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BEVEZETO

BEVEZETO
az e-business kiilonszamhoz

A Budapesti Corvinus Egyetem E-business Kutatékozpontjaban 8 éve foglalkozunk az elektronikus keres-
kedelem, a webes iizleti modellek és dltalaban a vallalatok internetes megjelenési stratégidival. Eleinte szin-
te kizaroélag Kkiilfoldi, elsésorban amerikai, példakat adaptaltunk, és az esetek igen Kis részében tudtunk a
magyar e-business-rél eseteket mutatni. Természetesen technolégiai innovaciékra épitg kreativ vallalkoza-
sok mindig is voltak Magyarorszagon, de ezek hatadsa, kritikus tomege, iizleti jelentosége inkiabb kuriézum

volt, mint sokak dltal megismételheté gyakorlat.

Napjainkra eljott az az id§, amikor tobb ok miatt is ér-
demes a magyar e-business kérdéseivel tudoményos
igényességgel foglalkozni, és annak helyzetét a vélla-
latvezetés szamara Osszefoglalni, fontossdgara felhivni
a figyelmet.

Az egyik ilyen ok egyszer(ien az internet elterjedt-
sége; 2008-ra a GKI e-Net felmérései szerint a rend-
szeres hasznaldk penetracidja meghaladta a 40%-ot, és
koziilik mar tobb mint 600.000-en legaldbb egyszer
vasdroltak is a vilaghdlon. A ,,www” rovidités alig kelt
felttinést a reklamokban, véllalati szinten a kapcsolat-
tartdsban az interaktiv honlapok és az e-mail elfogadott
norma lett.

A masodik fontos oka az, hogy megjelentek azok az
alkalmazasok, amelyek bizonyos élethelyzetekben méar
érzékelhetGen hatékony iigyintézést é€s szolgaltatast
biztositanak a felhaszndléknak. Péld4dul az 6nkormény-
zatokndl egyre tobben jelentkeznek be internetes hely-
foglaldssal, az egyetemi felvételi 90 ezres jelentkezdi
populdcidja internetet haszndl, az adébevalldsokat kis-
és kozépvallalkozasok weben keresztiil nyujtjdk be, és
akkor nem is emlitettiik az elektronikus atutaldsokat,
valamint a digitélis sajtétermékek fogyasztasat.

A harmadik érdekes ok, amire mindenképp felhiv-
nam az iizleti vezetSk figyelmét az a folyamat, amelyik
a kovetkezd években jelentSsen 4t fogja formdlni a ha-
zai véllalatok e-business-hez val6 viszonyét. Ez pedig
az ajelenség, hogy a véllalatoknal dolgozé 30-as, 40-es,
50-es éveit tapos6 kozép- és felsvezetéshez, fokozato-
san csatlakozik az a ,,digitédlis bennsziilott” generacio,
amelyik nemcsak kényelmesen haszndlja a szamit6-
gépeket, internetes alkalmazdsokat, mobileszkozoket,
hanem lényegében csak ezeken az eszkdzokon ke-
resztiil képzeli el a sikeres munkavégzést és életvitelt.

A mostani 20 évesek mar gyerekként taldlkoztak a sza-
mitégépes jatékokkal, dltaldnos iskoldban mar SMS-
tizenetekkel beszEélték meg a leckéiket, és els6 Power
Point el6addsukat mér tizéves korukban megtartottak.
Szamukra ami nincs a neten, az nem létezik. Nemcsak a
digitalis eszkozok hasznélata természetes szamukra, de
azt sem értik, hogy lehet nélkiiliik boldogulni? Hogy le-
het igy elmenni kirdndulni, hogy nem tudom elolvasni
az e-mailjeimet, vagy nem vagyok SMS-kapcsolatban
a bardtaimmal? Hogy lehet papirra ceruzédval irni?
Hogy lehet hosszabb filmet megnézni, mint a kétperces
Youtube-videoklip? Es ami az igazi kihivés a jelenlegi
,»digitdlis immigransok” szdmdra, hogy lehet az, hogy
ezt masok nem értik? Az E-business Kutatékézpont-
ban nemcsak tanitjuk, hanem egyiitt dolgozunk ezzel a
generdcidval. Kiilonszamunk mindegyik cikkében sok
oOtletet kaptunk volt és jelenlegi hallgatéinktdl, akiknek
szemléletmddja nélkiil nem tudjuk igazan megérteni a
webes vildg dinamikdjat.

A jelenlegi dsszedllitasban az elmult egy-két év friss
kutatési eredményeit foglaltuk 0ssze, és olyan logika-
val szerkesztettiik Gket egybe, hogy érdekes legyen a
stratégiai dontéshoz6 vezetSk szdmara, de az internettel
foglalkozéknak is. Az e-business kiilonszdm tartalmat
az Informatika Intézet munkakdzossége megtargyalta,
és kozlésre alkalmasnak mindsitette.

Az els§ cikk azt a témakort dolgozza fel, amelyik
tizleti szempontbdl igen fontos, nevezetesen, milyen iiz-
leti modelleket taldlhatunk a magyar interneten. Talan a
legismertebb iizleti modell az elektronikus kereskede-
lem, ahol termékeket, szolgdltatdsokat vasarolhatunk.
Ezt viszonylag sokan ismerik, éppen ezért azt gondol-
tuk, érdemes megmutatnunk, hogy a webes vildg joval
szinesebb ebbdl a szempontbdl mar Magyarorszdgon
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is. A legnépszeriibbnek a hirdetési bevételekre alapo-
z6 modelleket taldltuk, de nagyon sok kozosségépitési,
illetve népszerd piactér modellt is talaltunk. A vezetés
szdméra nemcsak az a lényeges kérdés, hogy milyen
moédon tudja kiegésziteni bevételeit az on-line csator-
ndkon keresztiil, hanem az is, hogy az egyes iizleti mo-
dellekhez milyen infrastrukturalis megoldast kell alkal-
mazni, ugyanis ez meghatdrozza a varhat6 koltségeket
és a bevezetési projektek bonyolultsagat is. A cikkben
attekintettiik, melyik iizleti modellben, milyen stllyal
szerepelnek férumok, hirlevelek, fizetési megoldasok,
illetve mds technikai elemek. A kidolgozott topoldgia
utmutatast adhat arra, milyen feltételek sziikségesek a
kivalasztott modell megvaldsitdsdhoz.

Maisodik cikkiinkben a magyar e-kereskedelem
helyzetét tekintettiik 4t, részletes adatokkal és elem-
zésekkel, elsdsorban Kis Gergely kollégank GKI-ban
végzett munkdja alapjan. Bemutatunk egy kutatdsi
eredményt is, amelyet fokuszcsoportos beszélgetésso-
rozat alapjan allitottunk 6ssze; menedzserek, valamint
egyetemi hallgatok korében azt néztiikk meg, milyen té-
nyezdk segitik, illetve gdtoljak a hazai e-kereskedelem
elterjedését.

Az iizleti modellek témakore nem lehetne teljes, ha
a masodik generdcids internetes alkalmazésok jelentd-
ségét és néhany hazai péld4jat nem mutatnank be. Ezek
a Web 2.0-ként is emlegetett modellek a kdzosségi
halézatokra, a széles sdvu internet elterjedésére, a fel-
hasznélok készségeinek és aktivitidsanak ndovekedésére
épitenek. Ezt a cikket elsésorban hallgatéink munkai
alapjan allitottuk Ossze, akik nemcsak a hires kiilfoldi
példak miikodését mutatjdk be (Youtube, Flickr stb.),
hanem szdmos érdekes hazai kezdeményezést is ismer-
tetnek (origo, index, iwiw stb.).

Az internet elterjedéséhez nemcsak széles savi
hozzéaférésre és aktiv felhaszndlokra van sziikség, ha-
nem az is kellett, hogy meger&sddjon a webfejlesztés
Uj ipardga Magyarorszagon. Ismertté és keresetté val-
tak olyan véllalatok, mint a Kirowsky vagy Carnation,
de mellettiik szdmtalan kisebb-nagyobb cég kinal
honlapkészitést, taroldsi szolgdltatdsokat, vagy akar
marketingtevékenységet, ami segiti a keresSkben vald
hatékony taldlati ardny biztositdsat. 2008 folyamén a
Microsoft megbizasabdl attekintettiik ennek az ipardg-
nak a struktirdjit, megnéztiik, milyen jellegzetes tech-
nolégidkat hasznélnak, és elemeztiik, hogy mtikodnek.
A kutatds soran Theiss-Balazs Zsolt kollégank kidol-
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gozott egy értéklancmodellt, amely koncepciondlisan
megmagyardzza, miért keriilnek bizonyos webes meg-
olddsok minddssze par szdzezer forintba, mig masok
tobb tizmilli6ba. Negyedik cikkiink ennek a kutatdsnak
a f6bb eredményeit, illetve Theiss-Baldzs Zsolt diplo-
mamunkdjanak recenzi6jét tartalmazza.

Par éve szinte elementéris ergvel tort be a webes mo-
dellek korébe a fapados repiilGjegy-vasarlas lehetGsége.
Természetesen az on-line repiilGjegy-keresés és -vasar-
l4s csak a jéghegy csticsa volt, mogotte egy innovativ
turisztikai és 1égikozlekedési tizleti modell 4llt, ami 4t-
rajzolta nemcsak utazési szokdsainkat, de az internetes
vasarlds élményét is elvitte sok-sok haztartasba. A fapa-
dos légitarsasdgok megjelenése szinte hizta magéval a
penetraci6 novekedését, az on-line fizetési hajlanddsag
terjedését. Az elmilt években végeztiink kutatdsokat a
Wizz Air szdmdra, a Szdzadvég Alapitvany szdmdra és
a Gazdasagi Versenyhivatal szdmadra is, elsGsorban az
e-business-vonatkozasokrél. Otodik cikkiinkben a ha-
zai piacon szerepld 1égitarsasdgok webes megjelenését
tekintjiik 4at, és koncepciondlisan megmutatjuk, milyen
értékteremtd elemei vannak ezeknek a nagyon népszerd
portdloknak a jegyértékesitésen tilmenden.

Az utolsd, hatodik cikkiink kicsit eltér az els§ ot
kozelitésétSl, és nem Magyarorszag-nézG6pontd, ha-
nem anndl joval éltaldnosabb témakort targyal. Duma
Laszl6 kollégank irdnyitdsaval hat éve foglalkozunk az
e-business-hez kot6ds technolégidk kiterjesztésének
kérdéseivel. Az informatikai technol6gidk alkalmazasa
ugyanis nemcsak ,,ma” érdekes, hanem a sikeres inno-
vaci6 szempontjabdl a ,,holnap” lehetGségeirdl is érde-
mes vizidkat késziteni. Ebben a tanulmanyban, amely
egyrészt irodalmi attekintésen, illetve szaimos hallgatéi
projekten alapul az intézményesitett ,,jovSkezelést” és
ennek menedzselési technikdit mutatjuk be. Attekint-
jik a jovOkutatds, a technol6giamenedzsment és az
innovaciémenedzsment alapjait, egymdshoz valé viszo-
nyét és lehetséges integraciéjat. Ezek segitségével dsz-
szefoglaljuk azokat a tanulsdgokat és dilemmakat, ame-
lyek minden olyan véllalatnak érdekesek és hasznosak
lehetnek, amelyek a fejlédé technoldgia lehetGségeit
szeretnék kiakndzni, vagy csak egyszeriien szeretnének
a gyors fejlédés kornyezetében talpon maradni.

Nemeslaki Andrds
egyetemi docens,
az E-business Kutat6kozpont vezetsje
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NEMESLAKI Andrds — URBAN Zsolt — TRESTYEN Andrea

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.

Kulcsszavak: e-business-modellek, iizleti modellek, kutatis, Magyarorszag

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.

CIKKEK, TANULMANYOK

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.

CIKKEK, TANULMANYOK

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
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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.
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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.
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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-
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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.
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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,
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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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AZ ON-LINE VASARLAS VEVOI
ELFOGADOTTSAGA MAGYARORSZAGON

A hazai internethasznalat terjedésével egyre népszeriibbek az on-line kereskedelmi modellek, egyre tobb
cég Kisérli meg, hogy terméket vagy szolgaltatast értékesitsen az interneten. Példaul az on-line konyv-
értékesitések és a diszkont légitarsasagok jegyeladdsai az e-kereskedelem kiugré agazatai kozé tartoz-
nak — ez a hasonldésag adja a tanulmany alapjat. Dinamikusan novekvé Keresleti igények honoraljak
az internetes megjelenést, és forditva: a fogyasztéi e-felkésziiltséget gyakran a kinalati oldal indukalja.
A szerzdk kutatiasukban a hazai internethasznalat bemutatasaval és fokuszcsoportos beszélgetések révén
probaljak meg feltarni, hogy mi minden sziikséges ahhoz, hogy valdédi alternativat jelentsen az on-line
kereskedelem a vevdk szamara. Kisérletet tesznek a keresleti oldal 4tfogé bemutatasara, hasonlésagokra
és kiilonbségekre fokuszalva, valamint szintén 6sszevetik a kinalati oldal jellemz§ karaktereit, ezek egye-

z0ségeit és eltéréseit vizsgalva.

Kulcsszavak: internethasznalat, on-line kereskedelmi modellek, vevék

Napjainkban az e-kereskedelem és az on-line vasarlas
jelent6ségének novekedését és jovobeli perspektivajat
nem kell kiilondsebben bizonyitanunk. Méar 2007-ben
tobb mint 1,2 millidrd embertarsunk kapcsolddott az
internethez az Internet World Stats adatbazis' szerint.

Az internet rohamos terjedése lehet§vé tette a digi-
talis piacok kialakulasat, ahol millidk jutnak kdzvetle-
nill informéaciéhoz a kiilénboz8 joszadgokrdl szinte azok
keletkezésének pillanatdban, igen sok esetben ingyen.
Ez az elérhet6ség ugyanakkor nincs fizikai helyhez
kotve, barhol, ahol az internethez csatlakozni lehet —
most mar akdr mobiltelefonnal, laptoppal, szamit6gép-
pel vagy més eszkozzel — a fogyasztd a virtudlis piac
aktiv résztvevdje. A globdlis, nagy tomegi elérhet6ség
parosul a hagyomanyos kdzgazdasdgtani elméleteknek
néha ellentmond6 informécids gazdagsdggal, interakti-
vitdssal, s6t személyre szabdssal is.

Elméleti szempontbdl az igy kialakul6 piacot a ha-
gyomdnyosndl jéval transzparensebbnek, informdcids
aszimmetridt6l mentesnek, rugalmasnak éshatékonynak
tekintjiik. Gondoljunk a csokkend keresési koltségekre,
az egyszerl és gyors termék- és szolgdltatds-Osszeha-
sonlitdsi lehetGségekre, a dinamikusan valtoztathat6
drazasra és ardiszkriminacios lehetGségekre.

A kereskeddi modell a klasszikus aru vagy szolgél-
tatds nagy- vagy kiskeresked@jének internetes megfele-
16je. Néhany esetben maga a termék vagy szolgaltatas
internetspecifikus, és nem is rendelkezik hagyomanyos
értékesitési csatornaval (Nemeslaki et al., 2004). Ku-
tatdsaink alapjan kideriilt, hogy Magyarorszdgon az
internetes keresked6i modellek viszonylag sikeresnek
mondhatok.

Az elmult években meggy6zd&dhettiink arrdl, hogy
vallalatok nyereségre vagy piacbGviilésre tehetnek
szert azzal, hogy termékeiknek, szolgaltatasaiknak uj-
fajta értéket adnak az internet segitségével, vagy akdr
ezen a platformon Uj terméket és szolgéltatast hoznak
l1étre. Megjelentek a virtudlis boltok, ahol vélasztani
és rendelni lehet, taldlkozhatunk tartalomszolgéltaté-
sokkal, drakat és mindséget Osszehasonlité oldalak-
kal, vide6-, zene- és fényképletoltési lehetGségekkel,
hasznéltcikkpiacokkal, s6t televizié- és radidmdsort is
hallgathatunk.

Mindennek érvényesiiléséhez a fogyasztéknak és
szolgaltatoknak technikailag képesnek kell lenniiik az
internethezkapcsolédni. Azonbanazinternetcsatlakozas
megléte sziikséges, de nem elégséges feltétele a miiko-
d§ elektronikus kereskedelem kialakuldsdnak. Ennek
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szamos kovetelménye van vallalati és felhasznaléi ol-
dalrdl — egy vadllalatnak ki kell alakitania az {izleti mo-
delljét, stratégidjat, és mindezt megfelelS infrastruktu-
ralis alapra kell helyeznie. Ugyanakkor a felhasznalok
szempontjabdl is sziikség van példaul arra a tudasra,
amely lehet6vé teszi szdmukra, hogy interneten vasa-
roljanak.

Célunk az elektronikus kereskedelem felhasznal6i
oldalanak bemutatasa, vala-
mint a fogyaszték on-line va-
sdrlashoz valdé viszonyédnak
elemzése Magyarorszagra
vonatkozéan. Ennek meg-
feleléen elGszor a magyar-

CIKKEK, TANULMANYOK

Magyarorszagon 2007 negyedik negyedévében a 14
évnél idGsebb lakossdg 43,5%-a rendelkezett internet-
hozzaféréssel. Az internetez6k leggyakrabban ottho-
nukban, munkahelyen, iskoldban, nyilvianos helyeken
(példdul konyvtarban, internetkdvézoban), illetve egyéb
helyen csatlakoznak a webre. Az 1. dbran az internet-
hozzaférések alakuldsa lathaté 2001 els§ negyedéve és
2007 negyedik negyedéve kozott.

1. dbra

Az internet-hozzaférés alakulasa

2001-2007 (%), a 14 évesnél idGsebb lakossag korében

Forras: GKIeNET (2008)

orszagi internethaszndlatot, 50
a magyar internetezOk altal |
kedvelt tevékenységeket és az

on-line vdasarlds helyzetét is- 30
mertetjiik, melyet a GKIeNET 201
internetkutatdé és Tandcsad6

Kft. Creative Commons 2.5  10]
licenc alatt publikdlt adatait 0

hasznaljuk fel.

Ahhoz, hogy az on-line va- é
sarlok véleményét pontosab-
ban és részletesebben megis-
merjiik, fékuszcsoportos beszélgetéseket folytattunk le
olyan csoportok kozott, akik rendszeresen haszndljdk
az internetet, és feltételezhetS réluk, hogy interneten
keresztiil vasarolnak is, vagy legalabbis lehetSségiik
van rd. Ennek megfelelGen a tanulméany masodik felé-
ben az &ltalunk lebonyolitott fékuszcsoportos kutatas
részletes leirasat és elemzését ismertetjiik.

2001. IV.
2002. I|
2002. 111
2002. V.

2001. 111

Az internetezés magyarorszagi helyzete

2003. .
2003. 1.
2003. Iv.
2004. I
2004. 11.
2004. 111,
2004. |V.
2005. I.
2005. 11.
2005. 111
2005. 1V,
2006. 1.
2006. 11
2006. I
2006. |V.
2007. 1.
2007.11.
2007.111.
2007.1v.

2003. 111

Az internetezés gyakorisdga

Fontos lehet az on-line vdasarlds szempontjabol,
hogy magyar lakossdg milyen gyakran internetezik.
Feltételezhetjiik, hogy akik gyakrabban — pl. minden-
nap — azokban az on-line vésarlds irdnti hajlandésag is
nagyobb, hiszen az egész internetes feliilet ismertebb
szamukra. Akik havonta csak egyszer-kétszer interne-
teznek, nem valdszind, hogy ezen alkalmakkor éppen
on-line vdsdrolndnak. A mindennapi internetezés sta-
bil, novekvd trendje 1athat6 a 2. dbran.

Az internet-hozzdférések 2. dbra
alakuldsa Az internet-hozzaférés gyakorisaga
On-line  vasarlds  eseté- Magyarorszagon, az internethez hozzaférdk kozott
ben a csatorna minden eset- Forrés: GKIeNET (2008)
ben a szdmit6gép, illetve az B Soha
internetkapcsolat. A fogyasz- I I I I I I I I I I I -
. o sis s g | O Ritkabban
t6  szamit6gépén  csatlako- Illll I I|I N |III i
zik az internetre, a megfeleld m i i I | @ Havonta egyszer
webdaruhaz oldaldn bongészhet, IIIII Ill Illlll[l L
. .. P O Havonta tdbbszor
majd azt kdvetSen adott eset- [ } H }
ben rendelhet. Ezt tekintjiik on- I I I I I I I I I O Hetente
line vésarldsndl a csatorndnak, I I I I I I I I I .
‘s B Heti 2-3
amelynek bemutatdséhoz a
GKIeNET 2007 végi allapoto- B Minden nap

kat mutaté felmérését hasznal-
tuk fel (Lérincz et al., 2008).
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A mindennap internetez8k ardnya mar-mar eléri az

50%-ot. Az is megfigyelhetS, hogy egyre kevesebb

szazalékban lesznek azok, akik csak ritkdn internetez-
nek. Ezzel szemben a soha nem internetez8k ardnya a
2001-t81 2007-ig tarté id&szakban ugyanannyi marad.

Ez azt jelenti, hogy az internethez hozzaférdk esetében
két véglet irdnydba tolddik el az internetezés gyako- :

risdga: az egyik a mindennap internetez6k, a masik a
soha nem internetez8k tdbora.
Erdekes kérdés lehet még, hogy az internet-

hozzaféréssel rendelkez6k kb. 18%-a egydltalin nem
internetezik, holott lenne ra lehetSsége. Ennek oka ab-

ban keresendd, hogy azokban a haztartdsokban, ahol
van szamit6gép, illetve Internetkapcsolat, a hédztartas
nem minden tagja hasznélja azt (pl. a nagymama). A 3.

dbra a legaldbb havi hisz 6rét internetez8k korcsoport
- egy drasztikusabb letorés figyelhet meg a gorbéken.

szerinti megoszldsat mutatja.

orét internetez8k korében. Ez azért meglepd, mert ez
az a korosztily, amely dllandéan az interneten ,,16g”,
tobbnyire csetelnek a barataikkal.

Erdekes megillapitas, hiszen az abrardl jol leolvas-
hat6, hogy az 50 év feletti korosztily esetében ez az
érték majdnem 20%, azaz majdnem a kétszerese a ti-
nikének. Ennek magyarazata az lehet, hogy egyrészt a
15-17 éves korosztéaly csak harom évet fed le, az 50 fe-
letti kategoria pedig ennél joval tobbet. Masrészt lassan
madr abba a korszakba 1épilink, mikor az internet elsé
hasznél6i mar 50 év feletti statusba érnek.

Altaldnos tendenciaként megéllapithatjuk — és a
3. &brar6l jol leolvashaté —, hogy 2001-2003 kozott
elég valtozatos és ingadoz6 volt a megoszlas, viszont
a 2005-6s évtdl bedllt egy stabil értékre. A 2007-es év
masodik felében lathat6 csak ez aldl kivétel, amikor is

Ez megint csak az internetezd

3. dbra S o
Korcsoportmegoszlas a legalabb havi hiisz 6rat internetez6k kozott ;ilk(()jzsfag) »oregedésére” utalhat
Forrds: GKIeNET (2008) A 4. dbrdn lithat6, hogy
100% ) ~ milyen az internethaszndlok
D30evfeetti  megoszldsa korcsoport és is-
0% kolai végzettség szerint. Az
O4049éves  egyes csoportokon beliil kii-
16n hangsilyt kap azok ara-
0 30-39 éves nya, akiknek van lehetGsége
internethaszndlatra, mégsem
@ 1829 éves haszndlja azt. A korcsoport sze-
rinti bontdsban megfigyelhetd,
B 1517 éves hogy a 15-17 és a 18-29 éves

2002.1.
2002.11.
2003.1.
2003.11.
2003.111.
2003.1v.
2004. 1.
2004. 1I.
2004. 1l
2004. IV,
2005. 1.
2005. 1I.
2005. Il
2005. IV.
2006. 1.
2006. II.
2006. 1l

=

2001.1v.
2002.111.
2002.1v.

2001.11.
200111

A korcsoportmegosz-
lasban lathat6, hogy a leg-
tobb internetezd a 18-29
éves korosztalybodl keriil

2006. IV.

... koresoportok szerint

korcsoportokban a legkisebb
azoknak az ardnya, akiknek
van internet-hozzaférési le-
hetdsége, mégsem hasznéljdk

4. dbra

2007. 1.
2007. Il
2007. 111
2007. Iv.

Az internethasznaldok és a nem internethasznal6k megoszlasa

Forras: GKIeNET (2008)

...1skola1 végzettség szerint

ki. Ez azért érdekes, mert 100% 100%

ez a korosztaly rendelke- 80% | 8% || |
zik a legkevesebb szabad-

id6vel, melyet internete-

zésre fordithat. Am az is 40% — 40% +—

igaz, hogy ez az a korosz- 20% 20% 1|

taly, amelynek munkéja- o o

hoz leginkabb sziiksége
van az internetre.

A 15-17 éves korosz-
taly igen kis szazalékot
képvisel a legalabb hisz

15-17
éves

18-29
éves
O nemfér hozza

30-39

40-49
éves  éves

O hozzafér, de nemhasznalja
B rendszeresen hasznalja

Alapfokil Erettségi Féiskola,

egyetem

50 év
felett

O nemfér hozza
O hozzafér, de nemhasznatja
B rendszeresen hasznélja
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azt. Az életkor ndvekedésével ndvekszik az e csoport-
ba tartozok ardnya. JOl latszik, hogy a korcsoportokon
beliil az internet-hozzaférési lehetGségek is valtoznak.
Ez nagy val6szintiséggel 6sszekothets az iskoldval és
a munkdval, hiszen az e korosztilyba (15-49) tartozok
koziil sokkal nagyobb azok ardnya, akiknek van lehe-
t6sége internethasznalatra.

