlyt.

Erdemes rdémutatni arra, hogy a regisztraciés lehetd-
ség mindegyik iizleti modell esetében alkalmazott elem.
A regisztracionak bizonyos esetekben extra hozzaadott
értéke van, illetve bizonyos esetben szinte elkeriilhe-
tetlen. Gondoljunk csak az el6fizetSi vagy kereskeddi
modellekre, ahol az el6fizet§ vagy a vevd azonositasa-
hoz sziikséges. Ugyanakkor a magas ardny oka lehet
az is, hogy a vizsgélat alapjaul olyan oldalakat vélasz-
tottunk, amelyek magas latogatottsdggal rendelkeztek.
Sok latogaté esetén érdemes regisztracids lehetGségek-
kel novelni a latogatdk elkotelezettségét az oldal irdnt,
az alkalmazott lizleti modelltd] fiiggetleniil.

Osszefoglalas

Cikkiinkben a magyar webes vildg iizleti modelljeit ki-
vantuk attekinteni. Ennek megvaldsitisdhoz egyrészt
a leglatogatottabb 125 oldal strukturdlis elemzését vé-
geztiik el, illetve crawler segitségével mintegy 10 000
magyar honlapot vizsgaltunk at, amelyekbdl 6000 ese-
tében sikeriilt iizleti koncepcidt azonositanunk. A leg-
gyakrabban haszndlt e-business-modellek a reklamoza-
si, a kozosségépitési, piactér, illetve eldfizetdi modellek
és természetesen a ,.klasszikus” e-kereskedelmi boltok
koncepcibja. A konkrét modell azonositdsan tdlmenden,
attekintettiik azokat az infrastrukturdlis megvaldsitasi
elemeket, amelyek a modellek mitkddéséhez sziiksége-
sek. A leggyakrabban latogatott oldalak elemzésébdl azt
talaltuk, hogy a rekldmozasi és kozosségépitési model-
lek szinte teljesen hasonlé épitGelemeket hasznélnak;
tobbnyire kiils6 megval6sité cég késziti az oldalakat,
erls médiaajinlat szerepel ezeken, regisztracids lehets-
ség, forumok, illetve hirlevél-szolgéltatds. A keresked6i
és eldfizetdi modellek is hasonl6 infrastruktirat hasznal-
nak, ezek azonban gyakran késziilnek sajat fejlesztéssel,
és domindnsabb a fizetds szolgéltatds és az on-line fize-
tési megoldasok ajanlata. A piactérmodellek szinte a tel-
jes infrastrukturélis elemkészletre épitenek, regisztracio,
médiaajanlat, vasarldsi lehet&ség és fizetls szolgéltatas,
kivéve az on-line fizetést, amit nem taldltunk dominans
alkotéelemnek ebben a modellcsoportban.

Elméleti szempontbdl kutatdsunk jelentGségét abban
latjuk, hogy empirikusan is attekintettiik az irodalom-
ban taldlhat6 e-business-koncepcidkat a magyar webes
piacon. Hatdrozottan latszik, hogy az iizleti megjelenés
kozel sem olyan szines, mint ahogy az a fejlett e-gaz-
dasagokban latszik, de ahogy a magyar internetezék
szdma ng, valdszinileg gy nd majd annak a jelentSsé-
ge, hogyan taldlnak a vallalatok djabb €s Gjabb kreativ,

VEZETESTUDOMANY

14

XXXIX. EVF. 2008. 12. SZAM



versenyel6nyt nyujtd, vevSket megtartd e-business-
megoldédsokat. Ebbdl a kozelitésbsl azokhoz a kutatd-
sokhoz szandékoztunk eredményeinkkel hozzdjarulni,
amelyek az iizleti modellek felépitésével, elterjedtségé-
vel, illetve egészen konkrétan a kevéssé ismert magyar
helyzettel foglalkoznak.

Gyakorlati szempontb6l azt gondoljuk, ahogy a val-
lalatok egyre inkdbb alkalmazni fogjdk Magyarorsza-
gon is az internetes iizleti csatornat, gy célszerd 6ssze-
kapcsolniuk ezeket a vevSk szdmara fontos megoldasi
elemekkel, regisztracidval, hirlevelekkel vagy fizetési
megoldasokkal, és ezeket megfelel6 m6don beépiteni-
ik az iizleti modelljiik koncepcidjaba. Cikkiinkkel eh-
hez is segitséget kivantunk nyujtani.
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Nekrolog
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Susanszky Janos és masok nevével fémjelzett generacigjanak nagy tudasi tagjatol kell buicsiit venniink.
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