Az internethasznalat nemcsak az életkortol, hanem az
iskolai végzettségtll is jelentdsen fiigg. A 2. dbran lathat-
juk, hogy a fGiskolat, egyetemet végzettek kozott joval
nagyobb azok ardnya, akik rendszeresen haszndljdk az
internetet, mint az alapfoku iskolai végzettségliek koré-
ben. Ezzel egyetemben az internet-hozzaférési lehetGsé-
gek is alacsonyabbak a kisebb iskolai végzettséglieknél.

Az internetezok tevékenysége

Az internetet megjelenésekor az emberek csupédn
egy-két dologra hasznéltdk, példaul altalanos hirek ol-
vasdsdra vagy levelezésre. Az évek mildsaval, ahogy a
net egyre inkdbb felhasznaldkat vonzott, a tevékenysé-
gek skdldja is egyre szélesedett. Ma mar a legkiilonfé-
1ébb megoldasokat lathatjuk a hagyoméanyos, ,,val6di”
tevékenységek vizudlis, elektronikus alternativdjaként,
egyre tobb szdérakozasi, kikapcsolddasi, ligyintézési le-
het8ségiink van.

Azok koziil, akik rendelkeznek szadmitdégéppel, és
minimum egy 6rat interne-
teznek havonta, mindenki
keres 4ltalanos informéci-
okat — példdul hireket, id6-
jaras-jelentést, horoszko-
pot stb. — az interneten. Az
emberek feladatat nagyban
megkonnyitik a keresdk,
melyek az adott kulcssz6
megadésa utdn megjeleni-
tik a relevans oldalakat.

blog irasara’
podcasting-ra’]
telefonalasra
sportfogadasra, |
RSS hirolvasésra |
publikalas, sajat ]
online bankolasra’
online tv, radio
ligyintézés
képeslapkiildés |

CIKKEK, TANULMANYOK

Kozkedvelt tevékenységek tovabba a chat, elektronikus
képeslapkiildés, on-line radidhallgatds, illetve az on-
line tv-nézés. A szamitogéppel rendelkezs internetezGk
kozel otode (kb. 22%) vasarolt mar interneten keresz-
tiil, illetve harmaduk (33%) tervezi, hogy kiprdbélja ezt
az djfajta vasarlasi modot. A tevékenységek megoszla-
sdt az 5. dbra mutatja.

Magyarorszdgon az elektronikus ligyintézés lehetd-
ségének haszndlata is terjed. Ugyan még csak gyerekci-
p&ben jar, am a jelentds dllami és eurdpai uniés 9szton-
zéseknek koszonhetSen egyre tobb kozigazgatasi hivatal
alakit ki olyan megolddsokat, melyeken keresztiil az
tigyintézés biztonsdgos médon torténhet. Illyen megol-
das példaul az Ugyfélkapun keresztiil torténd személyi
jovedelemadé-bevallds on-line médon torténd intézése.
Az édllami szerveken kiviil mara mar szinte mindegyik
bank biztosit on-line banking szolgéltatast, melynek se-
gitségével a bank tigyfelei on-line kezdeményezhetnek
tranzakcidkat. Léteznek még egyéb on-line iigyintézési
lehetGségek is, példdul on-line t6zsde, nyomtatvanyok
letoltése Onkormanyzatok weboldaldrdl, ligyintézés-
kezdeményezés, telefonegyenleg-feltoltés stb. Ahogy
az emberek egyre jobban megismerik az elektronikus
vilagot, és egyre inkdbb elkezdenek bizni benne, egyre
jelent6sebbé fog valni az internetnek ez a szerepe. Je-
lenleg a netez6k 39%-a intézi iigyeit elektronikusan.

5. dbra

Az internetezék tevékenysége

Forras: GKIeNET (2008)

Népszerli tevékenység

chat
tovabba a szinte mindenki munka]
(98%) 4ltal hasznalt leve- 'f;?l'flgz
lezés. Nem ritka, amikor jaték

egy embernek tobb e-ma- levelezés , , , : , |
. . . P altalanos informaciok
il cime is van. A netezbk 1

63%-a gondolja tgy, hogy 0% 0%

az internet sokkal tdbb,
mint egyszerd informacid-
szerzés, igy tanulds célja-
bdl is hasznalja azt. Hasonl6an jelent6s hanyad foglal-
kozik kiilonbdz§ dllomanyok letdltésével.

Egyre kedveltebb id6toltéssé valt az on-line jaték,
a jatékosok (64%) akar egymds ellen, akar a szamito-
gép ellen tehetik probara képességeiket a jatékok sordn.

VEZETESTUDOMANY

H Igénybe veszi

O Gyakran igénybe veszi

A 6. dbran a leggyakrabban végzett internetes tevé-
kenységeket foglalkozas szerinti bontasban lathatjuk.
A legtobb esetben kiemelked$ a tanuldk aktivitdsa.
A munka és iigyintézés terén azonban inkabb a véllal-
kozok, diplomdsok, illetve az egyéb szellemi munkét
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végzSk csoportja emelkedik ki, akik esetében az egyéb
. gon is évrdl-évre egyre tobben élnek. A felhasznilok
. eleinte nem kimondottan biztak az internetes vésar-
- ldsban, nem tudtdk, hogyan mikodik, biztonsagos,
- pontos, problémamentes-e. A villalkozé szellemi in-

tevékenységek némileg hittérbe szorulnak. Tehat le-
vonhaté a kovetkeztetés, hogy az aktivan dolgozék
aranyaiban kevesebbet haszndljdk az internetet széra-
kozéssal vagy hobbival kapcsolatban.

CIKKEK, TANULMANYOK

Az internetes vasarlas lehetségével Magyarorsza-

ternetez6k olcsébb, kisebb

6. dbra
Foglalkozasi eloszlas internetes tevékenységet végzok kozott k(?ckézatﬁ termeékeket (Pél'
Forrds: GKIeNET (2008) ddul CD, DVD, konyv, élel-
miszer, pizza stb.) kezdtek el
képeslapkiildés : f p—— : : vasérolni, hogyha a vdsarlds
tanulas o ) ! [ I sikertelen is, vagy barmi prob-
letdltés - L [ I Iéma meriilne fel, ne legyen
chat :u : I { I[ I[ : jelentSs a veszteség. A fizeté-
online tv, radio — T : : sek éltaldban a termék 4tvéte-
jaték I | . : : | lekor torténtek. Mivel ezeknek
mt{nlfa : | | I | L a termékeknek az internetes
iigvintez?s I : [I T vasdrldsa 4ltalaban sikeres,
- leve‘lelf-‘s I Il : '[ : I megbizhaté bevasarlasi maéd,
altalanos informaciok = 2 = I = - sokan mar értékesebb termé-
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90x 100 Keket (példaul MP3 lejitszo,

B Vallalkozo, vezetd
O Szakmunkas

B Diplomas szellemi
O Tanulo

Vdsdrlds és fizetés az interneten

A 2007 negyedik negyedéves adatok alapjan el-
mondhatd, hogy a 14 éven feliili népesség 7,1%-a (601
ezer {6) vasarolt mar interneten keresztiil. A 7. dbra az
interneten vasarlok, valamint a védsarlast tervez8k ard-
nyat mutatja: '

Internetes vasarlas 2001-2007,

a mar vasarolt és a vasarlast tervezék ardanya az internetezdk kozott

Forras: GKIeNET (2008)
100%

telefon stb.) is hajlandék ven-
ni. A 7. &brardl latszik, hogy
az internetez6k alig 20%-a
vasarolt mar on-line, vala-

O Egyeb szellemi
W Egyéb inaktiv

- mint, hogy az internetez6k tdlértékelik sajit jovSbe-
- ni vdsérlasi hajlandésdgukat. Ezért a jovOre vonat-
- koz6é felmérésekkel igencsak Ovatosan kell béanni.

A viasérlasi hajland6sdg valdszindleg — ezen adatok
szerint — korantsem jar ott, illetve nagy valdszintiséggel

- nem is fog, ahol maguk az internetezdk is gondoljak.

Az E-business Kutatékdzpont
mar kordbban is végzett kuta-
tdsokat az on-line vasarlashoz
és fizetéshez kapcsoléddan.
2006-ban a magyarorszagi on-

7. dbra

80% -

60% -

40% -

20%

0%

line konyvvasarldsok elemzé-
se érdekében kérdbives felmé-
rés késziilt. Az 1350 f&s minta
a magyar internetes tdrsada-
lom on-line konyvvésarlassal
kapcsolatos attittidjét, arérzé-
kenységét vizsgalta. A 8. dbra
ennek a kutatdsnak az eredmé-
nyeit haszndlja fel (Nemeslaki
— Gellén, 2006) (8. dbra).

A valaszadok 72,51%-a

egyéaltalin nem, vagy inkabb

EZ':=EZ;=Ea_=52;=52_=52;=52 nem tartja biztonsdgosnak az
28 8 & 88 8 8 88 % g 33 g g S 8 § < g8 S ré"g" S interneten keresztiil torténd fi-
§8 YN fYas YRS YRS YRS YRS zetést. Az eredmény igencsak
pesszimista, de tudni kell,

B Vasarolt M Tervezi 0O Nem tervezi hogy ebbe azon valaszadok is
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Mennyire tartja biztonsagosnak
az interneten valo fizetést?
Forrasadat: Nemeslaki — Gellén (2006)

3,11%

14,54%

24,37%

57,97%

CIKKEK, TANULMANYOK

8. dbra Az elektronikus kereskedelem

elterjedését akadalyozo tényezék
fokuszcsoportos vizsgalata

A kutatds sordn harom fékuszcsoportos® be-
sz€lgetésre keriilt sor, amelyek a Budapesti
Corvinus Egyetem E-business Kutat6koz-
pontjdban keriiltek megrendezésre.

A beszélgetések f6 témadja az on-line va-
sarlds volt, amely kapcsdn érinteni kivantuk
a fizetési szokdsok, arérzékenység, marka-
tudatossdg, bizalom és biztonsdg kérdéseit.
A csoportok kivdlasztdsdndl igyekeztiink
olyan résztveviket kivalasztani, akikrdl fel-

O Egyaltalan nem tartom biztonsagosnak
@ Inkdbb nem tartom biztonsagosnak

O Inkabb biztonsagosnak tartom

O Nagyon biztonsagosnak tartom

beletartoznak, akik még soha nem prébéltdk ki az on-
line vésarlas lehet&ségét. Lathatd, hogy csak az embe-
rek alig egynegyede tartja valamilyen szinten biztonsé-
gosnak az on-line fizetést.

Erdemes megvizsgilni, hogy van-e Osszefiiggés
akozott, hogy valaki kiprébalta-e mér az on-line fize-
tést, és, hogy biztonsdgosnak tartja-e azt.

1. tdbldzat
Mennyire tartja biztonsagosnak
az interneten valo fizetést?
Forrasadat: Nemeslaki — Gellén (2006)

Kiprébalta mar
az on-line fizetést?
Igen Nem
L s E‘gyalta}an nem tartom 13.90% 15.50%
S 8 biztonsdgosnak
N g
S 5% q
s £ g | Inkdbb nem tartom 1230% | 60.40%
g3 biztonsdgosnak
=] . . .
f” % Inkabb biztonsdgosnak 64.70% 21.00%
2 % g | tartom
=
o 50 . 4
s g Nagyon biztonsdgosnak 9.10% 3.20%
tartom

Az 1. tablazat adataibdl kideriil, hogy aki mar leg-
alabb egyszer kiprébalta az on-line fizetés lehetGségét,
annak novekszik a biztonsdgérzete is irdnta. Azok, akik
fizettek mér on-line, jéval biztonsdgosabbnak tartjak
azt. Latszik, hogy azon vilaszaddk koziil, akik fizettek
mdr on-line, 64,7%-uk inkdbb biztonsdgosnak, 9,1%-
uk pedig nagyon biztonsdgosnak tartja az interneten
keresztiil torténd fizetést. Ezzel szemben, akik még
soha nem fizettek a vildghdlon keresztiil, azoknél ez az

arany 21%, illetve 3,2%.

VEZETESTUDOMANY

tételezhet, hogy kapcsolatban éallnak az
internettel, vasaroltak mar on-line, és esetleg
még az elektronikus fizetési lehet&ségeket is
hasznaljak.

Az els8 csoport az ,,egyetemistdk csoport-
ja” lett, akikrdl feltételezhets, hogy van interneten is
haszndlhaté bankkértydjuk, és valdszintileg élnek is
vasarlds adta lehetGséggel. A csoport tagjai 20-25 év
koriili gazdasdgi tanulmédnyokat folytaté hallgatok,
akik rendszeresen haszndljdk az internetet tanulménya-
ik sordn és otthon is. A beszélgetés 4 fGvel tortént, akik
negyed- és otodéves hallgatok a Budapesti Corvinus
Egyetemen.

A misodik csoport a ,,menedzserek csoportja”. Ok
30 és 40 kozotti, iizleti életben dolgozé ndk és fér-
fiak voltak. Réluk valdszin(sithetS, hogy tisztdban
vannak az on-line vdsarlds adta lehetGségekkel, és
haszndljak is azt. Ez a csoport gyakorlatilag szakér-
téi csoportnak is felfoghatd, hiszen koziiliik tobben
informatikai teriileten dolgoznak, és nagyon otthono-
san mozognak az on-line vilag témdajiban. Az ,.egye-
temistdk” és a ,,menedzserek” csoportja 0sszehason-
lithat6 egymdssal.

A bemutatkozas és rovid dtmutat6 utan a résztvevdk
vasarldsi szokdsaival kapcsolatos kérdések kovetkez-
tek. Tobbek kozott példaul, hogy milyen termékeket
vasdroltak mar on-line, hogyan zajlott le ez a folya-
mat, milyen médon fizetnek altaldban egy termékért.
A vasarlasi szokdsokat kovetSen az on-line fizetési
lehet6ségek ismeretét probéltuk feltdrni. A moderator
rdkérdezett, milyen internetes fizetési lehet&ségeket
ismernek a résztvevik, és ezek koziil melyeket hasz-
naltdk mar. Ezutdn a bizalom és a biztonsag témako-
rével kapcsolatos kérdések kovetkeztek, majd a mar-
katudatossag, ahol azt szerettiik volna megtudni, hogy
mennyire fontos a résztvevdk szamdra a marka, illetve
a weboldal ismertsége. A zar6 témacsoport a vissza-
kiildés lehet6ségeire vonatkozott.
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Amennyiben a fogyaszt6 érdeklddik az internet irdnt,
érdekli az on-line vildg, szdmos mddja van annak, hogy
az internet kozelébe keriiljon, akdr otthon, iskoldban,
munkahelyen vagy egyéb nyilvanos helyen. Ameny-
nyiben a fogyaszt6 ugy dont, hogy internet-elSfizetést
szeretne otthonra, akkor a sziikséges alapfeltétel, hogy
rendelkezzen szamitégéppel is. A szamitégép vasarla-
sa azonban olykor relative jelentds beruhdzast igényel,
holott az internetezésnek nincs komoly gépigénye.
Amennyiben a szdmitégép rendelkezésre 4ll, nincs
akaddlya a hozzaférésnek. A szolgdltatdsok és a tarifdk
szolgéltatonként kiilonboznek. Jelenleg ugyan a szol-
géltatok kozott éles a verseny mind drban, mind szol-
géltatasban, némely hdztartds tovabbra is vonakodik az
internet-el6fizetéstdl, mert szdmukra még mindig jelen-
t6s koltséget jelent a havidij. Néhany szolgéltatd a széles
sdvu internet-hozzaférést csak abban az esetben telepiti,
amennyiben a hdztartdsnak van telefon-el6fizetése is. Ez
kiilondsen ADSL-hozzéférések esetében igaz. A telefon
és az internet havidija egyiitt mar adott esetben jelentSs
koltségtobbletet jelentene, amit sok héztartds nem en-
gedhet meg magénak, igy més alternativat keresnek.

Ha a fogyaszt6 érdeklddik, és a feltételei is megvan-
nak, hogy internetezzen, akkor is sziikséges szdmara
bizonyos alaptudas. Ez a tudés kiterjed a szamit6gép-
re, annak haszndlatdra, a bongészés mikéntjére és sok
esetben a nyelvi tudés — kiilondsképp az angol — jelent
nagy segitséget a szamitégépes vildgban. Szerencsére
hazankban az utébbi években egyre tobb 4dltaldnos is-
koldban és még tobb kozépiskoldban vélt kotelez6vé a
szamitastechnika oktatdsa, igy a jov&ben a tarsadalom
tuddsbeli elmaradottsdga varhatéan csokkenni fog.

Azok, akik interneteznek, sokszor tudataban sincse-
nek annak, hogy mennyi veszélynek vannak kitéve az
on-line vildgban is. Amennyiben a szdmitgépiik nincs
megfeleld biztonsagi szoftverekkel (tlizfal, virusirt6)
ellatva, nagy valoszindséggel a szamitégép masodper-
cek alatt megfert6zddik, illetve a kiilsé tdmadésok, be-
hatoldsok ellen védtelenné valik. Ez komoly probléma,
hiszen a virusok, férgek nagyban csokkenthetik a sz4-
mitogép teljesitményét, vagy maradandé meghibdsoda-
sokat, karokat, adatdlloméany-vesztéseket okozhatnak.
Ugyanakkor a sebezhet6 gépekre a kiilsg, jogosulatlan
személyeknek (példaul crackereknek) nagyon egyszert
behatolniuk, dlloméanyokat tulajdonithatnak el, esetleg
torolhetnek, hamisithatnak, médosithatnak.

Masik gyakori probléma a bizalom kérdése. A fo-
gyasztoknak sokszor fenntartasaik vannak azzal kap-
csolatban, hogy adataikat kiadjdk, hiszen nem tudjak,
hogy azokat miként kezelik, ki lathatja, esetleg jogo-
sulatlan személyhez keriil-e. Ennek a problémdnak a
megolddsdra dolgoztdk ki a https technolégidt, azaz
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egy biztonsiagos (secure) http megoldast. Ennek 1énye-
ge, hogy azokat az oldalakat, ahol bizalmas informaci-
6t kérnek az tigyféltsl (példaul bankkartyakéd), olyan
biztonsdgos mddon alakitjak ki, amely barmely kiilsé
tdmadds ellen védelmet biztosit. Természetesen ez sem
jelent teljes biztonsdgot, de a tdmaddsok nagy részét
kivédi. A biztonsdgossag javitdsa érdekében, dltaldban
egy tranzakcio inditdsakor, nem elegend§ csupdn a tit-
kos kéd megaddsa, hanem épp az egyes csatorndk nem
tokéletes biztonsdga miatt mds csatorndkon (példaul
mobiltelefonon keresztiil mobilaléiras) torténd hitele-
sitésre is sziikség van. Ugyan egyik csatorna sem nytjt
maximaélis védelmet, de egyiitt mar jelentGsen megno-
velik a biztonsagérzetet.

Az internetes vasdrlds esetében ezek a veszélyek
szintén 1éteznek, hiszen a fizetés torténhet hitelkartya-
val interneten keresztiil is, ekkor az imént leirt médon
torténik a tranzakcié. Ugyanakkor a magyar lakossdgra
az a jellemzd, hogy a rendelést és a webdruhdzakban
torténd regisztralast batran megteszik, de a fizetésben
inkdbb szeretnek biztosra menni, és az on-line fizetés
helyett az 4ru atvételekor, személyesen fizetnek.

A kutatdsunk célja, hogy informdiciét kapjunk ar-
rél, hogy akik rendszeresen haszndljdk az internetet,
és feltételezhetd, hogy ismerik az on-line vasarlas adta
lehetdségeket, valoban ismerik-e ezeket, haszndljdk-e,
milyen véleményen vannak réla, milyen gatl ténye-
z8ket hoznak fel, illetve mi lehet az, ami elGsegitheti a
bizalmukat. A kovetkezSkben részletesen attekintjiik a
vizsgélat eredményeit.

Vdsdrldsi szokdsok

Az egyetemistdk csoportjdban mar mindenki va-
sdrolt ugyan on-line, de nem mindenki szokott rend-
szeresen interneten vasarolni. A tobbség éltaldban ed-
dig csak repiil§jegyet, konyvet, CD-t vasarolt, illetve
szallast foglalt. Tobben problémaként emlitették, hogy
nem rendelkeznek interneten is haszndlhaté kértydval,
vagy ha igen, akkor azt nem szivesen hasznélndk az
interneten, annak ellenére, hogy a mindennapi, bolti
vdasarlasok sordn rendszeresen hasznaljak.

Kideriilt, hogy nagyon fontos szdmukra a vasarlas
eltti tdjékozodds. Altaldban dr-osszehasonlité oldala-
kat hasznélnak, de megemlitették azt is, hogy ott gyak-
ran nem lehet a termékért on-line fizetni. Megtudtuk,
hogy nem szeretik a termék hdzhoz szallitasit igénybe
venni, sem futdrszolgélatot, sem a postai utdnvételt, ha
nem lehet megjelolni a kiszallitds idejét, mivel kisza-
mithatatlanul tart6zkodnak otthon. Jobban kedvelik, ha
személyesen bemehetnek a termékért. A Magyar Pos-
tarél pedig mar tobben rémhireket hallottak csomagok
elvesztésérdl, illetve sériilésérsl.
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Arra a kérdésre, hogy miért vasarolnak meg vala-
mit inkdbb on-line, mint boltban, egyértelmi valasz-
ként az arkedvezményeket jelolték meg, illetve olyan
termékeket, amelyeket a boltokban nem lehet megva-
sérolni, vagy nem taldltdk meg (példaul repiilGjegy,
ritka konyv). Szdmukra az internetes vasarlds inkdbb
kiegészitS jellegli, nem a bolti vasarlds helyettesit§je-
ként jelenik meg.

A vasarlasi szokdsokban sok hasonlésdagot és kii-
Ionbséget is felfedeztiink az egyetemistikhoz képest
a menedzserek korében lefolytatott beszélgetésekkor.
Mindannyian vésaroltak mar az interneten, de vasarla-
saik csupén alkalomszertiek. Altalaban konyvet, CD-t,
szoftver licencet, elGfizetést, repiilGjegyet vdasarol-
tak, valamint széllast foglaltak. Az on-line fizetést is
mindannyian kiprébaltdk madr, rendelkeznek fizetésre
alkalmas kartydval is. Az egyetemistdkhoz hasonléan
6k is fontosnak tartjdk a vasarlas elGtti tdjékozodast,
informécidgydjtést. Féként a termékjellemzdknek, il-
letve 4rkedvezményeknek néznek utdna. A vésdrlas
sordn a legfontosabb motivalé tényezSként meriil fel a
kényelem és az egyszer(iség. Emellett természetesen a
nagyobb drkedvezmények is motivaljak Gket, de nem
olyan mértékben, mint az egyetemistdkat. Fontosnak
tartjdk, hogy atlathatd, vildgos, egyszerd vdasarlasi fo-
lyamat menjen végbe.

Roéluk is elmondhat6, hogy gyakran a keresés, a ta-
jékozddas folyamata az interneten zajlik, viszont a ter-
méket a kivalasztdsa utdn a boltban vasaroljak meg. El-
monddsuk szerint nagyon koriilményes a hdzhosz4llitas,
nehéz megfeleld id6pontot taldlni, ezért egyszeriibbnek
itélik, ha maguk mennek el a termékért.

Osszességében naluk is fellelhet$ az internetes vé-
sarlds kiegészitd, illetve kényszerjellege. Ok is inkébb
csak azokat a termékeket vasaroljak meg a vildghalén
keresztiil, melyeket boltban nem lehet megkapni, illet-
ve koriilményesebb vagy sokkal dragabb lenne off-line
modon beszerezni.

Arérzékenység

Osszességében elmondhaté, hogy az egyetemistdk
csoportja az arkedvezmények hatdsara sokkal inkdbb
hajlandé az interneten on-line vasarolni. Az akcidk és
az drengedmények a legf6bb mozgatérugéi annak, hogy
ezt a csatorndt valasztjdk a vasdrlasra. Gyakran tajéko-
zbddnak az interneten keresztiil, €s szinte csak akkor va-
séroljdk meg az adott terméket vagy szolgéltatist on-
line, ha igy olcs6bban hozzajuthatnak a kivant druhoz.

A menedzserek szamdra is fontos tényez§ az 4r, de
nem olyan szembet{inGen jelentkezik, mint az egyete-
mistdk esetében. FSleg azokban az esetekben van sze-
repe, ahol nem csekély megtakaritasokat lehet elérni,
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példaul a turisztikai szolgdaltatasok (repiilGjegy, szal-
lasfoglalds) esetében. Altaldnossigban az 4r mellett
hangsilyosnak itélik meg az egyszertiséget és az atlat-
hatdsagot.

Az elektronikus fizetési lehetdségek ismerete,
haszndlata

Az egyetemistdkkal folytatott beszélgetésbdl kide-
riil, hogy a résztvevik sokféle fizetési formét fel tudnak
ugyan sorolni, de tobbségiik nem tudja pontosan, hogy
az egyes folyamatok hogyan miikddnek. Leginkdbb a
bankkarty4s fizetés és a banki atutalds ismert a szimuk-
ra. A virtudalis szamlakrol mar nem mindenki hallott,
és a tobbség nem is tudja, hogy hogyan kell haszn4lni.
Altalaban hagyomanyos médon fizetnek egy interneten
megvasarolt termékért, amely leginkabb postai utanvé-
tel vagy személyes atvétel formdjaban valésul meg.
Tobben ugy vélekedtek, hogy az egyes fizetési for-
makat (pl. a virtudlis szdmla haszndlatat) val6szintleg
egyszer ki kellene prébdlniuk, és utdna konnyebben
mernék hasznélni. Osszességében elmondhat6, hogy
bizonytalanok az elektronikus fizetési formadkat te-
kintve, és éppen ezért tartanak is a haszndlatuktdl. Az
egyetemistak ugy vélik, legf6képpen az arkedvezmé-
nyek hatdsira lennének hajlandéak inkdbb elektronikus
moédon fizetni a termékekért.

A menedzserek csoportja is jOl Osszeszedte az on-
line fizetési lehet6ségeket. Tdjékozottsaguk széles kor,
azonban elmondhat6, hogy ezek koziil csak néhanyat
vettek igénybe eddig. Emelt dijas SMS-sel és bank-
kartydval mar mindegyikiik fizetett, virtudlis szdmlat
azonban még egyikiik sem vett igénybe, annak ellené-
re, hogy nagyon jé otletnek tartjdk. Ez talan betudha-
t6 annak, hogy egyszertibbnek tartjdk a bankkartydval
torténd fizetést, mint kisérletezni a virtualis szamlaval,
ugyanis mindannyian rendelkeznek interneten valé va-
sarlasra alkalmas bankkartyaval.

Elmondasuk szerint a legfontosabb, hogy mindig
egyszerd, atlathaté fizetési folyamatok legyenek, kii-
16nben meg sem prébdlkoznak az elektronikus fize-
téssel. Pozitivumként élik meg, ha taldlkoznak olyan
weblapokkal, ahol a vdsdrlds 1épései hasonléan jol
atlathatéan kialakitottak. Nagy el6nynek tartandk, ha
ezeket a folyamatokat egységesitenék a legtobb olda-
lon. Az interneten torténd vasarldsaik sordn gyakran el-
jutnak a rendelésig, maga a fizetés viszont a legritkabb
esetben zajlik csak on-line. Ha mégis, akkor leginkdbb
bankkartydval fizetnek, bar elmonddsuk alapjdn na-
gyon ritkdn van erre lehetGség.

Osszességében bizonytalansig érezhetd a témdval
kapcsolatban, csak néhanyszor hasznéltdk ezeket a fi-
zetési formadkat, és csak olyan oldalon, amelyben ma-
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radéktalanul megbiztak. Elmondhatd, hogy éltaldban tdl
bonyolultnak tartjdk az on-line banki feliileteket, tdl sok
jelszot, kédot kell szamon tartaniuk, ezért nem kényel-
mes a haszndlatuk, éppen ezért nem is szivesen hasznal-
jék. Tobbségiik rendelkezik e-banking feliilettel, de még
soha nem probaltak ki. Ahol viszont ez a bonyolult azo-
nositds hidnyzik, ott a bizalommal vannak problémak.

Bizalom, biztonsdg

Ez a témakor azért fontos, mert érezhetd, hogy az
emberek Magyarorszdgon tartanak az on-line v4sarlds
és az on-line fizetés igénybevételétSl. Az egyetemis-
tdk korében a csoport egyik tagja arra a kérdésre, hogy
miért tartanak az emberek attdl, hogy interneten vasa-
roljanak és fizessenek a termékért, a bizonytalansagot
adta valaszul. Ugyanis szerinte a felhasznalok éltalaban
abszoluit nem ismerik, hogyan zajlanak ezek a folyama-
tok, nem tudjak, mi torténik mogotte, és ezért sokszor
azt gondoljdk, hogyha megadjik az adataikat, akkor
utdna azzal barki visszaélhet. Ezenkiviil gy gondol-
tak, hogy sok rémbhirt lehet hallani az ismer6sokt6l, a
médiabdl, valamint az internetes férumokban is lehet
negativ tapasztalatokkal taldlkozni, amely tovdbb no-
veli a bizalmatlansagukat.

E témakor kérdései arra is kitértek, hogy a résztve-
v8k mi alapjan biznak meg egy oldalban, mitdl tartjdk
azt biztonsagosnak, illetve mi ndvelheti a bizalmukat,
abban az esetben, ha meg kell adni egy szdmla- vagy
kartyaszamot.

A résztvev6k megemlitették, hogy érdemes oda-
figyelni r4, hogy olvashat6ak-e valamilyen leirdsok,
policy-k az on-line vésarldsra vonatkoztatva, illetve ta-
lalhat6ak-e tanidsitvanyok, vagy van-e valamilyen hite-
lességet biztositd cég log6ja a weboldalon. Véleményiik
szerint szdmit az is, ha egy bank vagy egy pénziigyi
szolgaltat6 jelzését feltiintetik. Ennél azonban fonto-
sabbnak itélték meg azt, ha egy oldalnak nagy a for-
galma, azaz sokan haszndljak. A tobbség igy gondolta,
hogy ahol nagy kozosség van jelen, ott maga a k6zos-
ség megteremti a bizalmat. Novekszik a bizalmuk egy
website irdnt akkor is, ha mér hallottdk masoktdl, hogy
rendeltek onnan, és minden rendben zajlott le, illetve
sokat szamit az is, ha férumokban pozitiv gondolatokat
olvastak a vasarlasi lehetGséggel kapcsolatban.

Ezenkiviil szamit az oldal kinézete is, igy gondol-
jék, igencsak 1étezik ,,rosszul kinéz§ oldal”, ahol sem-
mi esetre sem vdsdrolndnak. Megemlitik még a bankok
altal kindlt visszahivas funkciét, viszont nem teljesen
tudjak, hogy ez hogyan miikodik, miként lehet igény-
be venni. Pozitivumként emlitik az SMS-ben kérhetd
megerGsitést, mint a biztonsag fokozasara szolgalo le-
het&séget.
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A menedzserek korében a bizalmi kérdésekben
sokkal hangsilyosabban jelenik meg az egyszertiség
és az atlathatésdg. Elriasztja Sket, ha egy oldal tul
bonyolult felépitést, rengeteg kdédot vagy jelszot kell
megadni. Ha egy oldalon nem jél megvaldsitott a na-
vigacid, vagy nem elég felhasznal6barat, akkor azon
biztosan nem fognak vasarolni. A legritkabb esetben
jarnak utdna, hogy milyen policy-k, leirdsok vagy akér
tandsitvanyok vannak egy adott oldalon, szamukra a
bizalmat leginkdbb mésok véleménye adja. Nagyon
sokat szamit, ha valamilyen ismer§siik mér rendelt ar-
r6l a bizonyos oldalrdl, és minden rendben zajlott le.
Ha pedig olyan nagy, ismert oldalrél van sz6, amir6l
gyakran rendelnek az emberek, akkor, tigy gondoljak,
hogy ott nem meriilnek fel a bizalommal kapcsolatos
kérdések, onnan batran mernek &k is vasérolni.

Ezen a beszélgetésen is feltettiikk azt a kérdést,
hogy szerintiik 4ltaldban miért tartanak az emberek
az on-line vasarlastdl és fizetéstSl. Valaszként egy-
részt a kultdra hidnyossdgat hoztak fel, hogy a ma-
gyar lakossdg nagyon manipuldlhat6 fogyasztd, és
erdsen kotddik a hagyomanyos vasarldsi formakhoz,
és nem érdeke az, hogy masképp vasaroljon. Mas-
részt pedig a tdjékozottsag hidnyat emelték ki, vagyis
az emberek nincsenek tisztdban a lehetGségekkel, a
folyamatokkal, és ez elrémiti Sket. Ezért az on-line
vasdrlas egyfajta kockdzatot is jelent szdmukra. Ezt a
kockdzatot pedig valakinek fel kellene véllalni, pél-
ddul a tijékoztatis érdekében, de erre egyelSre nem
hajland¢6 senki.

Osszefoglaléan a 2. tibldzat mutatja, hogy milyen
elemeket hoztak fel a két csoportban arra, hogy mely
esetben lennének hajlandéak védsdrolni és akdr még on-
line fizetni is (bizalmat el&segitd tényez6k), illetve me-
lyek lennének azok az esetek, amikor semmiképpen nem
vasarolndnak egy adott weboldalrél (gatlé tényezdk).

Mdrkatudatossdg

Ez a témakor arra vonatkozott, hogy megtudjuk,
mennyire fontos az interneten valé vasarlas soran, hogy
ismert markdt vegyenek, vagy akdr ismert cégt6l va-
saroljanak. Az egyetemista csoportban résztvevék el-
monddsa szerint az oldal, illetve cég ismertsége nagyon
fontos, hiszen az noveli a bizalmukat. A marka f&leg a
miiszaki cikkek vasarldsa sordn meghatarozo tényezd,
de csak ugyanolyan szinten, mint az off-line vilagban.

A menedzserek csoportjdban megoszlottak a vélemé-
nyek a markakrol, volt, aki fontosnak vélte mert hogy ez
novelheti a bizalmat egy ,.Jatatlanban” vasarolt termék
irdnt, és volt, aki szerint annyira nem szamit, hogy ismert
marka legyen a termék, amit interneten keresztiil vasarol,
de & a val6 vildgban sem hive a markajelzéseknek.
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2. tabldzat

Bizalmat gatlé és elGsegité tényezdk a menedzserek és egyetemistak korében

Gatlé tényezdk

Bizalmat elGsegit6 tényezék

Ha tal kevés az informacio az oldalrdl,
a folyamatokrodl, a tranzakciorol.

Egyetemistak .

Ha nincsen pozitiv visszacsatolds az oldalrdl.

¢ Ha rossz az oldal kinézte, nem felhasznaldbarat. .

« Arkedvezmények, akcidk hatdséra.

» Korrekt leirdsok, policy-k vannak az oldalon.

Pozitiv visszacsatoldsok akar on-line, akar ismer8soktGl.
« Atléthato, j61 kinéz6, felhasznalébarat oldalrél van szo.
* Ha a tranzakci6 egy ismert banki feliileten zajlik.

e Ismert az oldal, amelyet nagy kozosség hasznal.

Menedzserek Ha tdl bonyolult az oldal felépitése
vagy a fizetési folyamat.

» Ha nincsenek pozitiv visszacsatoldsok.

¢ Ha rossz az oldal kinézete, nem felhasznélébarat.

» Egyszerd, 4tlathat6, konnyen navigalhat6 oldal.
* Pozitiv visszacsatoldsok az ismerdsok 4ltal.
Ismert az oldal, amelyet nagy kdzosség hasznal.
Jelent&s drkedvezmények hatdsara.

3
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Visszakiildés lehetbsége

Az egyetemistdk elmonddsa szerint fontos, hogy azt
az arut, amivel kifogdsaik vannak, vissza lehessen kiil-
deni. Tobbségiik tigy gondolja, hogy ez hasonl6képpen
miikodik, mint az off-line vildgban. Viszont Ggy gon-
doljak, hogy ez nagyon koriilményes folyamat lehet,
amig visszakiildik a terméket, kicserélik, megjavitjdk
vagy visszafizetik az arat. Ennek bonyolultsdga soka-
kat elrémiszt attél, hogy esetleg vallaljak ennek a koc-
kazatat, és jobban hisznek abban, ha sajdt maguk vasa-
roljak meg a terméket, és esetleg kiprébaljak a boltban
(példaul miszaki cikkek esetén), akkor kevesebb esély
van arra, hogy rossz vagy hibds terméket vasarolnak.

A menedzserek ezt a kérdést tekintve f6ként a visz-
szakiildés lehetGségének jogi oldalait fejtegették. Vé-
leményiik szerint nagyon kevesen vannak tisztdban a
visszakiildés lehetGségének jogi oldaldval, az embe-
rek dltaldban nem is tudjdk, hogy erre van mdéd, hidba
halljuk a tv-bdl, hogyha elégedetlenek vagyunk egy
termékkel, visszakiildhetjiik azt. De hogy pontosan
hogyan is zajlik ez, kibontds utan is visszakiildhet6-e,
vagy mik ennek a pontos feltételei, azt nem ismerik a
vésarlok. Eppen ezért a menedzserek is tigy vélik, hogy
a vasarlok bizonyos kockdzatot vallalnak azzal, hogy
az interneten keresztiil vasarolnak, és igy tulajdonkép-
pen kiengedik a keziikbSl a termék kivélasztdsanak
vagy az azonnali reklamdcidnak a lehetSségét. Hiszen
a boltban, ha hibdsnak vagy sériiltnek latnak egy termé-
ket, azonnal kicserélhetik, €s nem kell esetlegesen ho-
napokig vérni a javitdsra vagy a cserére. Természetesen
ez a probléma nemcsak az on-line vildgban jelentkezik,
hanem barhol, ahol rendeléses rendszer mikodik.

Osszefoglalas

A foékuszcsoportos beszélgetések két olyan csoport
véleményét tiikrozik, amelyek tdjékozottak az infor-
matika €s az internet vildgaban, vagyis ezekben joval
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a lakossagi atlag tudésszintje felett helyezkednek el.
Mindennek ellenére koreikben is szdmos tévhit él, és
maguk a csoportok is hidnyoljak a pontosabb tdjékozta-
tast, a folyamatok egyszerdsitését. Az on-line vasarlas-
hoz kapcsol6dé tényezdk egy részével még Gk sincse-
nek tisztaban, dltaldnossdgban tartanak a tdl bonyolult
folyamatoktdl, és elzark6znak a nem étlathaté tranzak-
cioktol.

El kell gondolkodni azon, hogyha egy intenziv
internethaszndl6 réteg igy vélekedik, akkor a térsa-
dalomnak azon rétege, amely éppen csak kapcsolatba
keriil a vildghaléval, milyen fenntartdsokkal fogadhat-
ja annak kiilonboz8 lehetGségeit. Az egyetemistdk és
a menedzserek fel tudjak sorolni azokat a tényezdket,
amelyek szamukra zavarék vagy gatlok az on-line va-
sarlasndl, illetve arra is példdkat tudnak mondani, hogy
mi novelné bizalmukat az internetes vésarldsok és az
on-line fizetés irdnt. Ezt a csatornat mindkét csoport
tagjai foként kiegészit§ jelleggel haszndljdk, olyan
termékeket, szolgaltatdsokat vasdrolnak, amelyek a
boltokban nem fellelhet6ek, vagy pedig jelentds arked-
vezményeket tudnak elérni, ha az interneten keresztiil
vasaroljak meg.

Az irasunk elején bemutatott statisztikai adatokbdl
viszont az is jol kivehetS, hogy a magyar felhasznalok
tulértékelik jov&beni internetes vasarlasi hajlandésagu-
kat. Az on-line vésarlast, de f6leg az elektronikus fize-
tést kockdzatosnak tartjdk, a felhaszndlok pedig kép-
zetlenek, igy a vélt kockdzatokat nem akarja felvéllalni
senki. Sziikség van tehét a felhaszndldk felvildgositasa-
ra, oktatdsara, ami elsGsorban az oktatasi intézmények
feladata, de a tivkozlési és pénziigyi szolgéltatoknak is
hosszu tdvon megtériils befektetés.

Nem szabad ugyanakkor elfelejteni, hogy a vasarldst
kulturélis és telepiilésszerkezeti tényezdk is jelentGsen
befolyésoljak, és nem lehet azt allitani, hogy a véasar-
14s on-line torténd maédja jobb vagy rosszabb megoldas
a hagyomanyos értékesitéssel szemben. Eppen ezért
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allamilag tdmogatott palyazatokkal nem is szabad a
fejlesztéseket 0sztondzni: ha a magyar vasarlok egyre
inkdbb kedvelni fogjdk az elektronikus csatorndn vald
rendeléseket, akkor lesznek iizleti befektetSk, akik ezt
az igényt kiszolgdljak. A tadvkozlési és pénziigyi szol-
galtatok mellett a weblap- és webdruhaz-készitdk szin-
tén nagymértékben hozzajarulhatnak az on-line vasar-

s 2

14s népszerisitéséhez.

Labjegyzet
! http://www.internetworldstats.com/

A foékuszesoportos interjuk 1ényege, hogy az interjialanyokat egy
olyan szitudcié szempontjabdl vizsgéljuk, melyre mar el6z5ek-
ben hipotéziseket dllitottunk fel. Ezek alapjdn beszéltetjiik az in-
terjualanyokat és figyeljiik a reakcidikat. A feldllitott hipotézisek
segitenek abban, hogy észrevegyiik azokat a tipusd vdlaszokat,
amelyek kiilonboznek a tobbitdl, és az egyének sajatos nézGpont-

jét tarjak fel.
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NEMESLAKI Andris — SZUTORISZ Gabor —

_ SZABO Baldzs — ORBAN Zsolt

AZ E-BUSINESS-MODELLEK
MASODIK GENERACIOJANAK
MOZGATORUGOI ES JELLEMZOI

A WEB 2.0 NEMZETKOZI ES NEHANY

MAGYARORSZAGI PELDAJA

Napjaink atlagos internetezije nemigen hasonlit tiz évvel ezelotti 6nmagara. A széles savi vezetékes és
vezeték nélkiili kapcsolatoknak is koszonhet6en az internetezdk on-line preferenciii és szokasai alapvetGen
valtoztak meg. Az amerikai Time magazin 2006-ban nem véletleniil itélte Az év embere dijat azon interne-
tez6k millidinak, akik nem pusztan fogyasztjak az on-line tartalmat, hanem annak alakitiasiaban és el6al-
litdsaban aktivan részt vesznek. A szerzdk cikkiikben sorra veszik a masodik generaciés internetes iizleti
modellek jellemz6it, és a dinamikusan fejl6dé magyar piac néhany példajat is bemutatjak.

Kulcsszavak: web 2.0, e-business-modellek, blog, videomegosztok, kozosségi oldalak

A vilaghdl6 tartalménak alakitdsét, szervezését szamos
Ujfajta technolégia és szemléletbeli wjitas teszi lehetd-
vé, melyet 0sszefoglalé néven szokds web 2.0-nak ne-
vezni.

A web 2.0 mint jelz§ széles korben elterjedt, min-
dennapi fogalomma4 vélt, ennek ellenére nincs pontos
definicidja. Maga a fogalom egy 2004-es konferencia
kapcséan keriilt a koztudatba, ahol is Tim O’Reilly, a
web 2.0 kifejezés megalkotdja beszélt a szemléletbeli
valtozasrdl (O Reilly, 2005).

Cikkiinkben sorra vessziikk masodik generacids in-
ternetes iizleti modellek jellemzdit és a dinamikusan
fejl6ds magyar piac néhany péld4jat is bemutatjuk.

A masodik generacids e-business modellek
mozgatorugoi

Tdrsadalmi hdlézatok

Az internetre egyre inkdbb jellemz§ az interaktivi-
tas, a felhaszndlokozpontisdg. Ez azonban nem csupan
az egyes cégek weblapjain vagy portdljain megjelend

VEZETESTUDOMANY

interakcids lehetGségeket jelenti. A webet hasznalok
kozotti kapcesolati hélé is 6ridsi mértékben kiszélese-
dett, kibgviilt.

Ennek a folyamatnak egyik latvanyos jele a blogok
elterjedése. A blogok novelik a halézati kapcsol6dasi
pontokat, mert az egyes bejegyzésekhez az olvasék
hozzaf(izhetik sajat megjegyzéseiket. Egy-egy blognak
rendszeres (altaldban kisszamil) olvaséi kozonsége ala-
kul ki, melynek tagjai maguk is blogokat irhatnak, igy a
,blogszféra” szamtalan egymadsba 4tnyuld, 6sszefond-
dé szigetbdl tevddik Ossze.

Itt kell megemliteni a kollektiv intelligencia fo-
galmat. Ez azt jelenti, hogy sok ember kozos izlése,
tuddsa, dontése megbizhatébb forrds, és pontosabb
eredményre vezet, mint az egyes személyeké kiilon-
kiilon. Példaul egy 15-20 f&bdl 4ll6 csoport nagyobb
pontossaggal tudja megjdésolni a kovetkezd Oscar-dij
nyerteseit, mint egy magédnyos szakért6. Ez a web sok
aspektusiaban megnyilvanul: a blogszférdban a legkur-
rensebb, legfelkapottabb informacidk kisztirését, ki-
valogatdsit a kozosség kollektiv itélete alapjan lehet
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hatékonyan megtenni. Tipikus példa még a wikipedia.
org, mely egy mindenki altal szerkeszthet6 on-line en-
ciklopédia. A Wikipedia szdécikkeit minden internetezd
kiegészitheti vagy atirhatja, amennyiben dgy itéli meg,
hogy sajét tuddsdval teljesebbé vagy pontosabbd teheti
a kozos tudésbazist.

A kollektiv intelligencidhoz kdt6dnek a masodlagos
hirportdlok vagy hiraggregéitorok (digg.com) és link-
ajanlo oldalak (blinklist.com) is. A Digg olyan hireket
gytjt ossze, melyek valahol mashol jelentek meg, és
minden hirhez egy népszertiségi indexet rendel asze-
rint, hogy héany felhaszndl¢ tartotta hasznosnak, érde-
kesnek. Igy konnyebbé vélhat kiszirni a fontos tartal-
makat a vildghédlé dzsungelébdl — azonban az is igaz,
hogy a tomegek izlésére vagyunk kénytelenek hagyat-
kozni. Minden ilyen rendszerre statisztikailag igaz,
hogy minél tobb felhaszndl6 vesz részt benne aktivan,
anndl hatékonyabban miikodik.

A kollektiv intelligencia egyik megnyilvdnuldsa
a folksonomy, avagy kozosségi cimkézés technika-
ja, melyet a taxonémidval (kozponti kategorizaldssal)
szoktak szembedllitani. Az egyes webes tartalmakat
a felhaszndldk sajat belatasuk szerint osztalyozzdk és
latjak el cimkékkel (tag-ekkel), s ha megvan a kritikus
tomeg, akkor a kozosségi tudds el6bb-utobb hatéko-
nyabban képes értelmes kategdridkba sorolni a nagy
mennyiségl informéciét, mintha ugyanezt kozpontilag
kellene megtenni. Ilyen elven miikodik példdul a Flickr
képmegosztd vagy a del.icio.us kdzosségi konyvjelzs-
kezel§ oldal.

A héalézati modell miikodéséhez még arra sincs
sziikség, hogy a halézat tagjai ismerjék egymas kilétét.
A Napster és az utdna kovetkezd fajlcseréls, fajlmeg-
osztd rendszerek — KazaA, eDonkey, DirectConnect
— bér sok kritik4t kaptak a szerz8i jogvéddk részérdl,
mégis forradalmasitottdk a C2C tipusu internetes adat-
forgalmat. A ,,csaldd” legtijabb csillaga, a BitTorrent
mar valéban gy mikodik, hogy a megosztisban, fel/
letoltésben részt vev partnerek identitdsa teljesen is-
meretlen, és maga az adatatviteli folyamat is a hattér-
ben, a felhaszndl¢ altal is ellendrizetleniil, de nagy ha-
tékonysdggal zajlik.

Long Tail

A ,Long Tail” eredetileg statisztikai fogalom, mely
bizonyos eloszlasok grafikus dbrdzolasara utal (lasd az
1. abrat).

A Wired magazin f6szerkesztje, Chris Anderson
egy 2004-es cikkében (Anderson, 2004) alkalmazta
eldszor a ,,Long Tail” kifejezést olyan internetes ol-
dalak, mint az Amazon.com vagy a Netflix.com iizleti
modelljének leirdsara (Anderson, 2007).
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1. dbra
Long Tail
Forrés: wikipedia.org

Az 1. 4bran a vizszintes tengely a sokasag egyes ele-
meit jeloli, a fligg6leges tengely pedig valamilyen meny-
nyiségi ismérvet. Egy példaval szemléltetve: egy konyv-
kereskedésben a néhany bestsellerb6l viszonylag sokat
adnak el, a kevésbé ismert konyvekbdl pedig egyen-
ként nagyon keveset, azonban ilyen kdnyvbdl nagyon
sok van — az eloszlds eme elnyulé részének elnevezése
a Long Tail. Az 1. 4bra tanulsdga, hogy a sziirkével je-
161t rész mérete, jelentGsége Osszességében joval meg-
haladhatja a kevés szamu, nagy forgalmi vildgossziirke
részt. A konyvkereskedés esetében akkor éri meg a Long
Tailre fokuszalni, ha a raktdrozési és szallitasi koltségek
megfelel§ mértékben lecsokkentek ahhoz, hogy gazda-
sdgossd véljon széles valasztékot tartani €s kis tételben
szallitani. Az Amazon.com kdnyvkereskedésnek is ez
a stratégia hozta meg a sikert, valamint hasonlé példa
a Netflix internetes DVD-k kolcsonzd szolgélat.

A Long Tail elvet alkalmazhatjuk egyéb kapcsolé-
dé fogalmakra, koncepcidkra is. Az interneten fellel-
hets Osszes weblap latogatottsagat vizsgélva is hason-
16 eloszlast tapasztalhatunk: néhany igen forgalmas
kozponti portdl (pl. hirportidlok, korményzati oldalak,
katalégusok) mellett szdmtalan kis forgalmd, apré ol-
dal van, melyek marginalis kozonséget céloznak meg.
Ennek a Long Tailnek jellemz§ reprezentansa a dina-
mikusan novekvd blogszféra. A web 2.0 alkalmazédsok-
ra, szolgaltatdsokra altalaban jellemzd, hogy az iizleti
modelljiik a szélesebb tomegekre épit. Az elsd sikeres
prébélkozéasok kozott volt a Google forradalmi hirdeté-
si modelljével (AdSense), melyben a hirdetéseket nem
csupan nagyobb portidlokon, hanem kicsi forgalmu pri-
vat honlapokon, blogokon is szerepeltetni tudta dgy,
hogy mindez kdzben a hirdetének, a blogtulajdonosnak
és a Google-nek is kifizet6d6 legyen.

A felhaszndlo hozzdadott értéke

Mint azt a blogoknal megéllapitottuk, az internet
hasznél6i egyre aktivabban bekapcsolédnak maganak
az internetnek az alakitasdba, épitésébe. Mar nem csu-
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pan egyszerd befogaddi vagy fogyasztéi az egyes hirek-
nek, tartalmaknak és szolgéltatdsoknak, hanem maguk
is megosztjak tuddsukat, véleményiiket, élményeiket
a web kozonségével. A jovo internetes vallalatai elStt
all a kérdés, hogy milyen mdédon és milyen mértékben
képesek kihasznalni a netez8k aktivitdsaval nyert tobb-
letinforméacidkat, hogyan lehet ezeket iizletté, profitta
alakitani. Az adatbiztonsdg kapcsan az is fontos kér-
déssé valik, hogy a felhasznéldk kinek, milyen adato-
kat hajlandék rendelkezésre bocsatani.

A szoftverfejlesztési gyakorlatra egyre inkédbb jel-
lemz&, hogy magét a fogyasztét is bevonjdk a termé-
kek létrehozdsdba, alakitisdba. A legtobb web 2.0 cim-
kével elldtott szolgéltatds az tgynevezett ,,perpetual
beta”, azaz 0rokos probaverzié allapotaban van (lasd:
flickr.com, gmail.com, writely.com). Hagyomédnyosan
a szoftveriparban a félkész terméket piacra dobds el6tt
szlikebb korben tesztekre bocsatottdk, hogy az esetle-
ges hibdk idejében felbukkanjanak. Ezeket nevezték
alpha, beta verzidnak.

A web 2.0 programok, szolgaltatisok fejleszt&i
arra kotelezték el magukat, hogy sziinteleniil javitsak
a felhaszndl6i élményt, mégpedig a kozonség aktiv
részvételével, javaslatainak beépitésével. A flickr.com
kozosségi képmegosztd rendszer példaul arrdl hirhedt,
hogy féléranként frissiti a program forraskddjat, folya-
matosan ujitdsokkal kdpraztatva el a rendszer hasznal6-
it, akiknek igy egyre gazdagabb fogyaszt6i élményben
lehet része.

A felhaszndl6k ilyen szintdi bevonasa a rendszer-
fejlesztésbe egyfajta minGség-ellendrzési keretet ad,
és garanciat jelent arra, hogy ezek az alkalmazésok a
mindenkori igényeknek megfelelen és rendkiviil in-
novativ médon fejlédjenek. Ez a ,,percrdl percre” tipu-
su fejlesztési folyamat radikélisan eltér a hagyomanyos
szoftveripartdl, ahol j6 esetben néhdny havonta, esetleg
néhany évente (pl. a Windows esetében) dobnak piacra
egy-egy Uj verziot, frissitést. Az atdllas is sokkal egy-
szer(ibb, mert maguk a felhasznalok tobbnyire nem is
rendelkeznek fizikailag a szoftverrel, hanem egy bon-
gész&program segitségével hasznaljak azt, adataikhoz
az interneten keresztiil férnek hozza (pl. Google Docs
szovegszerkeszts).

Azonban nem csupan a felhasznalék tudatos, szan-
dékos hozzajaruldsa fontos. A modern high-tech cégek,
melyeknek elssorban adatkezeléshez, adatbanyaszat-
hoz kell érteniiik, folyamatosan rogzitenek mindenféle
adatot a felhaszndl6i viselkedésr6l, bongészési és on-
line vasarlasi szokasokrél. Ezek az adatok, valamint a
bel6liik levonhaté kovetkeztetések adott esetben igen
komoly iizleti értéket képviselhetnek. Az Amazon iiz-
leti modelljében fontos szerepe van a hasonlé termé-
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kek ajanldsanak, melyet a vasarlasi szokdsok elemzése
segitségével szamitégépek automatikusan végeznek.
A Google AdWords hirdetési modellje szintén azon
alapul, hogy ha a fizetett hirdetéseket elére rogzi-
tett kulcsszavak alapjdn relevins szovegkornyezetbe
dgyazzdk, akkor nagyobb eséllyel keltik fel a komoly
érdeklddsk figyelmét, igy gyakrabban vezetnek tény-
leges vasarlashoz.

Technologia

A web 2.0 alkalmazdsok 4ltaldban egy behatédrolhat6
informatikai eszkoztarra épiilnek. Ennek meghatirozé
eleme az AJAX néven ismert technika, mely val6jdban
a mar régota haszndlt JavaScript és XML technol6gié-
kat 6tvozi. Az AJAX-ban az az Gjdonsdg, hogy lehe-
t6vé teszi a kozvetlen kommunikaciét a bongész&ben
megjelenitett weblap és a szervergép kozott, a lap tel-
jes tjratoltése nélkiil. Ez a felhaszndléban olyan érzést
kelthet, mintha a vilaghalé bongészése helyett hagyo-
manyos asztali (off-line) programot hasznélna. Az ada-
tok mentése percenként akar tobbszor is megtorténhet
kozvetlentiil a szerverre, és a JavaScript lehetGségei a
konnyd, felhaszndlobarat kezelhetGséget is biztositani
tudjik. Az AJAX képességeinek iskolapélddja a Gmail
levelez6rendszer.

Olyan megolddsokra van sziikség, melyek
platformfiiggetlenek: nemcsak bongész&ktdl és ope-
rdciés rendszerektSl, de szamitogép-architektiraktol
is. A mobileszkozok terjedésével egyre nagyobb igény
van az adatok és alkalmazdsok hordozhat6sagira. Az
Apple iPod terjedésével pedig a blogokhoz hasonl6 dj
fogalom, a podcasting vélik egyre népszeribbé, mely
audiodllominyok megosztasat, ,,sugdrzasat” jelenti a
vildghédlora és akar kozvetleniil digitdlis eszkozokre
(iPod, mobiltelefon) is. A Web 2.0 alkalmazésok ido-
mulnak ezekhez a valtozdsokhoz — részben ezért is szo-
kas a Web 2.0-4t platformnak nevezni, mert lehet6vé
teszi az alkalmazasok hordozhat6sagat.

A digitalis audio- és videotartalmak kapcsan ki kell
emelni, hogy az utébbi években az internet sebessége is
felgyorsult”, pontosabban egyre tobb felhasznld fér
hozza széles savi kapcsolathoz — ez teszi lehet6vé az
olyan kozosségi filmmegosztd oldalak virdgzasat, mint
a YouTube.

A nyilt forrdskéd, illetve a nyilt programozéi inter-
fészek (API) kozzététele ismert alkalmazdsokhoz (pl.
Google Maps, Flickr, Facebook) lehet6vé tette, hogy
a meglévl szolgéltatisok kombindldsdval 4j, hozza-
adott értékkel rendelkez$ szolgdltatdsokat keverje-
nek ki (mashup). Ilyen hibridalkalmazisra példa a
WeatherBonk, mely a NASA id&jérasi adatait a Google
térképein jeleniti meg grafikusan.
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A modellek miikodoképessége

A web 2.0 vallalkozasokat stir(i kétely lengte koriil,
sokan egy Ujabb dotcom-lufi kipukkandsétdl tartottak.
Egyesek ugy vélik, jéval nagyobb a felhajtas (hype)
a téma koriil, mint amekkora a tényleges jelentdsége.
A j6ézanabb elemzdk felismerik, hogy a webes véllalko-
zasok értékét nem a hangoztatott jelszavak és szeszé-
lyes trendek, hanem végsG soron a jovedelemtermeld
képesség fogja megszabni. Emellett a j6 és innovativ
otleteket a fogyasztok, internetezGk dijazni és hasznélni
fogjak, mig a semmitmondd, haszndlhatatlan termékek,
hibés elgondoldsok tobbnyire gyorsan leleplez&dnek és
kirostdlédnak.

Az internet azonban rohamléptekben véltozik, az
4j technoldgiai startup cégek gombamod szaporodnak.
Ha valakinek van egy jo otlete, mindig spekulalhat
arra, hogy el6bb-utébb felvasarolja majd a Yahoo vagy
a Google — am csak kevesen keriilnek ebbe a ,,szeren-
csés” helyzetbe. Ugyszintén kevesen vannak, akik sajat
labukon allva, valéban értékteremtd, innovativ, €s a fel-
hasznéldk altal kedvelt-elfogadott szolgaltatast tudnak
kindlni — és nyereséges mikodés mellett folyamatosan
tovébbfejleszteni. Mert egy jO otlet még nem elég: a
modellen dllanddan javitani, csiszolni kell, ez is 1énye-
ges eleme a web 2.0-nak.

Azok tudnak legdinamikusabban fejlédni, akik ki
tudjak akndzni a tdrsadalmi halok el6nyeit. A MySpace,
a Facebook a web 1j csillagai: hatalmas felhaszndl6i
bazissal rendelkeznek, akiknek folyamatosan bdvitett,
értéknovelt szolgdltatdsokat kindlnak. A rengeteg 4j Ot-
let k6zott van néhdny, mely figyelemre mélté ndveke-
dést produkal. Ha a felhasznél6k szdma eléri a kritikus
tomeget, akkor az on-line k6z0sségépités jovedelmezd
tizletté¢ valhat. Azonban ha ez hidnyzik, pénzsziiké-
ben még a jo6 otletek is elhalhatnak. (A fejezet kés6b-
bi részeiben bemutatott magyar megolddsok éppen a
kritikus tdmeg el nem érése miatt keriilhetnek bajba.)
A felhaszndl6k elcsédbitdsa azonban dnmagédban kevés,
rd kell birni Gket arra is, hogy tartésan hasznéljdk az
adott szolgdltatast, lojalisak maradjanak hozza. Ezt pe-
dig csak a legjobbak képesek elérni a szolgaltatasok fo-
lyamatos fejlesztésével, javitdsaval, hiszen ha feltinik
egy igazdn jo, innovativ otlet, hamarosan jonnek a ko-
vetSk, utanzok és klonok, akik mas kontdsbe bujtatva
ugyanazt a szolgéltatast probaljak majd eladni, s ekkor
mar az fog donteni, hogy ki tudja hatékonyabban meg-
tartani a kozonséget.

Felhaszndlo 2.0

A Time magazin a 2006. évi ,,az év emberét” be-
mutaté szdmanak cimlapjan a ,,You” felirat — stilu-
sosan a web 2.0 egyik zdszléshajéjara utalva — egy
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2. dbra
Az év embere 2006
Forras: Grossman (2006)

You.

g fe—— I — < O™

—

Yes, you,
You control the Information Age.
Welcome to your workd,

Youtube lejatszokeretben jelent meg, jelezvén, hogy a
videokészités, on-line tarolds és megosztds ma mar hét-
kodznapi tevékenységnek szamit, hasonléan mas multi-
médids anyagok kezeléséhez (2. dbra).

Az ,4j” tipusu felhaszndldk on-line taroljak képei-
ket, videodikat, zenéiket és ezeket megosztjak ismerdse-
ikkel, s6t sokszor ismeretlenekkel is. Az aldbbiakban
sorra vessziik az egyes médiatipusok kozosségi kezelé-
sének legfontosabb nemzetkozi példait.

Flickr.com

A digitdlis fényképezGgépek elterjedésével fel-
hasznédlok milli6éi készitenek fényképeket, amelyeket
szeretnének megosztani csalddjukkal, bardtaikkal és a
vildggal. Ennek egyik legegyszertibb médja az interne-
tes publikalds. Napjaink egyik legnépszertibb on-line
fotémegosztd weboldala a flickr.com, mely egy kozos-
ségi képmegosztd. Az oldal 2004 februdrjdban indult,
rd egy évre, 2005 marciusdban a Yahoo vésdrolta fel,
mely kezdetben sajit képmegosztdjaval parhuzamosan
tizemeltette, majd a Flickr dominancidjat l4tva, a ko-
rabbi sajat fejlesztésd szolgaltatdsanak fejlesztését ab-
bahagyta, és beolvasztotta a Flickr-be.

A Flickr-re barki tolthet fel képeket, az ingyenes li-
mit jelenleg szdz megabdjtnyi kép feltoltését teszi lehe-
tévé havonta (a PRO valtozatban nincs feltdltési limit).
Az egyszer( tarolasndl azonban sokkal tobb mindenre
alkalmas az oldal. Képeinket egyesével és csoportosan
is cimkékkel lathatjuk el, tobbféleképpen rendezhetjiik,
a készités helyét is bejelolhetjiik (~ geotagging). Sajat
és mds képeihez kommentarokat flizhetiink. A cimkék-
nek koszonhetSen képeink mas hasonlé témdja képek
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mellé keriilhetnek, persze, csak ha engedélyeztiik, hogy
képeinket barki ldthassa. Képeink metaadatai (készités
helye, ideje, kép témdja, fényképez6gép tipusa, készi-
t6 lakohelye stb.) alapjan kiilonféle csoportokhoz lehet
csatlakozni.

A feltolt6k kommunikédlhatnak is egymadssal, egy-
részt meglehetdsen részletes profilokat tarolhatnak
magukrdl (ami egyirdnyd kozlésnek szdmit), mésfelSl
pedig a rendszeren beliil levelezhetnek (ami mar kétira-
nyu lehet, amennyiben a fogadé vélaszol).

A Flickr 1ényege a fénykép-publikacid, de e funkcid
koré rendkiviil sok mas olyan adatréteget is fel lehet
vinni, amely nem sziikségszerd velejar6ja a fényké-
pezésnek, illetve a képek publikdldsanak, azonban az
aktivabb felhasznaldkat jécskan ,,lekoti” a szolgaltatas
oldalaihoz, azaz garantdlja, hogy egyre bdviil§ kord
felhaszndl6i tabor alakuljon ki, amely a hatvanyozott
sebességgel szovevényesedik, dltaluk generdlt Ossze-
kottetési halé révén hasonléképp hatvdnyozott sebes-
ségli tartalomérték-novekedést generdl. Mindez per-
sze Ongerjesztd folyamatot takar, amely egy technikai
szaturdciés pont utdn lelassul, végiil ledll, de az ennek
eredményeképpen verbuvalddé felhasznéléi tomeg ga-
rantédlja a rendszer (szolgéltatds) kvazi orokérvénytisé-
gét. Nem mellékes tényez§ az sem, hogy PRO felhasz-
ndalo, rovid idejl felhasznélas utan is olyan mennyiségd
adatot — els&sorban képeit, de 1ényegében a teljes te-
vékenységét, kezdve a képek felcimkézését6l a rend-
szerezésen 4t a megosztasig — visz fel az oldalra, hogy
egy kés6bbi szolgiltatdsvaltds meglehetGsen magas
koltséggel jar. (Ezt hivjak lekotésnek.)

Youtube.com

A Youtube 2005 mdjusaban mutatkozott be a szé-
lesebb kozonségnek, és forradalmasitotta a vided-
megosztast. 2006 els§ felében az egyik leggyorsabb
latogatottsagndvekedést produkalta az oldal. Egy 2006
juliusdban kozzétett jelentés (USA Today, 2006) sze-
rint naponta 65 000 videdt toltottek fel a felhasznédlok
és szazmilli6 videodt néztek meg az odalatogatdk. 2006
oktéberében jelentették be, hogy a Google 1,65 milli-
ard dollarért felvasarolja a céget.

A videomegosztas népszertiségének egyik oka, hogy
a legnépszertbb videdk! témdi nyelvtSl és kultiratdl
fliggetleniil érthetGek, masrészt a lejatszds gomb meg-
taldldsa és a vided elinditasa is gyorsan elsajatithato.
A Youtube nézettségi listdjat 2007 novemberében mar
tobb hénapja egy kiilonféle tancstilusokat parodizald
video vezeti. A videdt 2006 Gszén toltotték fel, egy év
alatt tobb mint 63 milliészor nézték meg. A videdn sze-
repl6 férfi azéta tévémiisorokban, tjsagokban szerepel,
sajat honlapot® iizemeltet.
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A Youtube-ra feltoltott videdkat szintén cimkékkel
lathatjuk el, tobbféleképpen rendezhetjiik Sket, hozza-
szolhatunk az egyes videdkhoz, azokat értékelhetjiik is
(egyt6l otig skalan), elmenthetjiik méasok videdit a ked-
venceink k6zé, majd a megjelolt videdkbdl 4j csatornat
hozhatunk létre. Ezaltal Gigy alkothatunk tj tartalmat,
hogy ténylegesen nem is toltiink fel semmilyen videot.
Példéul o6sszegydjthetjiik kedvenc egyiittesiink — masok
altal feltoltott — klipjeit, és ezekbdl nyilvdnos csatornat
hozhatunk létre, ezt bedgyazhatjuk sajat weboldalakba
(blogokba, kiilonféle social network oldalakba, stb).
Abedgyazas (embed-elhetdség) fontos eleme a Youtube
és hasonl6 oldalak népszer(iségének, ma mar alapkove-
telménynek szadmit a videé megoszt6 oldalak esetében.
Egy kodrészlet segitségével a videdkat gyakorlatilag
barmely weboldalba kiilondsebb programozéi tudds
nélkiil beilleszthetjiik.

A web 2.0 legtobb jellemz&jét megtaldljuk a
Youtube-ban: cimkézés, kozosségépités, adott tarta-
lombdl valami 4j elGallitasa, az itt tarolt és 1étrehozott
anyagok tovabbviteli lehet§sége. A Youtube a min-
dennapjaink szerves része lett. Amerikai politikusok
megelézve a hagyomanyos médidban tett nyilatkoza-
tot, itt jelentik be indulési szandékukat a kdvetkezs el-
nokvalasztason®, a CNN szervezésében a felhaszndlok
Youtube-ra feltett kérdéseire valaszolnak az amerikai
elnokjeloltségre aspirdlé demokrata és konzervativ po-
litikusok. A mindenkori angol miniszterelndknek és az
Eurépai Unidnak is van sajat csatorndja.

Kozosségi oldalak — Social networks

Mig Magyarorszdgon a kozosségi hdlézat* cimén az
iWiW és a MyVIP juthat esziinkbe, addig a nagyvilag-
ban a kifejezés ezeknél sokkal 0sszetettebb szolgaltata-
sokat takar. A kozosségi halézat oldalak olyan on-line
szocidlis terek, ahol a tartalom alapesetben megegyezik
a tartalom készitGjével, révén sajat személyes és kap-
cs0l6d6 adatait teszi elérhetdvé.

A kozosségi oldalak abbdl indulnak ki, hogy az embe-
rek szeretnek preferencidik el6zetes ismeretében 1) kap-
csolatokat kiépiteni, esetleg a mar meglévéket az on-line
feliileten felkutatni, majd bemutatni a vilignak. Ennek
klasszikus esete példaul a régi iskolatarsak kikeresése és
ismerdsnek jelolése a feliilet adta keretek kozott, esetleg
a virtudlis ,,gy(lés” val6ssd konvertdlasa, azaz példaul
osztalytaldlkozé Osszehivasa, amennyiben Osszegyilt
a kell6 szamu ismerds. Ugyanakkor a ,,madarat tollardl,
embert baratjardl” elv is alkalmazhaté — egy olyan ko-
z0sségi feliilet, ahol nagyszam tag regisztralt és épitett
fel profilt, ott meglehet&sen pontos informacidk lelhet6k
fel az adott egyén tarsadalmi helyzetérSl, munkajarol,
kapcsolatrendszerérdl, egyszéval személyes és szocidlis
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kornyezetérSl, amely példaul egy munkaerd-felvételnél
fontos kiegészit§ informdcid lehet, mdr amennyiben a
leendd alkalmazé ,,nyomozasba kezd”. Mindezt teheti
ugy, hogy semmilyen adathoz nem fért hozz4, amit an-
nak gazddja nem akart a nyilvdnossag elé tarni.

Napjaink népszert kozosségi oldalai koziil a legfon-
tosabbak a MySpace, a Facebook, a BeBo, a LinkedIn
és az Orkut. Ezen oldalakon szdmos mdédon 1éphetnek
kapcsolatba a felhaszndlok egymadssal: chat, e-mail,
vide6k, hangiizenet, képek kiildése, blogok, férumok.
Fontos elem, hogy a felhaszndl6k becsatorndzhat-
jék (embed) a méashol tarolt tartalmaikat. A Flickr és
a Youtube esetében mdar emlitett exportdlhatésag itt
nyeri el az értelmét. A kép- és videomegosztd oldalak-
ra feltoltott anyagainkat, vagy az azokbdl létrehozott
valogatasokat egyszerien megoszthatjuk a kdzosségi
oldalak profiljaiban.

Vannak olyan szolgaltatdsok, melyeknek kifejezetten
az a célja, hogy az egyik szolgéltatdsban tarolt adataink
atvitelét segitse mas szolgaltatdsokba. Az egyik legnép-
szer(ibb ilyen oldal a slide.com, amelybe betolthetjiik
mashol tarolt képeinket, majd djrarendezhetjiik Sket, és
a megjelenitd ablakot részletesen testre szabhatjuk, és
mar vihetjiik is tovdbb a képeket. Lényeges elem, hogy
tobb szolgéltatasbol is dsszeftizhetiink képeket, illetve
a megjelenitést sokféleképpen testre szabhatjuk.

Napjaink leggyorsabban fejl6dé kozosségi olda-
la a Facebook, kezdetben kifejezetten csak amerikai
egyetemistdknak sz6l6 oldal volt, azonban 2006-ban
kinyitotta ,,kapuit” a nem didkok és nem amerikaiak
felé is. 2007 méjusdban Gjabb fontos lépésre szanta el
magat, megnyitotta a fejlesztSi kornyezetét (Arrington,
2007) (API-jat) a kiils6 fejleszt6knek. Ebben az id6-
ben a Facebook novekedési iiteme heti harom szaza-
1ék volt, naponta szdzezer felhaszndlé regisztralt a
szolgaltatdsba. A Facebook nyitdsa gyokeres ellentéte
volt a Myspace korabbi stratégidjanak, mely tobbszor
prébélta kizdrni a kiilsé szolgéltatdsokat (Youtube,
Photobucket), majd ha ez nem sikeriilt, akkor felvisa-
rolta az adott céget (Photobucket).

2007 6szére megvaltozott a helyzet, a Myspace 1é-
péskényszerbe keriilt, és ezért csatlakozott a Google
OpenSocial kezdeményezéséhez (Helft — Stone, 2007a,
b). A Google sajat network oldala, az Orkut elsGsorban
Latin-Amerikaban népszert, angolszész teriileten nem
volt versenytdrsa a Myspace-nek és a Facebooknak.
A Facebook gyors novekedése 0Osszefogdsra
kényszeritette versenytdrsait. A Google és partnerei
olyan egységes feliiletet fejlesztenek ki, amely segit-
ségével a kiilonbdz6 oldalak adott szabvédny szerint
fogjak kezelni a felhasznaldk aktivitdsat, ezért azok
részben atjarhatovd valnak. A kezdeményezéshez szol-
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géltatok (LinkedIn, Hi5, Friendster, Myspace, BeBo)
és fejleszt6k (Flixter, iLike, Slide) is csatlakoztak, ala-
posan feladva a leckét a Facebooknak.

Tudatos tartalomfogyasztds

Kozhely, hogy az internet egy informdcids tenger,
amelyen megtaldlni a minket ténylegesen érdekl§ tartal-
mat elég nehéz. Manapsdg mér nem csak egy-egy Ujsdg-
bél vagy egy-egy hirportdlbdl tdjékozddunk, hanem hir-
forrasok tucatjaibdl. Sajat magunknak allithatunk dssze
testre szabott Ujsdgot. A hiroldalak, blogok, képgaléri-
ak frissiilésérdl e-mailben és RSS-ben is értesiilhetiink.
A minket érdekl§ tartalom hazhoz jon, ezzel a felesleges
bongészéssel toltott idS jelentdsen csokkenthetd.

Az RSS-ek kezeléséhez sziikségiink van egy RSS-
olvasora, amely lehet asztali (telepiteni kell) és on-line
(barmely bongészsbdl, akdr mobiltelefonrdl is elérhe-
t6), RSS-gy(ljteményiinket szolgaltat6tol fiiggben nyil-
vanossd is tehetjiik, ezdltal megoszthatjuk masokkal,
miket olvasunk®. A listdinkat konnyen exportalhatjuk
és importalhatjuk mas olvasdkba. A hangsuly az adatok
korlatlan alakithat6sagaban van.

Hasznélhatunk olyan kozosségi hiraggregdtorokat
is, mint a slashdot.com vagy a digg.com. A SlashDot
elsGsorban kommentaroldal, ahol egy-egy témanyitd
bejegyzés (azaz idézett cikk vagy hir) kapcsédn tobb tiz,
akdr tobb szaz regisztrélt felhasznald is kifejtheti véle-
ményét (vagy hozzdadhat hattér-informaciot). A hirek
elsédleges profilja a technikai vivmanyoké, azaz f6leg
IT-, internet- és hardverhirekkel lehet ,,kommentaro-
kat gerjeszteni”. A Slashdot f6 vonzereje abban rejlik,
hogy egy kifinomult moderélési rendszert alkalmaz a
kommentarok értékelésének lehetvé tételére.

A moderéciés rendszer segitségével a minGségi
(azaz kell6 odafigyeléssel, esetleg humorosan vagy
illusztrativan megirt) kommentarok keriilnek elGtér-
be, de ugyanez 4ll a korrekt moderdtorok munk4jara,
azdltal, hogy létezik a moderacionak egy tgynevezett
,metaszintje” is, amely a ,,moderatorok moderaldsat”
jelenti, és a figyelmetlen, illetve szdndékosan inkorrekt
moderdatori kdzremiikodést igyekszik kiszirni.

A Slashdothoz képest a Digg jécskan leegyszer(sitett
értékelési rendszerrel rendelkezik, de egy el§sziirs be-
iktatdsa eredményezhette, hogy latogatottsigban mara
mar jocskdn megel6zte a Slashdotot. Mig a Slashdoton
a szerkesztGség donti el, hogy melyik bekiildott cik-
kek vagy hirek keriilhessenek fel a nyitoldalra, addig
a Digg ennél egyszerlibb médszert alkalmaz. Mindent
a belépett felhaszndldkra biz: az 4j sztorik bekiildését,
illetve azoknak a honlapra valé ,,beszavazasat”. Mode-
ratorokat nem deklardlnak kiilén: amennyiben valaki
épp belépett az oldalra, a kordbban emlitett ,,eltoldsos
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értékeléssel” minden kommentarra adhat egy plusz-
vagy minuszpontot. A kommentarok elért pontszdma-
nak nincs kiiszobértéke, emiatt lehetnek szélséségesen
negativak vagy pozitivak is.

Ennek a rendszernek az egyszer(isége el6nye és hat-
rénya is: a kommentéarok értéke képes nagyon ,.elsza-
ladni”, rdadasul az olvas6 gyakran lemindsit egy mar
negativan értékelt hozz4szdlast, vagy vice versa, felér-
tékel egy masikat, amely ,.felemelkedett a tobbi folé”.

Konyvjelzok

Az 1.0-as felhaszndl6 a bongészGjének Kedvencei-
ben tdrolta az 6t érdeklS oldalak linkjeit (=konyvjelzs-
it), azonban ez a mddszer rovid 1d6 alatt dttekinthetetlen
adathalmazt képes eredményezni, amelyben rdadasul
sem keresni nem tudunk, sem pedig exportdlni nem
tudjuk mas szamitégépekre. Erre megoldds konyvjel-
z8k on-line tdroldsa. Ez ko6zosségi médon dgy néz ki,
hogy a konyvjelzdket cimkékkel 14tjuk el, csoportokba
rendezziik, megosztjuk ismerdseinkkel, feliratkozunk
mds felhaszndlok minket érdekl cimkéinek frissiilé-
sére. Gyakorlatilag hasonlé médon jarunk el, mint a
képek és a videdk esetében. A del.ici.us® egy kozosségi
konyvjelzékezels oldal, amelyen barmely bongész6bdl
elérhets, és az itt tarolt linkjeinkkel gyakorlatilag bar-
mit megtehetiink, amit egy linkkel kapcsolatban el tu-
dunk képzelni. Csoportositas el6tt, utdn exportalhatjuk,
csokorba ftizhetjiik Gket, ajanlhatjuk ismer&seinknek,
megnézhetjiik az 4ltalunk elmentett linket kik mentet-
ték el, blogunkba, social network oldalunkba illeszthet-
jiik kedvenc linkjeink listajat.

Wikipedia

Szdmos web 2.0-4s alkalmazds épit a kollektiv
tuddsra, a ,,tomegek bolcsességének elvére”, de leg-
latvanyosabb koziiliik kétségkiviil a Wikipedia. Az
internetes enciklopédia 229 kiilonb6z6 nyelven nyujt
inform4cidt, s ebbdl 16 nyelven 50 ezernél is tobb sz6-
cikk 1étezik. A rendszer specialitdsa, hogy a szdcikke-
ket maguk az internetfelhaszndl6k szerkesztik. Ez dgy
torténik, hogy ha egy olvaso6 egy adott rovatot hidnyos-
nak vagy pontatlannak {tél, szabadon hozzateheti sajat
tudasat, illetve kijavithatja a hibakat, persze betartva
a konvencidként elfogadott szerkesztési elveket. Ezal-
tal a kozos tudasbazis folyamatosan gyarapodhat, fej-
16dhet és egyre pontosabba valhat. Erre garancia, hogy
minél tobben haszndljdk a rendszert, annél valészintbb,
hogy egy adott t¢éméban jartas vagy szakért§ a szakte-
riiletéhez kapcsolddo szdcikkeket revidedlja, kiegésziti
vagy akér 4j, témdba vagé szocikkeket ir.

A Wikipedia nonprofit alapon mikodik, haszna-
latdért nem kell fizetni, a hozz4jarulok erdfeszitéseit
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sem honordljak. Ez ahhoz vezet, hogy egyes szdcikkek
(valgjaban a tuddsanyag tekintélyes része) amatSr mi-
vek, melyek silyos pontatlansidgokat tartalmazhatnak.
Ezért maga a rendszer tudomanyos kutatdshoz kevésbé
ajanlott, viszont dltalanos orientcid, ismeretterjesztés,
tdjékoz6das céljara kivdléan alkalmas. Bevett szokds,
hogy a cikkek szerz6i a felhaszndlt forrdsokat a cik-
kek végén belinkelik — s bér ezek hitelességét nem le-
het garantdlni, de tobbnyire alkalmasak arra, hogy az
elmélyedni kivandk tovabbi kutatdsi pontokat talélja-
nak. Azonban, épp mivel barki altal szerkeszthetSk a
bejegyzések, fenndll a veszélye — f6ként politikailag
érzékeny vagy tudomdnyosan vitatott témak esetében
—, hogy egyes cikkek vandalizmus dldozatdul valnak,
tehat tartalmukat szdndékosan megrongdljdk, megval-
toztatjak. Az ilyen jelleg cikkek altaldban csak korla-
tozottan szerkeszthetSk, megbizhaté moderatorok 4ltal.
A wiki jellegii kollaboriciés rendszerek elénye, hogy
a valtozdsokat (és a véltoztatok személyét) pontosan
dokumentdlja, igy nyomon lehet k&vetni a cikkek fej-
lesztéseit, adott esetben rongdldddsait is, tovdbb4 bar-
mikor visszadllithatd egy kordbbi (esetleg pontosabb
vagy épebb) verzi6.

Végiil felmeriil egy kérdés, ami az egész rendszer
miikodésének esszencidjat adja: mi motivélja az embe-
reket arra, hogy hozzédjaruljanak tuddsuk egy darabja-
val ahhoz, hogy bdvitsék a Wikipediat? Miért dldoz-
zak idejiiket, energidjukat arra, hogy tudasukat ingyen
megosszdk a kozosséggel? A kérdésre nincs egyér-
telmi{i véalasz — taldn csak segiteni akarnak valakinek,
nyomot hagyni az Id6ben (még ha kvazi névteleniil is),
hozzdjarulni egy morzsanyival a ,,K6zos J6hoz”. Az
tény, hogy egyre tobben tdmogatjdk szellemi tékéjiik-
kel ezt a nonprofit projektet, mely igy egyre pontosabb
és hasznosabb informacidéforrassa valik.

Blogok

A web 2.0-4s szolgéltatdsok ismertetését lehet, hogy
a legismertebb ilyennel, vagyis a bloggal kellett volna
kezdeni. A blog fogalma csak egy fokkal egyértelmtbb,
mint maga a web 2.0. Sokan és sokféleképpen prébal-
tdk mar meghatdrozni. A weblog kifejezés 1997-ben
kezdett elterjedni, amely kés6bb rovidiilt ,,blog”-ga. Az
egyik legtomorebb meghatdrozas talan Petényi Marké:
A blog (vagy weblog) egy folyamatosan frissiil§, szub-
jektiv tartalmd, valamilyen téma koré szervez6d§ ol-
dal” (Petényi, 2005). Ezt kiegészithetjiik B6gel Gyorgy
szavaival: ,,Maga a blog csak egy keret, egy publikalasi
technika, amit mindenki maga tolthet fel tartalommal,
kialakitva sajét blogirési filozofiajat (Bogel, 2006).”

A blogot legtobben internetes napléként ismerik,
azonban a személyes énblogok vagy egoblogok csak
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egy részét képezik a blogok halmazanak. Emellett sza-
mos tematikus blog is 1étezik a sportblogoktdl kezdve
egészen a politikai blogokig. Az alkalmazott eszko-
zoket tekintve megkiilonboztethetiink audioblogokat,
videoblogokat, fotoblogokat, mobilblogokat, linkblo-
gokat stb. A kordbban ismertetett szolgéltatidsok gya-
korlatilag értelmezhet&ek blogként is, hiszen a Flickr
fotéink, a Youtube videdink, vagy a deli.icio.us konyv-
jelzbink teljesitik a ,,blogsag” legtobb kritériumat (cim-
kézés, hozzasz6las, id6rendben valé megjelenités, ké-
szitésiik ideje, szerzGje azonosithato).

A blogok szamos médon alkalmazhat6ak a vallalati
életben is. A véllalat készithet bels§ blogokat, amelyek
a céges informdcidaramlést segitik, a kozvetlenebb
hangnem miatt népszerd lehet az alkalmazottak koré-
ben. A véllalat vezetsje irhat nyilvdnos vagy zért blogot.
A blogir6 — céljatdl fiiggéen — irhat csak a cég miko-
désérél, vagy arrdl, hogyan ldtja az ipardg mikodését’.
A vallalat timogathatja vasarl6éinak blogirdsat a cég
termékeirdl, akar publikaldsi lehet6ség biztositdsaval,
akdr sokkal gyakorlatiasabb szponzordlds keretében®.
A hangsiily a nyilt timogatdson van, mert a blogok ha-
mar kideritik, ha bujtatott rekldmrdl van sz6, és ez a
hitelesség elvesztésével jarhat. A hitelesség pedig sok-
szor az egyetlen forrdsa a blogger megitélésének.

A hétkoznapi felhasznélok legtobbszor valamelyik
blogfarmhoz csatlakoznak, ahol néhany jellemz& bedl-
litdsa utan mar kezdhetnek is publikdlni. Az egyik leg-
régibb blogfarm a blogger.com, mely jelenleg a Google
tulajdondban van. A blog inditdsdhoz nincs sziikség
programozo6i tudashoz, aki szoveget szerkeszteni tud,
az blogot irni is tud. A méshol tarolt tartalmak bedgya-
zdsa sem okoz kiilondsebb problémat, a felhasznalok
tobbsége konnyen illeszt be videdkat, képeket stb.

A 2007-es év legtjabb divatja blogolds szempont;ja-
bdl a mikroblogolds. Tavasszal indult el a twitter.com,
mely annyiban specidlis blogfarm, hogy az egyes be-
jegyzések hossza limitalt, maximum 240 karakter (kicsit
kevesebb, mint az sms-ek maximadlis karakterhossza.)
A felhaszndloknak mindig arra a kérdésre kell védlaszol-
niuk, hogy éppen mit csindlnak. A mikroblogolas dtme-
net a csetelés és a blogiras kozott. Az iWiW iizendfala
tulajdonképpen értelmezhetd mikroblogként is: tobb
ismerdsiinkkel egyszerre oszthatunk meg informécio-
kat gyorsan €s egyszerien.

A mikroblogolds mint 6néllé6 forma, a hagyoma-
nyos blogoldshoz hasonléan szdmos kihivéssal kiizd.
A Facebook, a MySpace status update meniipontjai (ki-
csit tilozva az iWiW iizenGfalnak feleltethetGek meg)
konnyen képesek kivaltani az6ndllé mikroblogoldalakat.
A Twitter és tarsai jelent&sége inkdbb abban all, hogy
elterjesztette ezt a tipusi kommunikéciés format.

CIKKEK, TANULMANYOK

Milyen lehetéségei vannak a magyar 2.0-ds
felhaszndlonak?

Kiils§ szemléldnek a magyar nyelvid 2.0-s szolgél-
tatdsok hétkdznapinak téinhetnek, hiszen a két legna-
gyobb politikai part elnokei koziil az egyik (stdbja)
blogot ir, a masik (stidbja) videoblogot készit. Azonban,
ha alaposabban szemiigyre vessziik, akkor mar kozel
sem ilyes rézsas a helyzet.

2007-ben tobb magyar internetes oldalt is alaposan
atszabtak. A vezetG oldalak egyértelmtien mutatjak a nyi-
tast az j trendek felé, igaz, nem egyforma lendiilettel.

[origo]

Az [origo]-n kevésbé hangsulyosak a kifejezet-
ten web 2.0 szolgéltatdsok, de illeszkednek az oldal
struktdrdjaba. A hazon beliil fejlesztettek egy sajat
vide6omegosztét (Videa), melyre fél év alatt tobb
mint 71800 videdt toltdttek fel a 2007. november
11-ei allapot szerint. (Az itteni vide6k — mas magyar
videomegosztokon taldlhaté filmekhez hasonléan — 4l-
taldban kiilfoldi oldalakrdl letdltott, majd a magyar ol-
dalra ismét feltoltott videdk.) A Videa hozza az elvarha-
t6 minimumot cimkézés, videoértékelés, kommentelés,
bedgyazasi lehetGség tekintetében. Azonban 0sszeha-
sonlitva az etalon Youtube-bal, a kozosségépits jelleget
kevésbé vessziik észre. Fontos, hogy a Videan felnétt
tartalmu videdk is vannak (elkiilonitve), az 6sszes vi-
ded 5-6 szazaléka tartozik ebbe a kategéridba. A legné-
zettebb videdt hatvanegy-ezren tekintették meg.

Az [origo] tulajdonosa, a T-On-line 2006 aprilisa-
ban megvette Magyarorszdg legnépszer(ibb webolda-
14t, az iWiW-et. Az azéta eltelt id6szakban latvanyos
valtozds, 1ényegi fejlesztés kevés tortént az iWiW-en.
2007 novemberében ugyan elindult az iWiW Kozos-
ségek meniipontja, amelynek lényege, hogy nem va-
16s személyek klubokat, csoportokat hozhatnak létre,
azonban a tagsdgon kiviil massal nem jar a felhasznéld
szdmdra ez a szolgéaltatds. A késSbbiekben latni fogjuk,
hogy a csoportépités otletébdl sokkal tobbet ki lehet
hozni. Az iWiW egyetlen el6nye, hogy a magyar nyel-
v netezGk tobbsége haszndlja, ezért a felhasznaldkat
nem kell becsalogatni, mert mdr bent vannak.

Az iWiW és az [origo], és kiilonbozd szolgéltatasa-
inak egybegyurasa csak lassan halad el6re. Az iWiW-
es profilunkba csak egy’ vide6t dgyazhatunk be (a
Youtube-rél vagy a Videa-rél), illetve a kapcsolat me-
niipontban megadhatjuk a Klip azonositénkat, mely a
T-csoport internetes telefondldsi megoldasat (vesd dsz-
sze: Skype) takarja.

Az egyiittm(ikodés érdekes moédon akkor a leg-
szembetinSbb, ha kilépiink az iWiW-bdl, mert akkor
egy [origo] gy(jtSoldalra jutunk. Az [origo] cimlapjin
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kiemelt helyen szerepel az iWiW, de a belépés utin az
egyiittm{ikodésre csak egy az [origo]-n olvashat6 cikk-
sorozatra mutat, melyben mindennap mas-mas kiilfold-
on tart6zkod6 magyar személyt mutatnak be'®.

Az [origo] szintén tavaly ,stratégiai megéllapodést
kotott a Blogter nev ,,internetes napldszolgéltatét tize-
meltetd céggel” (Origo Techbazis, 2006). Az egyiitt-
miikodés legldtvanyosabb része a kommentelés kiszer-
vezése az [origo] cikkei aldl'!, ugyanis a cikkekhez
az [origo] feliiletén nem lehet hozzaszdlni, ellenben a
http://origo.blogter.hu/ oldalon taldlhaté cikkismerte-
t6khoz igen. A hozzdszdldsok engedélyezése egyéb-
ként nem jellemz8 a magyar portalokra. Kozvetleniil a
cikk utan nem lehet kommentelni az Index, a HVG, a
Figyel6, a Népszabadsag, a Vildggazdasdg, a Nemzeti
Sport és a Blikk oldalain sem.

Index.hu

Az Index més stratégiit kovet. Mar kordbban elkezd-
ték fejleszteni sajat blogszolgéltatasukat, melyet 2006
novemberéig csak meghivottak hasznélhattak. A nyitas
elétt is jellemz§ volt, hogy a szerkesztséghez tartozé
munkatérsak irtak blogot (Tékozlé6 Homdr, comment:
com, Webisztan), a nyitds 6ta pedig lényegesen nétt az
Indexkozeli blogok szama. (Téta W., KonyvesBlog,
Nou San Trafford, ,,értékellek, mint embert” stb.).

Az Index 2007 nyarédn designvaltdson esett at. Azon-
ban nem csak a kiilalak lett 4j. A valtassal kapcsolatban
a folyamatban részt vevd hirbehozo (a Webisztan blog
szerzGje) irta (Index Webisztan, 2007): ,,Ugyancsak re-
agdlni kellett a reloaddal arra a jelenségre, hogy egyre
tobb blogtartalom van az Indexen és az Index kéornyé-
kén. Az Uj cimlapon kiilon helyen lesznek elérhetdk a
— nem csak — indexes blogok. Ez ugyanakkor nem je-
lenti azt, hogy a blogtartalmak teljesen kikeriilnek a
szerkesztett, djsdgos részb6l.” Az elmult fél évben az
Index cimlapjara valéban sok blogbejegyzés keriilt ki,
fontos és szerves részei az oldalnak a blogokban szii-
letett tartalmak. Fontos megjegyezni, hogy a cimlap-
ra keriilt blogok nagyrészt a mar emlitett Index-kozeli
blogok, de a cimlapos blogsalataba ,.fiiggetlen” blogok
bejegyzései is bekeriilhetnek. A blog.hu nyitdlapja
azonban nyitottabb, az egy-egy téma koré csoportosi-
tott bejegyzésajanlok kozé konkurens oldalakon meg-
jelent tartalmak is bekeriilhetnek.

Az Index IndaPass néven fogja 6ssze szolgéltatasa-
it, egyetlen regisztracidval a legtobb szolgaltatdsba be
tudunk lépni. Témank szempontjabdl az Indavide6t és
az IndaFot6t kell kiemelniink. Az Indavide6 a Blogtér
csapat fejlesztése volt (Videobomb néven), 2007 maju-
séban keriilt az Index tulajdondba (Index Tech, 2007a).
Bar a Videobombot integraltdk az IndaPass rendszer-
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be, az Index szerkesztGségi videdi a cikkekben nem
az indavide6s feliilettel keriilnek be'?. Az Indeavided,
a Videdhoz hasonl6an, szintén hozza a Youtube mini-
mumot: cimkézés, videoértékelés, kommentelés, be-
dgyazasi lehetdség, tovabba vannak kdzponti csatorndk
(Index, Autds, Erotika), a felhasznalék profiloldalai
tobb interakcidra adnak lehetGséget, mint a Videa ese-
tében. Az Indavided legnépszeriibb videdjat szdznegy-
venhat-ezernél tobbszor jatszottak le.

Az Indafot6 két hénapos nyilvanos tesztelés utan,
2007 novemberétdl 1épett érett korba (Index Tech,
2007b). Az Index belss fejlesztése tokéletesen hoz-
za, ami elvarhatd6 egy kozosségi fotoémegosztotdl.
A Flickr esetében mdr leirtak igazak az Indafotéra is.
Az Indafot6 nem nevezhet§ ,,Flickr light”-nak, hanem
annak egyenl§ ellenfele. Két Iényeges kiilonbség van.
Az egyik, hogy az Indafot ingyenes feltoltési limitje
havi 250 megabijt, fizetSs, nagyobb tarhelyet elér-
het6vé tevd verzié (még) nincs. A mésik, hazdnkban
kozel sem elhanyagolhaté kiilonbség, hogy magyarul
van.

Blogfarmok

Blogszolgaltatassal sok helyen taldlkozhatunk a
magyar interneten. Kifejezett blogfarm a Freeblog,
a Blogter, a buzz! és blogol, valamint a mar emlitett
blog.hu. Ezen oldalak sajatossdga, hogy a nyitélapok-
nak koszonhetSen felhasznéldik tényleges kozosséget
alkotnak, egymads on-line tevékenységeire aktivan re-
agéilnak. Az oldalak hatrdnya, hogy szigetet képeznek.
Az egy farmhoz tartozék egymdst ugyan jol ismerik,
de mds blogfarmokat kevésbé l1dtogatnak. A Freeblog,
a Blogter cimlapjaira — hasonl6an a blog.hu-hoz — kiil-
s6 ajanlok is felkeriilhetnek (szerkeszt&ségi jovahagyas
utdn), a buzz! nyitélapjara automatikusan felkeriilnek
az ajanlott linkek.

A blogfarmok egy madsik tipusa mdar bejaratott
nyomtatott vagy on-line ujsdgokhoz kapcsolédik.
A Népszabadsig On-line blog szolgdltatdsa a nolblog,
a Blogter egy kordbbi, kezdetlegesebb verzidjin fut.
A nolblog bloggerei jellemz&en a nol.hu latogatéi koziil
keriilnek ki. A Népszabadsag on-line és offline verzidja
is rendszeresen kozol ajanlékat a nolblogon megjelent
anyagokbol.

A Hirszerz6hoz is kapcsolédik nyilvanos blog-
szolgaltatds. Bér az itteni blogger k6zosség, mely még
a nolblogénal is kisebbnek tlinik, a bloggerek motivalt-
sdgéat azzal prébalja novelni — hasonléan az indexes-
gyakorlathoz, hogy irdsaik idénként megjelenhetnek a
Hirszerz6 cimlapjan. Az anyaoldalon megjelend cikke-
ket itt sem lehet kommentelni, de a blogokban erre van
lehet&ség.
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HVG

A HVG-nek nincs nyilvanos blogszolgéltatasa, el-
lenben rendelkezik néhany szerkesztGségi bloggal's.
A HVG eddig hdromszor szervezett versenyt a blogok
részére. 2005-ben és 2006-ban Goldenblog néven in-
dult a verseny a magyar bloggerek kozott, 2007-ben
mar GoldenBlokk volt a verseny gytijténeve, melynek
része volt a blogoknak sz616 Goldenblog. Ez is jelzi,
hogy a blog fogalma, szerepe milyen gyorsan atren-
dez6désen ment keresztiil. Kezdetben még magaval a
blog fogalmdval kellett megismertetni az olvasdkat,
2007-ben pedig mar csak egy kategodria a blogverseny.
Hétkoznapiva valt.

A HVG is probdl tematikus oldalakkal jelentkezni,
ilyen példaul a Techline, a Travelline, az Ecoline. Ezek
kevésbé élnek kozosségi eszkozokkel. A cimkézéssel
(csak a Techline-on), a hozzasz6lasi lehet&ségekkel és
szolgéltatasonkénti egy RSS-csatorndval ki is mertilt az
Uj eszkozok alkalmazdsa. Az urlguru aloldal mar sok-
kal jobban épit a kozosségekre. A kordbban mar em-
litett digg.comhoz lehetne hasonlitani. Linkeket lehet
ajanlani, amelyekre mdsok szavazhatnak, hozz4szol-
hatnak. Vannak felhasznél6i profilok, de ezekben csak
az elmentett linkek taldlhatdéak, nem lehet feliratkozni
masok friss ajdnldsaira, de bizonyos minket érdekld
cimkékkel ellatott ajanlasokra sem. Itt is egyetlen, kdz-
ponti RSS-csatorna van. Bevitt adatainkat nem tudjuk
exportalni.

Ringier

2007 oktoberében a hazai Ringier zdszldshajéinak
(Blikk, Nemzeti Sport — a Népszabadsag kiilon kate-
gbria) internetes oldalain is nagy valtozasok torténtek
(Blikk, 2007). A 1épések egyértelmiien a kozosségépi-
tés felé mutatnak. A kissé szerencsétlen nevid BelépG'*
a Blikk és a Nemzeti Sport szolgéltatdsdhoz biztosit
egységes belépési feliiletet. A két médiatermék szolgél-
tatdsai itt tartalmilag szét is valnak, az elnevezések nem
koherensek, nem konnyd megjegyezni Sket'.

A Blikkhez tartozik a Linktdr, mely a del.icio.us-
hoéz hasonlé konyvjelzGgy(jt6'® és -megoszté oldal.
A Blogter hasonl6 szolgaltatdsa, a Linkter nem ért el
jelentGsebb sikereket, kérdés, hogy a Ringier-oldalak
olvaséi hogyan fogadjak a szolgéltatast. A Sztartar nép-
szerd személyekrSl sz616 informaciok adatbazisanak
igérkezik, a Bulvarklub rajongéi oldalak gy(jtShelye.
A Blikk.blogzénaban értelemszertien blogok jelennek
meg. A Tandcsadés rovat a klasszikus ,,az olvasé kérdez,
a szakértd vdlaszol” megoldds internetes kontosben.
(Ehhez kicsit hasonlé szolgéaltatds a Yahoo! Answers,
mely azonban a kollektiv intelligencidra hagyatkozik,
és az olvasok kérdéseit az olvasok vélaszoljdk meg.)
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A Nemzeti Sport esetében hasonld szolgaltatdsok-
kal taldlkozhatunk, azonban azokat a sport koré csopor-
tositottdk. A Linkel§' a Linktarnak felel meg, a Vilo-
gatott sportol6k adatlapjait tartalmazza, a Blogzénaban
blogok vannak, mig a Fanzone rajong6i oldalak gyfj-
t6helye. A szolgéltatasok tobbnyire letisztult feliilettel
rendelkeznek, mogottiik atgondolt stratégia hdzoédik.
Kérdés, hogy a Ringier mennyit képes konvertdlni a
nyomtatott lapok piacan betdltott szerepébdl az on-line
oldalak vilagaba?

Sanoma

Szintén 2007 oktéber végén indult a Sanoma FN Tu-
dosité oldala's. A cél itt is az, hogy az olvasdkat jobban
bevonjdk az oldal miikdodésébe. A szdveges tartalom he-
lyett azonban videdkat és képeket varnak az olvasoktol.
A Sanoma feltehetSleg dgy itélte meg, hogy a magyar
lakossdg digitdlis kamerdval val6 ellatottsdga és a digi-
talis eszkdzok kezelésének képessége elérte azt a szin-
tet, amikor a vide6 készités és internetre vald feltdltés
hétkdznapinak szdmit. Az olvasdknak a mézesmadzag
szerepét itt is a cimlaprakeriilési lehetGség jelenti. Az
oldal jdl felépitett, szolgéltatdsai (cimkék, RSS, érté-
kelés, komment, bedgyazas) megfelelnek a célnak. Az
oldal egyik legértékesebb része a GYIK", azaz a Gyak-
ran Ismételt Kérdések, és az azokra adott valaszok. Itt
tomoren, mégis az dtlagos felhaszndlé dltal is konnyen
érthetd médon magyarazzak el a videokészités alapjait.

A Sanomadnak is van videomegosztéja, VideoPlayer
névre hallgat. A Videdhoz és az Indavideéhoz képest
tobb szolgéltatast emeltek 4t a Youtube-bol (csoportok,
profilok kommentelési lehet6sége, kedvenc videdk,
csatorndk stb. megosztasi lehet6sége), illetve sajatos
moédon képmegosztd szolgaltatassal is egybegyurtak a
videomegosztdt. A képekkel barmit megtehetiink, amit
a videokkal, egyediil a bedgyazasi lehetGség hidnya
faj6. A kép- és videofeltdltési korlatozasaval kapcsolat-
ban annyi informécié van az oldalon®, hogy az egyes
videofdjlok nem lehetnek szdz megabdjtnal nagyobbak.
A VideoPlayer legnézettebb képét 72 000-szer tekintet-
ték meg, addig ugyanezen mutaté a legnézettebb vided
esetében 412 000*'.

Kozosségépités — mdsként

Utazassal kapcsolatos téma koré konnyd kozosséget
elképzelni. Tapasztalatainkat, legyenek akar pozitivak,
akdr negativak, szeretjiik megosztani ismer&seinkkel,
mig masok véleménye a céldllomds kivalasztdsa eldtt
lehet érdekes.

A HVG Travelline? szolgiltatdsa a felhasznalok
utazasi élményeit igyekszik dsszegy(jteni, de ehhez alig
vesz igénybe kozosségi eszkozoket. Ezzel szemben az
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Indexkozeli ongo® teljesen mds alapokra épiil. EImény-
beszdmolok uti célokrdl, széllashelyekr6l, ttitarskere-
sés, képfeltoltés, a feltoltott képekbdl diavetités (nincs
kiils6 bedgyazasi lehetGség), videofeltoltés, interaktiv
térkép, GoogleMap, cimkézés, hozzdszolasok, értéke-
Iések, szinte mindenhez taldlunk sajat RSS-csatornat.
Hidnyossagként annyit lehet megemliteni, hogy nem
lehet kiilsé tartalmakat (Flickr, Indafoté, Youtube stb)
bedgyazni.

Mis oldalrdl kozeliti meg a kérdést két Google Maps
mashup oldal. Az ittvoltam.hu oldal szlogenjéhez —
~Bemutatjuk a vildgot” — hiven arra véllalkozik, hogy
a felhaszndlok 4ltal megldtogatott helyek koré probal
kozosséget épiteni. Bejelolhetjiik, hol jartunk, ehhez
szoveget és fényképet irhatunk, az igy kapott oldalt beil-
leszthetjiik mds oldalakba. A bejegyzéseket cimkézhet-
jiik, hozzdszélhatunk, feliratkozhatunk mas felhasznéalok
friss bejegyzéseirl szol6 értesitGkre. Blogot is vezethe-
tiink, melynek sajatossdga, hogy a bejegyzésekhez hoz-
z4akotodik egy-egy foldrajzi koordindta, azaz inkabb for-
ditva, foldrajzi koordinatdkhoz k6t6dnek bejegyzéseink.
A geotagging egy nagyon j6 felhaszndldsdra példa ez
a megoldas. Az oldal egyik sajatossdga a foldrengések
térképen valé — majdnem valds ideji — megjelenitése,
mig a mésik, hogy a térképen is jelolt id§jarasai adatok.
A helyeket, bejegyzéseket értékelhetjiik, ezek alapjan
(pl. legszebb helyek) is lehet bongészni.

A jo-hely.hu arra az otletre épiil, hogy ismerdseink
véleményében jobban megbizunk, ezért dontéskor azo-
kat jobban figyelembe vessziik. Az oldalon a vilag bar-
mely szegletén bejelolhetiink j6 helyeket, de az eddig
feltoltott adatok alapjan az oldal felhaszndléi Budapest
belvérosi részére koncentrdlnak. A felvitt helyeket cso-
portokba rendezhetjiik (étterem, mozi, kocsma, iskola
stb.), ezeket cimkékkel lathatjuk el, elmondhatjuk a vé-
leményiinket az egyes helyekrdl. A friss helyekhez, illet-
ve hozzdszoldsokhoz sajat RSS-csatorna is van. Az oldal
jO segitség, ha azt a kérdést kell megvélaszolni, hogy
milyen ,,helyek” vannak a kézelemben, ha éppen Buda-
pesten tartézkodom. Az oldal ennyit igér, ezt teljesiti is.

Masfajta k6zosségépits oldal a mutasd.be*. Az ol-
dal abbdl indul ki, hogy 6nmagunk bemutatdsanal sok-
kal izgalmasabb, hogy masok mit gondolnak rélunk.
Az oldal egy jol felépitett kozosségépits szdjt, divatos
kiils6vel. A kérdés itt is a kritikus tomeg. Ha sikeriil
atlépni egy bizonyos felhasznél6i szamot, akkor nép-
szer( lehet az oldal. Az oldal hatrdnya, hogy — bar j6
otletre épiil — kevésnek tilinik ahhoz, hogy a felhaszna-
16k az iWiW, MyVIP utdn ismét felépitsék kapcsolati
haléjukat.

A miner.hu egy magyar fejlesztést keresGprogram
(Barthazi, 2006), amely magyar nyelvli blogokban

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

keres. Nyit6lapjdn az indexelt (az adatbédzisiban sze-
repl6) blogok legfrissebb bejegyzései ldthatéak. Tema-
tikus keresSkkel is rendelkezik. Kiilon kereshetiink a
gasztro-, a tech-, a fot6- és a marketingblogok kozott.
E tematikus keres6khoz kiilon keresGablak is tartozik,
mely beilleszthetd mas weboldalakba.

A blogsearch.hu szintén magyar nyelvii blogokra
épiil. A miner.hu-val ellentétben a blogsearch-be re-
gisztrdlni kell. A profilban megadhatjuk blogunk
elérhetdségét, cimkékkel lathatjuk el, kategoéridba
helyezhetjiik el, igy a blogkatalégusban bongészve
konnyebben bukkannak rd mésok. Az oldal elénye,
hogy segitségével 4tjarhatéak a blogfarmok. Hétranya,
hogy nem lehet a kedvenceket megjeldlni, illetve nem
épit elég pluszszolgaltatast a meglévd adatokra, igy
nehezebb ,,hozzdadott értéket” eldallitani a regisztralt
felhasznaldknak.

A turulcesirip.hu a Twitter nyitott fejleszt6i kornye-
zetére épiild szolgéltatds. AlapvetSen ugyanazt tudja,
mint a Twitter, specialitdsa, hogy nyit6lapjan megpré-
balja automatikusan Osszegydjteni a magyar nyelven
mikroblogoldk bejegyzéseit. A Turulcsiripnek van a
Firefox bongész8be beépiils kiegészitése is>.

A Netpincér oldalan tobb étterem kinalatdbol lehet
rendelni. Az oldal készit6i ,,az ismerdseink itéletében
jobban bizunk” elvre épitve olyan szolgéltatdst vezet-
tek be (Index Webisztan, 2007), amelyben ismerdseink
lathatjak rendeléseinket, és az értékeléseinket, valamint
mindezekhez RSS feed-et is rendeltek, igy egyszertien
nyomon kovethetjiik ismerGseink értékeléseit.

Osszefoglalas

Elméleti alapon lehetne azon vitatkozni, hogy a web 2.0
koncepcié mennyire hoz Gjabb elemeket az e-business
tizleti modellek vildgaba. Bemutatott példdink és a di-
namikusan felbukkané djabb és Gjabb otletek megjele-
nése miatt azt gondoljuk, nem érdemes a kérdést ilyen
titkorben megkozeliteni, ugyanis a magyar informécids
tarsadalom elterjedésében, a még tobb internethasznald
szaménak elérésében minden olyan megoldas hasznos,
amelyiket a felhaszndlék szeretik, szdmukra értéket
kozvetitenek, és olyan élményeket hoznak nekik, ame-
lyekre lehet késGbbi iizleti koncepcidkat épiteni.

A web 2.0 tipusi megoldasok azért nagyon jelen-
tések Magyarorszdgon is, mert szinte egyediilallé6 mé-
don hozzik Ossze a ,.digitdlis bennsziilottek™ fiatal,
dinamikus egérkattintdson nevelkedett genericiéjat
valamint a ,,digitdlis immigransok” kicsit mar 6sziilé
haldntéku, a billenty(it nehezebben kezeld, de osztily-
tarsait és volt munkatdrsait ugyancsak az iwiW-en ke-
resG generacidjat is.
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Labjegyzet

Most viewed videos on Youtube (All time): http://www.youtube.
com/browse?s=mp&t=a&c=0&I=

The Evolution of Dance — http://www.theevolutionofdance.com/
John Edwards: Tomorrow Begins Today http://www.youtube.
com/watch?v=I1etlZaf6zUw

A social network kifejezés magyar forditdsaként jelen tanulmany-
ban a kozosségi haldzat kifejezést hasznaljuk. Tovabbi lehetséges
szinonimdk: tarsadalmi hél6zat, ismeretségi haldzat.

Népszert on-line RSS-olvasok: Netvibes, Google Reader

A web 2.0 oldalak sokszor kapnak szokatlan neveket. Ezen
trendnek az egyik iskolapélddja a del.cio.us, melynek az angol
delicious (finom) sz6 az alapja.

Példa: B&gel Gyorgy IT labjegyzet cimi blogja. http://www.kfki.
com/hu/blog.php

Példa: A SonyEricsson deal. http://kispad.hu/blog/200608/a-
sonyericsson-deal.html eszpee ,,Egészen roviden arrdl van szo,
hogy két K800i telefonért cserébe vallaltuk [a szerkesztdk], hogy
mobilcikkeinkhez egy honapon 4t ezeket a késziilékeket haszn4l-
juk, tovabba a massziv nytizds utan {runk egy — szamok helyett a
valddi hétkdznapi haszndlatra koncentrdld — értékelést is.”
Nehezen érthetS, hogy miért korldtozzak (ennyire) a videdk szd-
mdt. A videdk kiszolgdldsat a videomegoszt6 oldalak végzik, az
1iWiW mikodését alig nehezitené, ha a felhaszndl6i profilokban
tobb (vagy inkdbb korldtlan) szdmu vide6t lehetne megosztani.
A cikksorozatba az iWiW nem Magyarorszdgon tartézkod¢ fel-
haszn4léi keriilhetnek be.

Az [origo] cikkeihez tartozik egy-egy rovid dsszefoglal6 a http://
origo.blogter.hu/ oldalon, ahol lehet hozzdszéldsokat irni is.
Ugyanitt: hozzdsz6las-RSS, bejegyzések mentési lehetGsége.
Forras: Annak ellenére sem, hogy az Indavidedra is felkeriilnek
a szerkesztGségi videok.

AHVG els§ blogversenyén Pécsi Ferenc E-média nev(i blogja el-
nyerte a zs(ri legjobb tematikusblog dijat. Ugyanebben az évben
Pécsi a hvg.hu fizetett bloggere lett, és a Médiablogban folytatta
addigi munkédjat. (A Médiablogban megjelend tartalmak a szerz6
véleményét tiikrozik. Ilyen értelemben fiiggetlen a HVG-tdl.)
Belépd: http://www.belepo.hu/

A zone és zona kiilondsen keverhetd.

Linktdr: http://linktar.blikk.hu/ Sztartar: http://sztartar.blikk.hu/
Blikk blog: http://blikk.blogzona.hu/ Bulvarklub: http://www.
bulvarklub.hu/ Tandcsadds: http://tanacsadas.blikk.hu/

Linkeld: http://linkelo.fanzone.hu/ Vdlogatott: http://valogatott.
fanzone.hu/ Blogzéna: http://fanzone.blogzona.hu/ Fanzone:
http://www.fanzone.hu/

A sajtéanyag még FN Szemtand néven irja le a szolgéltatast, de
novembertSl mar FN Tuddsité néven érhetd el. Eredeti sajtokoz-
lemény: ,,Te is lehetsz tuddsité!” — Elindult az FN Szemtand.
http://www.sanomabp.hu/main.php?temp=H_news_full.pge&ne
wsfullw=newsid%3D176&PHPSESSID=3a27971ab205db198e
467da38a9b2f55

http://www.fntudosito.fn.hu/gyik

Segitség — 4. Tartalom (vide6 és kép) feltdltése. http://www.
videoplayer.hu/pages/help

2 Legnézettebb kép: http://www.videoplayer.hu/photos/topviews
Legnézettebb vide6: http://www.videoplayer.hu/videos/topviews
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2 http://www.travelline.hu

www.ongo.hu
4 http://mutasd.be
% A FireFox plugin neve Csiriproka. http://turulcsirip.hu/csiriproka/
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FULEKI Diniel — THEISS-BALAZS Zsolt —
~ BALKANYI Péter - POCSAROVSZKY Kaéroly

A MAGYAR WEBES PIAC
TECHNOLOGIAI ARCHITEKTURAI

A magyar vilaghalé ,,sziirke eminencidsai”’ a webes iigynokségek, amelyek megbiz6ik szamara professzi-
onalis tartalmakat, altalaban megjelenést épitenek fel. E piaci szegmens néhany ismertebb képviselGje a
Kirowski, a Carnation, az Arcus (egykori Mirai), az Euroweb, a BigFish, a ProWeb, illetve néhiany mas,
hasonlé kaliberti on-line vallalkozas. Batran allithatjuk, hogy az elmuilt tiz évben Magyarorszag egyik hiizé
iparagava valtak, de ehhez képest igen keveset ismeriink miikodési modelljeikrdl, iparaguk struktirajarol
és a webes modellek alkalmazéi szamara nyujtott szolgaltatasspektrumrdl. A szerzék kutatisanak célja
olyan tittoré munka elvégzése volt, amely el6szor tarja fel a hazai webes szolgaltatok értéklancmodelljét,
illetve piaci befolyasukat. Emellett megvizsgaltik a szektor szerepldinek egymashoz és a kiilonb6zd interne-
tes technologiakhoz valé viszonyat, feltérképezték a legjelentGsebb technolégiai lekotések helyzetképét is.

Kulcsszavak: webfejleszt6 vallalkozasok, értéklanc-modell

Néhany évvel ezel6tt kevés véllalatvezetS vagy tulaj-
donos tudta pontosan definidlni, hogy cége szdmdra
milyen webes megjelenést, on-line arculatot szeretne
kialakitatni. A technolégiat kordn adaptdlék — idejé-
ben felismerve az on-line kommunikdcié jelent&ségét
— stratégiai fontossagu dontésként értelmezték a gon-
dos kialakitast, de szamuk még a 2000-es évek elején is
csekély volt. Az évtized vége felé kozeledve, a vallalati
internet-hozzaférések szamanak és sdvszélességének
bdviilésének koszonhetGen egyre tobben meg tudjak
hatdrozni, hogy milyen iizleti célokat kivdnnak elérni
az internet segitségével, és ezekre rendszeresen sokszor
jelentSs osszegeket is forditanak (Demcsdk, 2004). De
pontosan mennyit is kdlthetnek erre a véllalatok?

A kérdés megvalaszolasa Osszetett feladat. Az
egyik hazai ligynokség (WhySoft, 2007) felmérést ké-
szitett arrél, hogy mennyibe keriil egy céges honlap.
A felmérés modszertana nem reprezentativ, de mégis
hordoz informéciéértéket. Mivel nem egy vezets iigy-
nokségrdl van sz6, igy a szavazok is vélhetGen kisebb
vallalatok, de még kozottiik is jelentSs eltérés figyel-
het§ meg a weboldalra szant 0sszegben. Vélaszaddik
koziil a legtobben (31%) kevesebb mint szdzezer fo-
rintot koltenének egy vallalati weboldalra, de megle-
pden sokan (15%) vélik dgy, hogy erre akar tobb mint
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egymilli6 forintot is dldozndnak. Mi lehet az oka az
arkiilonbségnek?

Egyik ok a weboldalak céljaban, funkci6jaban ke-
reshetd: egyrészt az iigyfelek felé on-line véllalati
kommunikaciét valdsithatnak meg, masrészt tdmo-
gathatjak az iigyvitelt vagy elldthatnak promécids és
marketingcélokat. Osszetettségiik, fejlettségiik, illetve
szolgaltatasaik interaktivitdsa alapjan is kiilonféle szin-
teket képviselhetnek, az egyszerd brostrahonlaptdl a
véllalati szuperportdlig (Nemeslaki, 2004). Emellett
a koltségek nemcsak a website-épitésbsl adodhatnak,
hanem kiegésziilhetnek kiilonféle marketingtevékeny-
ségekkel, biztonsdgi, tandcsaddsi, valamint integracids
szolgaltatasokkal.

A misik ok lehet a megvaldsitds mindsége, illetve
az ligynokség piaci poziciéja. Magyarorszdgon kétfé-
le webfejleszts cég 1étezik. Az egyik a tobbfls, nagy
tigyfélkorrel rendelkez6 hazai csicsvéallalkozdsokat
kiszolgalé cégek csoportja, amelyek széles szolgélta-
taspalettaval rendelkeznek. A masik tipus a kisebb val-
lalkozasokat kiszolgdld, néhany f&s iigynokségek, me-
lyek kozott gyakori a specializdcié (Demcsak, 2004).
De miért lehet az, hogy a kisebb tigynokségek latszolag
ugyanazt a weblapot képesek harommilli6 forint helyett
akar 300.000,— Ft-ért kivitelezni?
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Ahhoz, hogy a kérdést meg tudjuk vélaszolni, meg
kell ismerniink az drak mogott meghiz6do tevékenysé-
geket. Cikkiink célja, hogy feltérképezze a hazai web-
fejlesztS ligynokségek mikodését, €s atvilagitsa azokat
a folyamatokat, amelyek hozzdadott értékkel rendel-
keznek egy weboldal 1étrejottében. Az egyes folyamat-
csoportokon beliil dsszehasonlitjuk a ,Jong tail” két
végének, azaz a sldgerszereplSknek és a kisebb véllal-
kozasoknak az alkalmazott mddszereit, a hasznalt esz-
kozeit és erSforrasait. Az értékteremtd tevékenységek
feltérképezésére és elemzésére az egyik legalkalmasabb
eszkoz az értéklancmodell (Chikan Attila — Demeter
Krisztina, 1999), igy a tanulmdany tartalmi és struktura-
lis szerkezetét is ez a mddszertan hatdrozza meg.

Fogalmi attekintés

A webfejleszt6i ipardg kimondottan technoldégiain-
tenziv: az alkalmazott szoftverek és fejlesztdi eszkdzok
nagymértékben befolydsolhatjak a késziil termék vagy
szolgéltatas koltségdsszetételét. Abban, hogy mit alkal-
maznak a fejlesztési folyamatok sordn, jelentds szerepe
van a technoldgiai lekdtésnek és a szabvanyoknak.

Lekotés és szabvdnyok

Ha egy konkrét eszkoz, termék vagy szolgaltatas
igénybevétele specidlis felkésziiltséget, alkalmazkoddast
vagy ismeretet igényel, akkor lekotésrdl beszélhetiink.
Mivel a specidlis ismeret nem alkalmazhat6 mas vagy
hasonlé termékre, a termék levaltasa esetén az ismere-
teket Gjra be kell szerezni, ami pluszkoltséget jelent a
fogyaszté szdmara, az dj termék beszerzési aran feliil.
Minél nagyobb mérvii a specidlis, nem kompatibilis
ismeretanyag, illetve a célirdnyos beruhdzas, anndl
jobban az aktudlis termékhez van kotve a felhasznald
(Shapiro — Varian, 2000).

Vegyiik példaként a mobiltelefonok esetét. Ha egy
felhaszndlé mobiltelefont vesz, meg kell tanulnia an-
nak haszndlatat, amely tobbnyire id8igényes tevékeny-
ség. Emellett szdmos kiegészitSt is vasarolhat hozza,
hogy minél tobb igényét kielégithesse az adott készii-
1€k. Ha 1j telefon vasarlasara kényszeriil, akkor sokkal
nehezebben valt mas gyart6 késziilékére, mivel ahhoz
dltaldban nem haszndlhatja meglévd kiegészitsit, ra-
addsul az eltér6 rendszerek miatt az eszkdz kezelésé-
nek elsajatitdsara 4jbol id6t kell forditania. A végsd
dontésben tehdt ezeknek dont§ szerepe lehet, mivel a
valtas koltségei hozzdadddnak az ismeretlen gyart6 4l-
tal kinalt termék ardhoz.

A lekotés jelensége a webfejleszt6i ipardgra, mint
rendkiviil technolégia érzékeny dgazatra kiilonoskép-
pen jellemzS. Egy programozasi nyelv elsajatitasa
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akkor is jelentSs erdfeszitéseket jelenthet, ha az adott
illet6 mar a programozas &ltaldnos ismereteit maga-
énak tudhatja. Ugyanigy egy 1j fejleszt6i kornyezet
megtanuldsa is id6t és energidt vesz igénybe, hidba ha-
sonlitanak ezek a rendszerek alapvetGen egymasra. Az
egyes specidlis bedllitasi lehet6ségek és az egyedi, ritka
igények kielégitésére szolgdlé megoldasok megtaldlasa
vagy kifejlesztése jelentds idSbe és energidba keriilhet,
akdr honapokat vehet igénybe. Ha egy webfejlesztd 4j
platformra kivén attérni, akkor az atallas ilyenfajta kolt-
ségeit is ki kell ,fizetnie”. Ez a koltség természetesen
jelentkezik az ingyenes eszkdzok esetében is, amivel
szamolva sokszor magasabb drat kell fizetniink, mint
egyébként a fizetGs megoldasért.

A fentiek ismeretében az a kovetkeztetés fogalmaz-
hat6 meg, hogy egy felhasznélé eszkoztorténetében az
egyik legnagyobb befolyassal bir tényez§ az, hogy
mely eszkoz 4ltaldnos €s specidlis funkciét ismerte meg
legel&szor. Azok, akik egy adott munkakornyezetben
tanulnak meg példaul weboldalt késziteni, valészintileg
ugyanazokat a programokat fogjak haszndlni a késGb-
biekben is, még ha van is lehetGségiik a véltisra.

A gyarték alapvet§ érdeke, hogy minél jobban no-
veljék a lekotést, ezzel megakaddlyozva azt, hogy a
felhasznalok elpartoljanak termékiiktSl. Rdadasul a
jelenséget figyelembe vehetik arképzési politikdjuk
sordn, amelynek az a kovetkezménye, hogy az arakat
mindaddig novelhetik, mig az éppen hogy csak alacso-
nyabb a versenytdrs termékének és az 4tillas koltségé-
nek 6sszegénél.

A lekotés mértékét egyrészt rendszer hasznélatdhoz
tartoz6 specidlis ismeretek nagysdga szabja meg, mas-
részt pedighogy az adott felhaszndlé6 mennyire gyor-
san képes 1j rendszerekhez alkalmazkodni. A gyakori
verzidfrissitések és folyamatos moédositdsok egy adott
rendszeren beliil is megkovetelik a folyamatos tanu-
last. Emiatt, bar novekszik az adott rendszerhez tartozé
tuddsanyag, az Uj rendszer megtanuldsdnak koltsége
csokken, mivel akdr ugyanannyi tanulést igényelhet az
Uj rendszer megismerése, mint egy drasztikusabb ver-
zi6frissités a régi alkalmazdsok terén.

Az interneten hasznélhaté megolddsok folyamato-
san véltoznak, Gj médszerek, programozasi struktirdk
jelennek meg, amelyeket a programozdknak alkalmaz-
niuk kell. Gyakran az 4j megolddsok haszndlata uj
kornyezet megtanuldsédval jdr, kikényszeritve, hogy a
programozdk tobb hasonlé rendszert ismerjenek. Az
ilyen gyorsan valtoz6 koriilmények kozott egy adott
rendszerhez kapcsolddé ismeret értéke és idStallosaga
csokken, a lekotés mértékével egyiitt.

A lekotés mértékének csokkentését szolgiljak a
kiilonféle miikodési eldirdsok, szabvdnyok, melyek
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biztositjak, hogy a kiilonboz6 gyarté altal alkalma-
zott termékek is ugyanigy haszndlhatok, mikodské-
pesek legyenek. Szabvanyok alkalmazdsival csokken
a specializaci6 mértéke, csokken a lekotés mértéke, s
mindennek el6nyeit f6ként a fogyasztok élvezik, mi-
vel igy kevésbé vannak egy adott megoldashoz kotve.
Szabvanyok nemcsak az elektronikai eszk6zok (ezen
beliil a hardverek) korében léteznek, hanem példdul a
programozdsban, ezen beliil a webfejlesztésben is. Ezek
novelik a felhaszndl6k — ebben az esetben a programo-
76k — szabadsdgat, mivel megkonnyitik a szabvanyos
platformok és feliiletek kozotti atjarhatésagot.

Osszességében elmondhaté, hogy a szoftverek
egyediségiik és fliggGségiik miatt rendkiviil erds leko-
tést képesek megvaldsitani, ugyanakkor a programozok
korében tobb tényezd is ez ellen hat, mivel a fejlesztési
eszkozok és megoldasok folyamatos fejlédése miatt ra-
kényszeriilnek a rendszeres tanuldsra.

Ertékldnc az elldtdsi ldnchan

Az értéklanc fogalma Michael E. Porter — a villa-
lati stratégia meghatiroz6 szakemberének — nevéhez
kothetS. Az 1980-as évek mdsodik felében terjedt el.!
Célja leginkabb a versenyelGnyt biztosité vallalati fo-
Iyamatok rendszerének felkutatdsa és megértése volt.
A modell szerint a véllalatok versenyel6nyt érhetnek
el, ha azonositjdk a stratégiai jelent&ségli tevékenysé-
geket, és ezeket a versenytarsaknal jobban, olcs6bban
végzik el (Chikdn — Wimmer, 2003).

Az értéklanc a vallalatok értékalkotd tevékenysé-
geinek Osszekapcsolddasa (Chikan, 2003), amely egy
szélesebb folyamba, a vallalatok fogyaszt6iigény-
kielégitését célzd sorozatdba, az ellatdsi lancba kap-
csolédik bele. A klasszikus szemlélet szerint az ellatasi
lancban a szallitoktol szerzik be a sziikséges alapanya-
gokat, majd a termék, miutin elkésziilt, a kereskedSk-
hoz keriil, akik eljuttatjdk azt a fogyasztékhoz. Mind-
harom csoport, a szallitok, a véllalat és a kereskeddk is,
valamiféle értéket adnak a végleges termékhez, hogy
végiil az a vevl szdmdra értékesebbé valjon. Az elmé-
let szerint a vevd is rendelkezik sajat értéklanccal, s6t
ez az értéklanc kell, hogy adja a tervezés alapjat, mi-
vel ezek az igények hatdrozzdk meg a gyarté vallalat
lehet&ségeit, és kiilonboztetik meg a termékeit a tobbi
vallalatétdl (Chikan — Demeter, 1999).

A villalatok értéklanca ipardganként jelentSs eltéré-
seket mutathat, ezért tobb ipardgban jelenlévd véllalat
esetén érdemes ipardganként elkésziteni. Az elemzés
alaposszefiiggése, hogy a termék elGallitasabdl adédo
koltségeket meg kell haladnia a bevételnek, azaz a vevd
szamdra el&allitott értéknek. Az Osszefiiggés megmu-
tatkozik a modell felépitésében, miszerint elkiiloniil a
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tevékenységldnc a nyereségtsl. Az értékteremts tevé-
kenységek onmagukban is kiilon kezelhet§ értéklanc-
elemek, melyek rendelkeznek sajit alapanyag-, emberi
erGforras- és technoldgiasziikséglettel, valamint rend-
szerint kivétel nélkiil valamilyen informéciét, hasznos
értéket allitanak el (Chikan — Wimmer, 2003).

A long tail jelenség

A koznyelvben kevésbé, de az iizleti-gazdasagi
vildgban mar egyre ismertebb fogalom a ,Jlong tail”.
A fogalmat el&szor Chris Anderson, a Wired magazin
fGszerkesztGje hasznalta 2004 oktéberében, és ennek a
kiilonszdmnak a web 2.0 iizleti modellekkel foglalkozé
cikkében mér bemutattuk a jelenség alapjait.

A modell 4dbrazolhaté egy szigortian monoton csok-
kend gorbe képével (1. dbra). A fiigg6leges tengely egy
adott termékbdl eladhaté mennyiséget, a vizszintes pe-
dig a termékek fajtaszdmat mutatja. A gorbe két részre
bonthaté. Els§ fele a fej, mely a sikertermékeket, a leg-
népszeribb, legnagyobb példanyban keresett miiveket
tartalmazza (Anderson, 2006). A fej (sziirke teriilet) ro-
vid, er6sen meredek leejtésbe kezd, majd jon a farokrész
(vildgossziirke teriilet), azaz a ,,futottak még” kategoria,
amely a hagyoményos gazdasagban igencsak rovid volt.

1. dbra

A long tail jelenség

A gazdasig torvényei azt a felfogést diktaltdk, hogy
foglalkozni csak a sldgerekkel érdemes, igy a kevéssé
felkapott termékek elvesztették 1étjogosultsdgukat, mi-
vel nem volt kifizet6d6 forgalmazni &ket. Azok a ter-
mékek, melyek nem tudtak megfelelni a gazdasagossag
kovetelményeinek, azokbdl, amikb&l nem lehetett sla-
ger, javarészt kiszorultak a piacrdl: a gazdasag levagta
a gorbe végét (Bbgel, 2006).

Az informaciétechnoldgiai megolddsok megvaltoz-
tattdk a gazdasdgossagi felfogast. A digitalizalhaté ter-
mékek tdroldsi lehetdségei, a letdlthetdség és a nyom-
tathat6sdg révén azok a termékek is megtaldlhatjak
fogyasztdjukat (foldrajzi korlatok nélkiil), amelyeknek

XXXIX. EVF. 2008. 12. SZAM

41



a hagyomdnyos kereskedelemben nem volt erre esé-
lyiik. A technolégiai megolddsok alkalmazdsaval egyre
tobb termék jelenhet meg: barki irhat, zenélhet, készit-
het filmet és publikélhatja is m{iveit alig néhany eszkoz
segitségével. Ennek eredményeképpen a farok teriilete
benépesiil, egyre hosszabb és vastagabb lesz, igy ki-
alakul egy specidlis igényeket kielégitS, részpiacokat
tartalmazo hosszu farokrész, a ,long tail”.

A hosszi farok piacainak elmélete alapjan tehét a
kultira és a gazdasag egyre inkabb eltolédik a keresleti
gorbén. A gorbe feje egyre alacsonyabb lesz, a sikerter-
mékektSl a hosszu elnyil6 rész, a részpiacok tomkele-
ge felé tolédik a modell. Ez természetesen azt feltétele-
zi, hogy a valaszték ndovekedésével a kereslet is 1épést
képes tartani, az emberek fel tudjak tolteni a folyamat
sordn keletkez§ piaci réseket.

Az on-line iigynokségek értéklancmodellje

Egy komoly interaktiv iigynokség rendkiviil széles
korti szolgéltataspalettdval rendelkezik. Nemcsak az
evidens weblapkészitési feladatokat latja el, hanem on-
line kommunikacids, stratégiai és technoldgiai tanics-
addson keresztiil a médiavésarlasig sokféle internethez
kothet6 tevékenységgel foglalkozik.

A klasszikus porteri értéklancmodell (Porter, 1985)
és az egyik vezet§ pozicidju hazai ligynokség folya-
matleirdsa (Carnation, 2006) alapjan létrehoztunk egy
specializalt modellt, az on-line tigynokségek értéklan-
cat (2. dbra).

On-line iigynokségek értéklanca
(Theiss-Balazs, 2008)
Emberierdforras-menedzsment
Infrastrukturafejlesztés

Technologidk kutatasa, fejlesztése
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Amodell atdamogat6 funkcidkban nem tér el ahagyo-
manyos valtozattél, az ijdonsag az elsdleges tevékeny-
ségek sorozatdban van. Mint minden projektrendszer-
ben miikddd szervezetben, a folyamat projekttervezési

feladatokkal indul. Ezt koveti a szoftverfejlesztésben
mdar megszokott hdrmas tagolds, az elemzés, tervezés
és fejlesztés folyamata, amelyek a 2. dbran lathaté mo-
don tovdbb bonthatdak a sikeres projekt kiils6 és bel-
s6 feltételeinek elemzésére, az architektira és grafika
tervezésére, valamint a honlap lathaté (front-end) és
hattérben mikods (back-end) elemeinek fejlesztésére.
Miutén elkésziilt a termék, johet a bevezetési folyamat,
valamint a sokszor elengedhetetlen oktatds. A lancot
azok az utémunkélatok, on-line marketingtevékenysé-
gek zdrjak, amelyek egyre inkabb elengedhetetlenek,
hogy honlapunk bevéltsa a hozza flizott reményeket:
megtériiljon a befektetett 6sszeg.

Tdmogaté funkciok

A tamogat6 funkciok miikodésére nem tériink ki
részleteiben, mivel ezek kozvetleniill nem jdtszanak
szerepet az értékteremtésben. Elsiklani felettiik viszont
nem érdemes, mivel a funkcidk valamilyen szintd meg-
valdsitdsa elengedhetetlen az elsddleges tevékenységek
megfeleld miikodéséhez.

Az egyik legfontosabb feladatkor ebben a kate-
géridban az emberierSforrds-menedzsment, kiilo-
ndsképpen a tobb f6t foglalkoztatd, nagyobb méretd
vallalkozasoknal. Rendkiviil nehéz feladat azt bizto-
sitani, hogy a megfelel6 id6ben megfelel6 mennyisé-
gli (se tobb, se kevesebb), megfelels képességekkel
rendelkez8 ember legyen jelen a véllalatndl, de ez
megoldhaté a toborzds, kivélasztas, karriermenedzs-
ment, elbocsatds folyamatanak, azaz az emberier6for-
ras-dramldsnak kell6 gondossigu
kezelésével (Bakacsi et al., 2000).
A webfejleszt6k korében viszont
ez a tevékenység jellemzden kevés-
bé tudatos keretek kozott mikodik,
igy szamos projekt éppen az emberi
er6forrdsok sziikossége miatt keriil
elutasitdsra, vagy ami még inkdbb
jellemz@: tovabbadasra.

Az on-line ligynokségek éltaldban
még magyarorszagi keretek kozott is
mikro-, kis- vagy legfeljebb koze-
pes vdllalkozdsoknak szdmitanak.
A sokszor csalddias hangulat, a ko-
z0s cél, a kozds programok olyan
légkort képesek teremteni, melyek
onmagukban is megfelel6 motiva-
ciét adhatnak a dolgozdknak. Igaz
azonban, hogy ezek az 4llitdsok a maslow-i tanoknak
megfeleléen csak akkor érvényesek, ha olyan alacso-
nyabb szintl, de anndl fontosabb sziikségletek, mint a
megfeleld javadalmazas, biztositva vannak.

2. dbra
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Mivel rendkiviil gyorsan fejl6dS iparagrél van szé
nemcsak az egyén, hanem a szervezet érdeke is az embe-
ri er6forrds folyamatos fejlesztése (Chikdn — Wimmer,
2003). A vallalatok méretébsl adéddéan nem feltétleniil
van sziikség tanuld szervezetek létrehozdsdra, de az
egyéni szaktudds rendszeres frissitése és ennek vallala-
ti szint{ tAmogatdsa stratégiai fontossagu lehet. A piac
ezek biztositdsara megteremtette a sziikséges eszkdzo-
ket: ma mar szdmos témdaba vagd konferencia latogat-
hatd, illetve az internet segitségével mindenki szdmara
elérhet6k szakmai blogok, publikacidk, féorumok és a
kiilonboz6 részteriiletekkel foglalkozé kozosségek.

A vallalati infrastruktdra témakorébe, mint lathattuk
azt az elméleti bevezetGben, igen sok tevékenység tarto-
zik. Ezek egy része kiszervezésre keriil (pl. konyvelés,
rendszergazdai feladatok), vagy pedig beolvadnak az
elsddleges tevékenységek lancaba (pl. minGségbiztosi-
tas szabvanyok alkalmazasaval, illetve teszteléssel).

A technoldgidk kutatdsa és fejlesztése ebben a
rendkiviil technoldgiaintenziv ipardgban kiemelkedd
feladatot kaphat. Stratégiai fontossagu, hogy az adott
igynokség képes legyen kovetni a piac diktélta tech-
nolégiai fejlédést, valamint ha képes rd, sajat megol-
dasokkal javitsa eredményességét, megbizéinak elé-
gedettségét. A villalkozdsok azonban erre a tdmogatd
funkciéra nem tudnak és nem is céljuk kiilon embereket
delegdlni. Az egyéb teriileteken dolgoz6 alkalmazottak
és az Gket tdmogatd tandcsadok kreativitdsdra bizzak,
hogy a kialakult termék végiil milyen megolddsokat és
esetleges djitasokat tartalmaz.

A beszerzés feladata lenne a vallalat miikodéséhez
sziikséges alapanyagok és berendezések biztositdsa.
A webfejlesztési projektekben ritkasag a kézzelfoghat6
alapanyag. Leginkabb elektronikus termékek és infor-
macidk képezhetik az egyes tevékenységek inputjat,
mint ahogy az elkésziilt termék is hasonlé formdakat olt
majd. A munkdhoz sziikséges berendezések, fejleszté-
si szoftver- és hardvereszk6zok tobbnyire alulrél jovo
kezdeményezések utjan kiilsGs vagy belsSs egység dltal
a vezetés dontését kovetden keriilnek beszerzésre.

A projektmenedzsment

Tapasztalataink szerint a legtobb tigynokség webol-
dalait, ha nem is tudatosan, de projektek keretében ké-
sziti el. Ahhoz, hogy a projekt céljai teljesiiljenek, azaz
hogy a megfeleld min&ségti termék az adott koltség- €s
idSkereten beliil elkésziiljon, célszerd az elsGdleges te-
vékenységek lancat egy projekttervezési és -menedzse-
1ési szakasszal inditani.

A projektmenedzsment sokféleképpen definidl-
haté szakteriilet. Attekintésil a PMBOK (Project
Management Body of Knowledge) magyarul is meg-
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jelent kézikonyvre (Projektmenedzsment Utmutatd,
2000), illetve elméleti szempontb6l Gordg Mihdly
munkdira hivatkozunk (Gorog, 2003).

Alkalmazdsok terén szdmos ingyenes (pl. Project.
Net) és fizet6s (Pl. Microsoft Project) megolddssal ta-
lalkozhatunk, amelyek a legtobb projektmenedzselési
feladat elldtdsdra alkalmasak. Elképzelhets, hogy az
on-line tigynokségek is ezeket a meglév6 megoldasokat
alkalmazzdk, de mivel tobbnyire egyszeri médszerta-
nokrdl van sz6, az sem lehetetlen, hogy sajat szoftvert

irnak a feladatok ellatasara.

Elemzés és kutatds

A projekt megtervezését kovetSen elindulhat az
értékteremtési folyamat, melynek elsé eleme a web-
lap létrehozasdhoz sziikséges informaciok beszerzése.
A kutatdsokbdl szarmazo6 informdcidkra minden egyes
tovabbi tevékenységcsoportban sziikség lehet, ezért
célszerl Gket minél kordbban beszerezni. Az is el6for-
dulhat, hogy bizonyos elemzésekre mar a projektter-
vezési szakaszban sziikség van, ezért a két tevékeny-
ségcsoport parhuzamosan is futhat. A kutatasi részben
keriilnek megvizsgdldsra azok a feltételek, melyek
kulcsfontossdgi szerepet jatszanak a projekt végss si-
kerében. Ez az egyik kimondottan olyan rész, ami a na-
gyobb iigynokségek hozzdadott értéke, mivel a mélyre-
hat6 kutatdsok és elemzések elég jelentds koltségeket
emészthetnek fel, de abban a megbizdi szegmensben,
ahol ezek a vallalkozdsok mozognak, ez megengedhets
befektetés, mely varhatéan megtériil.

Az alkalmazott elemzések és kutatdsok igen sokfé-
1€k és projektenként eltérSek lehetnek: a cikkben a leg-
ismertebb moddszertanokat két csoportra bontva ismer-
tetjilk, az alapjin, hogy az elemzés tirgya és a hozza
kapcsolédd adatok a megbizéhoz vagy a létrehozandd
megoldas kornyezetéhez kothetSk.

A belsd feltételrendszer

Egy projekt sikerességének belsd feltételei alatt ért-
jik azokat a tényezSket, melyek kozvetleniil a megbi-
z6hoz vagy a projekthez kothetSk. A feltételek koziil a
legfontosabb az, hogy mi a megrendeld célja a honlap-
pal. Az a véllalkozas, amely képes pontosan meghata-
rozni a célokat, melyeket a weboldallal el kivan érni,
konnyebben megértheti és mérlegelheti az ezekkel kap-
csolatban felmertilt koltségeket.

»Aki mindenkinek tetszeni akar, az a végén senki-
nek sem fog” — tartja az elmélet (Chikan, 2003). Ez
az allitds kimondottan igaz erre a sok esetben er&sen
marketingszemléletli weblapfejlesztési ipardgra. Ah-
hoz, hogy igazi sikereket érjiink el, pontosan meg kell
hatdrozni azt a piaci szegmenst, vagyis emberek azon
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csoportjat, akiket a megbizo6 el akar érni. A folyamat
elsd 1épése, hogy meghatdrozott tulajdonsagok alapjin
szegmentaljuk az adott piacot. A 1étrejott szegmensek
koziil ki kell valasztanunk azokat, akiknek a megbizé
a meghatdrozott igényeit ki kivanja elégiteni. Végiil, de
nem utolsésorban pedig poziciondlni kell a terméket,
azaz meg kell hatdrozni és tudatni kell a potencialis
fogyasztokkal, hogy amit a megbiz6 kindl, az milyen
tulajdonsagokban tér el, miben lehet tobb, mint a ver-
senytdrsak hasonl6 terméke.

Az is el6fordulhat, hogy webfejleszté ligynok-
ségiinket egy olyan vallalat keresi meg, amely mar
rendelkezik valamilyen megoldassal, vagy pedig is-
mertebb megolddsok koziil kivanjuk kivalasztani
az aktudlis felkéréshez leginkabb illeszked6t. Ilyen
esetekben szdmos szempont alapjin értékelhetjiik a
meglévd megoldasokat, az értékelések elemzése ttjan
pedig feltérképezhetjiik a fejlesztendd teriileteket, il-
letve dontést hozhatunk az egyes alternativdk kozott.
Az egyik legfontosabb elemzési szempont a haszndl-
hat6sdg (usability). Sok olyan aprésdg lehet, amely
megkonnyitheti a weboldal 14togatdinak életét, és no-
velheti (vagy legaldbbis nem rontja) azok elégedett-
ségét. Tipikus hiba példaul Grlapkészitésnél, hogy a
fejleszt6k gondolkod4s nélkiil feltesznek ra egy legor-
diil6 meniit, esetenként akdr tobb szdz lehetGséggel.
Ha példaul tudjuk, hogy weblapunk latogaté6i alapve-
téen magyarok, akkor célszerd azt a néhany plusz fej-
lesztési percet raszanni, és az orszagok kivalasztdsdnal
Magyarorszagot az elsd helyre tenni (Gal, 2007). Ezek
a dolgok els6 rdnézésre aprésdgnak tlinhetnek, de
hatdsuk mégis igen jelentSs, mivel a latogatdk egyre
igényesebbek, a kényelmi megoldasok elterjedésével
egyre inkdbb elvarjdk azokat. Némi odafigyeléssel és
plusz fejleszt6i munkaval viszont elkeriilhet, hogy a
potencidlis fogyaszté idS el6tt feladja és elnavigdljon
az oldalrol.

A kiilsd feltételrendszer

Egy villalkozds honlapjanak sikeressége nem-
csak a beliilrdl jovo feltételeken milik, hanem erGsen
fligghet a koriilményektdl, az ipardgi €s piaci sajatos-
sagoktol. Az elméleti oktatdsban az egyik leginkabb
hangoztatott elemzési médszer egy vallalati stratégia
kialakitdsakor az ipardgelemzés. Ennek a féleg Por-
terhez kothetd elemzési médszernek a hasznélatdval
megismerhetjiik az adott ipardgat, feltérképezhetjiik
a verseny mozgatéerdit, illetve felkésziilhetiink a ver-
senytarsak varhat6 lépéseire. Az elmélet szerint az
ipardg gondos megismerése hozzéasegitheti vallalkoza-
sunkat, hogy hosszi tdvon a lehetd legjobb versenypo-
ziciot érje el (Porter, 1993).
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Az ipardgon tdl fontos lehet megismerni a kinélt
termék vagy szolgéaltatds célcsoportjdnak internetezési
szokdsait is. Ha tudjuk, hogy az adott felhasznalé mi-
lyen funkcidkhoz szokott hozz4, mit szeret és haszndl a
leggyakrabban, akkor ezek figyelembevételével teremt-
hetiink szdmdra egy olyan kornyezetet, melyben sokkal
konnyebben kolti el a pénzét. Az egyik legnépszeriibb
moédszer a felhasznél6i viselkedés megismerésére az
,eye tracking”, melynek 1ényege, hogy egy berendezés
a szem mozgasédnak figyelésével informaciot szolgaltat
arrél, hogy egy adott személy a weblapon mely részek-
re figyel leginkéabb.

Az el6bb emlitett médszerrel késziilt egy felmérés
példaul a webshopokat latogaték korében, melynek
eredménye a meniik és a keresési lehetGségek jelen-
téségére hivja fel a figyelmet. A kutatds 428 ameri-
kai szokésait vizsgélta, akiknek a 43%-a a weboldal
betoltését kovetSen egybsl a keres6hoz nyil, 39%-uk
pedig a meniit keresi. Kevesen vannak, akik csak dgy
bongészgetik a weboldalt, ezért célszerd a kezdGoldalt
ugy kialakitani, hogy az a lehet§ legjobban tdmogassa
a navigaciét (Holland, 2007).

Ha nincsenek meg az erSforrdsok a mélyrehatd
kutatdsok elvégzésére vagy beszerzésére, sokszor az
is elegendS lehet, ha megnézziik a piacon taldlhatd
bevélt megoldasokat, az dgynevezett ,,best practice”-
eket. Az angol kifejezés ellenére ez nem feltétleniil je-
lenti a legjobb megoldast, de sikeres megoldas révén
megfelel§ alapot adhat egy hasonl6an sikeres, vagy
fejlesztéssel €s javitdssal akar jelentGsen jobb applika-
ci6 létrehozésara.

A tervezés

Miutan elkésziiltek a sziikséges kutatdsok és meg-
van az eredményes projekt elvégzéséhez sziikséges
informdacidbazis, indulhat a tervezési munka. Ez a sza-
kasz igen nagy hanyadat képezheti a teljes projektnek,
de 4ltaldban a gondos tervezésbe fektetett id6 visszaté-
riil az erre épiil6 tevékenységek soran.

A gyakorlat azt mutatja, hogy ebben a tevékeny-
ségcsoportban el8szor architektira-tervezés cimen
meghatédrozasra keriil, hogy a weboldal milyen struk-
tdrdban épiiljon fel, azaz miként jelenjenek meg a
tartalmi és funkciondlis elemek. Erre épitkezve a fel-
vazolt képerny&tervek alapjan a grafikai csapat ne-
kilat a végleges megjelenés és az ezt alkoté grafikai
elemek megtervezésének (Carnation, 2006). Elkép-
zelhetS, hogy még ebben a szakaszban elindulhat az
adatbdzis megtervezése is, de ezt a feladatot sokszor
fejleszt6k végzik a fejlesztési szakasz elSkészitése-
ként, igy ennek problémakorét a fejlesztési szakasz-
ban vizsgéljuk.
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Az architektiira

Az architektira megtervezése a szakirodalom alapjan
egy olyan tevékenységsorozat, melyben a teljes rendszert
felépitd alrendszereket, illetve a koztiik 4ll6 kapcsola-
tokat kell azonositani és dokumentalni (Sommerville,
2002). Ez a definicié a webfejlesztési gyakorlatban is
tobbnyire megallja a helyét, de kicsit szélesebb skalan
értelmezendd. Az itt bemutatott értékldncmodellben az
architektdra-tervezésbe értjiik a weboldal elrendezésé-
nek (layout) kialakitdsat, a navigdcié megtervezését is a
kiilonféle adatkapcsolati modelleken és a webhostinghoz
kothetd tervezési feladatokon til.

Egy weboldal-layout tervezése a szoftverfejleszté-
si folyamatban a felhasznéldi kezel6feliilet (interfész)
tervezésének feleltethetd meg. Itt hatdrozzdk meg,
hogy az oldalt alkot6 elemeket milyen elrendezésben
jelenitik meg. A munkdhoz felhaszndljdk az elemzési
csapat 4ltal szolgéltatott hasznalhatésdgi tudasbazist,
kiegészitve a piac ,,best practice”’-eibdl levont tapasz-
talatokkal és a tandcsadoi szaktuddssal.

Attél fiiggben, hogy az adott honlap milyen fejlett-
ségi szinten valdsul meg, sziikség lehet az adattdrolds
és a megjelenités modjanak megtervezésére. A legjel-
lemz&bb megoldas ebben az ipardgban a kliens-szer-
ver architektira, illetve az ehhez konfigurdlt reldcids
adatbazis. A fejlesztés eldkészitéseként meg kell ha-
tarozni, hogy milyen méretkategéridji adatforgalom
kiszolgaldsara lesz sziikség, majd ennek fiiggvényében
biztositani kell a sziikséges hardvereket, meg kell ter-
vezni az adatbazist, a benne 1év§ tablakat, mezdket és
adatkapcsolatokat.

A grafika

Az értéklanc egy igen fontos eleméhez értiink, mi-
vel a megfeleld kiilalak, a design, mint a polcon a szép
csomagoldsud termék, mar dnmagdaban is képes lehet el-
adni a termékiinket. Megjegyzendd, hogy tartalom nél-
kiil mit sem ér, de mivel ez az a pont, amit a fogyasztd
vagy a megbizé elészor érzékel, mindségére kiemelt
figyelmet kell forditani.

Grafikai tervezésnél figyelembe kell venni az adott
célcsoport izlésvilagat, a megbizé dltal atadni kivant
hangulatot és végiil, de nem utolsésorban a megbizé
mdr kialakult arculati jellegzetességeit. A teljes infor-
macidhalmaz sokszor igen kototté teszi a munkat, amit
az éppen aktudlis megjelenési divathullam és a kordbban
megtervezett layout tovabb szabdlyoz, de mindezek el-
lenére is van lehetGség ezen a teriileten a kreativitasra.

A grafikai szerkesztSeszkozok piacat néhany na-
gyobb nevli megoldds uralja. Az Adobe Photoshop
kihagyhatatlan alkalmazésnak tlinik a rasztergrafikus
megoldasok kozott. A vektorgrafikus piacot sokaig a
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Corel terméke uralta, de az Adobe Illustrator elképzel-
hetd, hogy mara mar f61é emelkedett — nemcsak tudas-
ban, hanem piaci részesedésben is.

A fejlesztés

Az el6késziiletek megtorténtek, a sziikséges infor-
macidk rendelkezésre dllnak, minden gondosan megter-
vezett, és jO esetben (sajnos a magyar fejleszt6kre nem
jellemz&en) dokumentélt is, igy nincs akadélya a tényle-
ges fejlesztés elkezdésének. A tényleges kddolast altala-
ban megel6zi egy el6készits szakasz, amelyben a meg-
1év6 specifikaciok és kovetelményleirasok alapjan elddl,
hogy mit, milyen technolégidval érdemes megoldani.

Az el6készit6 szakaszban szdmos kérdés meriilhet
fel az alkalmazott technolégidkkal kapcsolatban. Az
elsé kérdéskor, ami mar j6 esetben a tervezési szakasz-
ban elSkertil, hogy sziikség van-e adatbazis-alapu adat-
taroldsra, és ha igen, milyen technolégidkat célszerd
alkalmazni az adott projektben. A madsik tipikus kér-
déskor, hogy ha tartalommenedzsel6 (CMS) rendszerre
van sziikség, akkor érdemes-e fejleszteni, vagy pedig
a meglévd piaci megoldast célszerd-e alkalmazni, va-
lamint, ha az utébbi mellett dontiink, akkor megfelel-e
egy ingyen elérhetd keretrendszer, vagy indokolt-e be-
fektetni egy fizetSs valtozatba.

Altalanos tendencidnak mondhat6, hogy ma madr
egyre inkabb sziikség van a CMS-rendszerek alkalma-
zdsara. Az informaciéaramlas sebessége folyamatosan
nd, a hagyomdanyos (statikus) technoldgidkkal pedig
madr fenntarthatatlan a rendszeres publikdlds. A piacon
szamos jol hasznélhatd, ingyenes megoldas taldlhatd
(pl. Joomla, Drupal), de megfelel§ szintii alkalmazasuk
elsajatitasa hosszu id6t is igénybe vehet, ezért amellett,
hogy egyedi, specidlis igények kielégitésére nehezen
alkalmazhatdk, még jelentSs lekotési hatdssal is birnak.

A technoldgiai fiiggdség eléggé lehatdrolja az alter-
nativainkat, ha mar letettiik a voksunkat egy megoldas
mellett. Joomla alkalmazasakor példaul el6re meghaté-
rozott lesz a fejlesztési nyelv (PHP) és az adatbazismo-
tor is (MySQL). A fiiggGséget és a lekotést ilyen eset-
ben 4thidalni nem lehet, de a szabvanyok segitségével
elérhetd, hogy a kommunikacié megval6sulhasson mas
platformokon miikodé megoldasokkal is.

A fejlesztési eszkozoket és a programozasi nyelve-
ket (ezaltal magat a fejlesztési folyamatot) miikodésiik
helye szerint tipikusan két csoportra bonthatjuk: front-
end és back-end fejlesztésre.

A front-end fejlesztés

A front-end fejlesztSk foglalkoznak azokkal a tech-
noldgidkkal, melyek a weboldal helyes megjelenéséért
és a navigaciéért felelsek, valamint biztositjak a meg-
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feleld feliiletet a back-end technolégidk és az adatbazis
felé. Egy egyszert brosurajelleg(i weboldal mér 6ssze-
hozhat6 kizar6lagosan front-end nyelvek alkalmazisa-
val. Programozasi nyelveknek nem nevezhetjiik Sket,
mert tobbnyire csak leiré funkcidkat latnak el, infor-
macidkat szolgaltatnak a bongészSknek, melyekbdl
azok felépitik a weboldalt. A kiilonb6z8 bongészdk,
legyen az akdr mds gyarté terméke, vagy ugyanazon
termék mds verzidja, sajnos gyakran masként értelme-
zik a leiré nyelvek 4ltal atadott tulajdonsagokat, illetve
alapértelmezett paramétereik eltérhetnek. A jelenség
szdmos problémat és fejtorést, plusz munkadrakat okoz
a webfejleszt6knek. Ahhoz, hogy weboldalunk a leg-
tobb bongészEben azonos alakot 6ltson, szigord szab-
vényok? alapjan kell dolgozni, illetve néhol a k6zosség
altal kitapasztalt triikkkokkel kell operalni.

Szadmos segédprogram és fejlesztési kornyezet 1¢-
tezik, melyekkel akdr néhany kattint4ssal, kiilonosebb
webfejlesztési ismeret nélkiil létrehozhatunk webol-
dalakat. Ezek alapszinten torténd haszndlatdhoz nem
sziikséges egyik front-end fejlesztési alaptechnolégia
ismerete sem. Ilyen alkalmazdis példaul a Microsoft
Office disztribiciéban fellelhetd Frontpage, vagy a
haladébb fejleszték korében is népszerti Adobe ter-
mék, a Dreamweaver, mely rengeteg hasznos szol-
galtatdssal tdmogatja és konnyiti meg a fejlesztés
folyamatét.

Hosszu ideig kiilon kategdéridt alkotott az inter-
aktivitdsaban és megjelenésében egyediildllé Adobe
Flash (kordabban Macromedia Flash vagy Shockwave
Flash). Animdlhatésdgdval, programozhatdsdgéval
olyan gazdag és latvdnyos megjelenési vildgot tett
lehet6vé, mely rovid id6 alatt 6ridsi sikereket ért
el. A kimondottan banner- és brandsite-készitésben
uralkodé technol6gia ma mar egy egyre komolyabb-
nak tng kihivoéra talalt, a Microsoft Silverlightban.
A programozhatésdgban mar most sokkal jobban mi-
kodd technolégidnak animécidk és képi megjelenés
terén van még mit tanulnia, elterjedtsége elenyész§
(Achitektdra férum, 2008).

A back-end fejlesztés

A back-end fejlesztSk f6ként szerveroldali techno-
l6gidkkal foglalkoznak, melyek feladata, hogy a front-
end feldl érkezd informacidkat feldolgozza, és az igy
keletkez6 eredményeket oda visszajuttassa (PC Fo6-
rum). A programozds mellett feladatkoriikbe tartozik
az adatbazisok tervezése, implementdldsa, valamint
gyakran ezek karbantartasa is.

A back-end webfejlesztési technoldgidk fényko-
rukat élik, népszertiségiik egyre nd a hagyomanyos
procedurilis nyelvekhez képest. Ezt az allitast timaszt-

CIKKEK, TANULMANYOK

ja ald egy neves amerikai internetk6zpontu vallalatcso-
port, a Ziff Davis felmérése, mely szerint a fejleszt6k
nagy része webes nyelveket kivan haszndlni az elko-
vetkezendd 18 honapban. Attdl fiiggetleniil, hogy mely
technoldgia mellett dontenek a fejlesztdk, a fejlesz-
tési folyamatot, illetve részfolyamatait is teszteléssel
célszer( zarni, hogy kisziirjék az esetleges hibdkat és
megkiméljék az tigynokséget a késébbi kellemetlensé-
gektSl. A komoly, Osszetett, dokumentélt, szakirodal-
mak 4ltal is népszer(sitett tesztelési procedirdk &lta-
laban komoly eréforrdsigénnyel rendelkeznek, ezaltal
jelentSs tobbletkoltséget okoznak a megrendelSknek,
amit tobbnyire csak a vezetS iigynokségek megbizoi
képesek és hajlandéak megtériteni.

Bevezetés, oktatds

Kozeledvén az értéklanc végéhez azt gondolhatjuk,
hogy a feladatok nagy része megoldédott, most mar
csak 4t kell adni a kész rendszert, felvenni a pénzt és
mindenki boldog. Ez persze nem igy van, s6t konnyen
lehet, hogy a dolgok nem fognak olyan simdn menni,
ahogy azt a tervek el6rejelzik, mivel a bevezetés so-
rdn olyan problémak keriilhetnek felszinre, amelyek
eladdig meg sem fordultak a fejleszt6k fejében. Kiilon
bonyodalmat okozhat, ha az elkészitett alkalmazdsnak
kommunikalnia kell a megbiz6 egy, mar meglévd rend-
szerével, mivel az Osszehangolas és integracié folya-
mata varatlan jelenségeket teremthet.

A bevezetés szakasza az egyik legfontosabb rész
az ligyfél és a webfejlesztd vallalkozas kapcsolatanak
életitjan, ezalatt folyamatosan ,,fognunk kell az iigy-
fél kezét”, figyelniink kell minden reakciéjat és kér-
déseire, kéréseire a lehetd leghamarabb reflektalnunk
kell. Kevés az, ha egyszeriien telepitjiik a weboldalt és
a megbiz6 kezébe nyomunk egy akarmilyen jol kiala-
kitott felhaszndl6i dtmutatét, mert valdszintileg nem
fogjak elolvasni, igy sokkal hatdsosabb lehet, hogy
akdr tobb alkalommal is oktatdst tartunk, prezentdljuk
az egyes funkciok mikodését és a felhaszndlok min-
dennapi gyakorlatdbdl vett példdkkal szemléltetjiik a
haszndlatot.

A folyamatos kommunikacid, az elérhetSség, a
készséges és tiirelmes hozz4dllds olyan biztonsdgér-
zetet és elégedettséget alakithat ki a megbizéban, ami
hosszu tivon garantdlhatja, hogy 6 vagy kornyezete
tovdbbi felkérésekkel gazdagitsa az iigynokséget.
A legszerencsésebb eset, ha egy delegélt kapcsolattar-
t6 személy all akar tobb csatornan is (telefon, e-mail,
Skype stb.) az ligyfél rendelkezésére, aki képes lehet
a konfliktusokat is a lehetd legbardtsdgosabb médon
kezelni, az adott problémét gyorsan és hatékonyan
megoldani vagy megoldatni.
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Az on-line marketing

A Bauer—Berdcs-féle marketingdefinicié elég jol
szemlélteti az egész marketingfolyamatot: ,,o0lyan
vdllalati tevékenység, mely a felhaszndlok igényeinek
kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatdrozza
az eladni kivdnt terméket és szolgdltatdsokat, megis-
merteti azokat a fogyasztokkal, kialakitia az drakat,
megszervezi az értékesitést és befolydsolja az drakat”
(Bauer — Beracs, 2001). Az on-line marketing folya-
mata és célja is hasonld, de eszkozei joval fejlettebbek,
csatorndja egyre szélesebb korben elterjed, technol6gi-
ai révén pedig olyan lehet&ségekkel gazdilkodhatnak
a szolgéltatdk, melyekkel pontosabb, elendrizhetSbb
eredményeket lehet elérni.

Egyik legnagyobb elénye a hagyomanyos marke-
tinggel szemben az interaktivitdsban leledzik, amely-
nek djszertisége az eladd és a potencidlis vasarld kozott
egy olyan kétirdnyt kommunikaciés csatorna kialaki-
tdsdban 4ll, amelynek eredményeképpen a vev6 neki
relevans ajanlatot kap. A reklam befogaddja ,.elébe
mehet” a rekldmnak, maga dontheti el, hogy mit olvas
el, mit hallgat vagy néz meg érdeklddési korének meg-
felelGen.

A technolégiai fejl6désnek kdszonhetSen egyre pon-
tosabb targetdldsra nyilik lehet§ség, mellyel tovadbb ja-
vithat6 egy hirdetés hatékonysaga (S6s, 2004). A kere-
s6knél megszokott médszerekkel eleinte a bannereknél
is kulcsszavak alapjan kategéridkra bontottdk a hir-
detéseket, és ezek elGforduldsatol tették fiiggdvé egy
banner megjelenését. Mdra mér ezek az algoritmusok
sokkal Osszetettebbek, szamos forras informacioira ta-
maszkodva egyre hatékonyabban szabhatjik a megjele-
nitendd hirdetést a ldtogatd igényeire. Az IP-cimiinkbdl
példaul a szolgéltaté konnyedén megéllapithatja tart6z-
kodasi helyiinket, lekérdezheti a kornyék idGjarasat, és
ha 14tja, hogy nagy a hdség, akkor egy iidit6- vagy sor-
reklammal konnyen vasarlasi igényt teremthet.

Az tigynokségek értéklanc-modelljében az on-line
marketing elsGsorban egy adott weboldal, illetve szol-
géltatdsanak népszerdsitését és sikerességét igyekszik
javitani, és csak masodsorban kivan eladni egy kézzel-
foghat6 terméket. Mint a tobbi értékldncelem, ez is ké-
pes Ondll6an is miikdodni, nem feltétleniil kell, hogy az
azt megel6zd tevékenységek ugyanannal a vallalatnal
torténjenek. A nagyobb iigynokségek jelen vannak, sét
egyre inkabb eltolddni latszanak a hirdetési piac felé
a benne rejlé bevételi potencidl miatt. A kés&bb rész-
letesebben is ismertetett alapszolgéltatdsokon tdl teljes
média- és marketingstratégia-kialakitdssal és kivitele-
zéssel is foglalkoznak: marketingkampanyokat tervez-
nek, PR-megoldadsokat ajanlanak, mérési és analitikai
szolgaltatdsokat nydjtanak, valamint médiafeliilet-va-
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sarlassal alakitanak ki az tigyfelek szamdra versenyké-
pes drakat.

Az on-line hirdetési piac fokozatosan novekszik,
csupdn a keresémarketing-piac 250%-0s novekedést
ért el 2007-ben, mely tendencia vérhatéan folytato-
dik 2008-ban is (Arcus Search). A vallalatokban egy-
re inkabb tudatosul, hogy a szimpla jelenlét mar nem
elegendd, a weboldalnak l4thaténak kell lennie, el kell
valahogy érnie a potencidlis vasarlokat, melyhez a ke-
resGoptimalizalds elengedhetetlen, de ezen tul tovéabbi
felhaszndldkat hozhatnak a szoveges hirdetéses megol-
dédsok és a bannerek is.

A kereséoptimalizdlds

AkeresGoptimalizalds (Search Engine Optimization,
SEO), vagy keres6marketing az a tevékenység, mely-
nek célja, hogy weboldalunk a keresdk talalati listdja-
ban a lehetd legjobb helyen szerepeljen.

A tevékenység eléggé Osszetett, sok szinten végez-
hetd, de ahhoz, hogy a legjobb eredményt érjiik el, cél-
szerd mindenre odafigyelni. Az els§ 1épések mar a fej-
lesztés, vagy akar a tervezés folyamatdban elSkeriilnek:
nem mindegy, hogy weboldalunkat milyen tartalmakkal
toltjiik fel (fontos lehet, hogy tartalmazza a leginkdbb
jellemz§ és keresett kulcsszavakat, kifejezéseket), €s
hogy hogyan mtkddik a tartalmak kozott a navigacio,
mivel a keres6robotok szdoveges informdcidkat olvas-
nak, és az oldalunkon taldlhat6 szoveges linkek alapjan
tdjékozddnak. A jol megirt weboldal tehat mar fél siker,
mely eredmény tovébb javithatd, ha hasonléan min&sé-
gi oldalak hivatkoznak rank. A hivatkozd oldalak nem-
csak a latogatdk djabb forrdsaként szolgdlnak, hanem
hozzdjarulnak a kerestk felSl érkezd forgalom novelé-
séhez is. Ha mar megfelels helyezéssel rendelkeziink a
legtobb relevans kulcsszora nézve, akkor az elért hatdst
tovabb fokozhatjuk, ha olyan oldalleirasokat (a kere-
sési taldlatokndl megjelend kivonatokat) fogalmazunk
meg, amelyek felkeltik a potencidlis latogatok érdek-
16dését, és Osztonzik Gket az oldal meglatogatasara
(Jaroli, 2008).

A szoveges hirdetések

A szdveges hirdetés rovid, tobbnyire négysoros (egy
cimbdl, két tartalmi sorbdl és egy elérhetdségbdl 4ll6)
reklamozasi forma, mely egyre inkdbb népszerd azon
vallalkozasok korében, amelyeknek az egyéb hirdetési
megolddsok tdl koltségesek lennének. Gondoljunk csak
bele, mennyibe keriil egy néhdny masodperces tv- vagy
radidspot, egy Oridsplakat vagy egy djsighirdetés. Ra-
addsul mindez csak a megjelenésért fizetendS, amire
még rajon az eldallitds koltsége, amely még az egysze-
r bannerhirdetéseknél is felmeriil. Itt ugye néhany sor
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kitalal4sarol van sz6, amely barkinek konnyd feladatot
jelenthet, bér a tapasztalatok azt mutatjdk, érdemes le-
het ezt is szakemberre bizni (KeresSblog, 2007).

A magyar piac legismertebb szerepl6i a keresGorids
nemzetkozi terméke, a Google AdWords, a f6ként ko-
zép-eurdpai régid kivalosaga, az Etarget és a hazai pi-
acra korlatozédott CTnetwork. Az AdWords a Google
sajét oldalain, illetve az AdSense szolgéltatdsat igénybe
vev6 honlapokon jelenit meg hirdetéseket. Az Etarget
a weboldalan taldlhat6 lista alapjan kozel 900 magyar
weboldallal all kapcsolatban, mig a CTnetwork, hir-
detéseibdl kivehetSen, tobb mint 350 magyarorszagi
weblapra szoérja halézatanak szoveges hirdetéseit.

A szolgdltatdsok dra sok mindentdl fiigg, és az
egyes megoldédsszallitoknal eltérd lehet. ElGfordul,
hogy mar magaért a hirdetés megjelenéséért is fizet-
niink kell, vagy ha valamilyen extra kivansagunk van
(pl. céglogd megjelenitése), az is pluszkoltségekkel
jér, de az, ami legink4bb hatdssal van a végosszegre,
az az atkattintdsok szdma. Alapjdban véve ez a lehet6
legigazsagosabb megolddsnak tiinik, hisz tényleg csak
akkor kell fizetniink, ha l4itogat6t kapunk érte cseré-
be. Hogy egy latogaté pontosan mennyibe is keriil, az
iparagfiiggd: ahol nagyobb a verseny, népszertibb a
kulcssz6 vagy téma, amely alapjdn megjelenik a hir-
detésiink, ott akdr tobbszorosére is emelkedhet egy
atkattintds 4ra.

A bannerek

A bannerek tobbnyire ma mar Flash technolégidval
késziil§, a weboldalakba dgyazott, meghatarozott mé-
retll hirdetések, amelyek drazdsa leginkdbb megjelené-
siik szdma (,,impression”) vagy a rakattintdsok szdma
(,,click through”) alapjan torténik. Ezeket az esemé-
nyeket ma mdr erre specializdlédott szervezetek, rek-
lamszerver-szolgaltatok rogzitik, amelyek biztositjdk a
megfelel§ technoldgiai hatteret a bannerek taroldsara,
elérhetdségére és a fent emlitett informéacidk ellendr-
z0ott szolgéltatdsara.

A hazai piac legnagyobb reklamszerver-szolgaltatéja,
egyike az EMEA (Eurdpa, Kozel-Kelet és Afrika) térség
500 leggyorsabban fejl6d6 technolégiai vallalkozdsanak
a Deloitte felmérése alapjan (Deloitte, 2007). Fejl6dé-
se mellett dlland6 harcot viv a bannerhirdetések legna-
gyobb ellenségével, a reklamblokkol6 alkalmazdsokkal
(amelyek egyes bongészkbe illeszthetSk be). Kommu-
nikéciéjuk szerint a harc eredményes, mivel a legtijabb
szolgéltatasaik kiilonféle technoldgiai tritkkkok révén
blokkolhatatlan hirdetéseket igérnek (Dojcsédk, 2007).

A bannerkészités kiilonboz6 szinteken torténik,
ami leginkdbb a feladatot megval6sité csoport 1étsza-
manak fiiggvénye. A nagyobbak a grafikai tervezésen
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és technoldgiai fejlesztésen tdl a szovegirdsra is nagy
hangstlyt helyeznek: kiilon erre a feladatra szakosodott
embereket alkalmaznak. Azon tdl, hogy elkészitik a
bannert, segitséget nytjtanak az elhelyezésében, s6t az
eldre felvasarolt helyeken akar a megszokottndl kedve-
z6bb ajanlat nyudjtasara is van lehetGségiik. A kiilonbo-
70 iigynokségtipusok elSnyeit és hatranyait mérlegelni
nehéz feladat, de a kovetkezd fejezetben ismertetett, a
kutatds sordn feltart szdmokbdl levonhaté kovetkezte-
tések megkonnyitik a dontést.

A hazai webfejlesztd piac
empirikus vizsgalata

A kutatds sordn megvizsgaltuk a webfejlesztsi szeg-
mens jellegzetességeit és az ipardg e szerepl@inek
egymashoz, illetve a kiilonboz§ internetes technol6-
gidkhoz f(iz6d§ viszonyat. A kutatds els6 harmadédban
egyrészt a vizsgalni kivant szektor szerepldit azono-
sitottuk be (arra a kérdésre vélaszolva, hogy melyek
azok a kisebb vagy kozépméretl on-line iigynokségek
és/vagy webfejleszték, akik a ma miikods és viszony-
lag latogatottabb weboldalak zomét készitik). Crawler
segitségével begy(jtottiik a legfontosabb szerepldk
on-line megjelenéseit, illetve az ezekrSl a megjelené-
sekrdl elérhetd relevanciastatisztikakat, majd a nyert
adatokat elemeztiik.

Masrészt a kis- és kozepes webligynokségek kép-
viselGivel folytatott mélyinterjik segitségével jutot-
tunk olyan adatokhoz, amelyek a tobbi adatfelvételi
moédszerrel nem voltak beszerezhetSk. A mélyinter-
juk eredményei illusztrdljdk az alapul vett két teore-
tikus modell (Iekotés és értéklanc) elemeinek megva-
l6sulésat a gyakorlatban, tovabba fogddzot adnak az
egyes szereplGkre val6 rdhatds modjdnak megvalasz-
tdsdra is.

A kutatds harmadik moédszertani pilléreként a
webfejleszt6i ipardgban mozgd kis- és kozepes
webligynokségekkel készitettiink on-line kérd&ives
felmérést. Ennek eredményeivel jellemeztiik a hazai
webes piac alapvetd sajatossagait, a huménoldal mult-
jatél és technoldgiai preferenciditél kezdve az egyes
vallalkozdsok miikodési profiljanak felderitésén at
azok technolégiafiiggéséig bezardlag. A crawler éltal
fellelt kb. 950 hazai webes iigynokségbdl nagyjabol
800 e-mailes elérhetdségét tudtuk rogziteni, ezek ko-
ziil 159 tigynokségtdl teljes és érvényes vdlaszt kap-
tunk (a kitoltési hajland6sdg tehat 20%-os volt, s ez
on-line kérd6ivek esetében kifejezetten j6 ardnynak
szamit, tovdbba jol tagolt elemzésre alkalmas tomegl
valaszt jelent). A kapott adatokat leird statisztikai el-
jarasokkal elemeztiik.
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A hazai webfejleszté piac empirikus
vizsgdlatdnak osszegzése

Az egyes értékteremt§ tevékenységek részleteinek
megismeréséhez €s a hazai iigynokségek feltérképe-
zéséhez egy harom pillérre épiil§ kutatds szolgaltatta
a megfelel§ adatokat: az els§ egy tobb mint 11 ezer
honlapot megvizsgald, tobb mint 900 {igynokséget
feltérképezd crawleres felmérés — ennek eredményei
szolgaltatjdk a webfejleszt6i piacra leképezhets in-
formacidkat. Masodik 1épésként — annak érdekében,
hogy a véllalkozdsok miikodésének részletei felszinre
keriiljenek — késziilt tizenegy mélyinterjii, amelynek
vélaszadoi kozott kisebb és nagyobb iigynokségek ve-
zetdi egyarant szerepeltek. Folytatdsként — a két kutatas
adatait felhasznélva — késziilt egy on-line kérddives fel-
meérés a feltérképezett véallalkozdsok korében.

A kutatds egyik jelentGs eredménye, hogy a feltér-
képezett magyarorszagi ligynokségek referencidinak
mindségi mutatdi alapjan a piac megfeleltethetd az on-
line vildgban oly sok helyen felbukkané ,,long tail”
jelenségnek: a min&ségi weboldalak 80%-at a piac fej-
leszt6inek 20%-a késziti.

Egy masik tipikus jelenség a technolégiai piacokon
jellemz§ lekdtés, mely nagyban befolydsolja, hogy a
tevékenységekhez kothetd emberi erdforrdsok milyen
eszkozok segitségével végzik munkdjukat. A grafiku-
sok példdul erGsen rdutaltak arra a programra, amelyet
tanulmanyaik sordn megtanultak haszndlni, és akkor
sem tudnak vagy hajlanddak véltani, ha egy jobb prog-
rammal dolgozhatndnak, kedvezébb feltételek mellett.
Az egyes technoldgidk kozti fliggdségi és kompatibili-
tasi viszonyok, melyeken a szabvanyok prébalnak meg
enyhiteni, tovdbb szikithetik a lehetGségeket és novel-
hetik a koltségeket: egy eszkdz haszndlata gyakran sok
masik, egyébként kedvezStlenebb paraméterekkel bird
megoldas alkalmaz4sara kényszeriti a felhasznalot.

Két tipikus iigynokséget kiilonithetiink el: az egyik
a néhany f6s villalkozds, mely tobbnyire nem fedi le a
teljes felvazolt értékldncot, a mésik pedig a sok mun-
kavallalét foglalkoztatd, sz€éles korti szolgaltataspalet-
taval rendelkez? ,,slageriigynokség”.

A kisebb ligynokségek az orszdg egész teriiletén
megtaldlhaték: jellemzGen egy adott foldrajzi teriilet,
iparag, tobbnyire egy sziikebb piaci szegmens igényeit
szolgaljak ki. Gyakori kozottik a specializdcio, tehat
az értéklancban példaul csak az on-line marketinggel,
s azon beliil minddssze a keresGoptimalizaldssal, vagy
csak fejlesztéssel, grafikai tervezéssel, kivitelezéssel
foglalkoznak. Azokban a kisebb webfejlesztd véllal-
kozdsokban, ahol mindent meg akarnak oldani, egy
személy 4altaldban tobb feladatot 14t el, rdadasul tipiku-
san rovid id6beni korlatok kozott, mely 0sszességében
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megmutatkozhat a végtermék min&ségében is. Ugyfe-
leik altaldban kisebb koltségvetéssel gazdalkodo vallal-
kozasok, melyek esetenként nem rendelkeznek konkrét
elképzelésekkel, csak meg akarnak jelenni a vilagha-
16n, vagy ha tudatosabbak is, nem tudjak megfelelGen
értékelni a megsziiletett weboldal eredményeit.

A long tail fejét” alkotd villalatok eltérnek az
elébb emlitett kategéria ,kivitelezd” jellegétSl. Min-
denre kiterjedd szolgaltatdsaik révén ligyfeleikkel egy
hosszu tavi partnerségi kapcsolat kialakitasat célozzak
megbizdval egyiitt kialakitott on-line kommunikacids
stratégiatél indul. Ez jellemz&en nem egyhetes folya-
mat, mivel akdr sziikséges tobb évre visszamendleg is
ismerni a megbizé torténetét, célcsoportjait, meg kell
ismerni azok viselkedését és igényét, és ennek megfe-
lelGen kell megtervezni a projekteket. Egy projekt z4-
rdsakor a kapcsolat nem sziinik meg, kdzosen értékelik
a tanulsdgokat, majd felhasznéljdk azokat a kovetkez§
feladatndl, mellyel hosszu tdvon eredményességet biz-
tositanak az tigyfélnek.

A két tgynokségtipus 4ltal kialakitott termék lat-
sz6lag nem sok pontjdban kiilonbozik, de a kutatds
sordn feltart minGségi paraméterek ramutattak a rejtett
kiillonbségekre. A vezetd iigynokségek hozzaallasa, a
neviik és elismertségiik altal garantdlhatd hosszii tdvi
eredmény, a megbizhatdsdg és a szoros egyiittmtikodés
olyan biztonsdgot nytjt megbizoik részére, amiért cse-
rébe — akik megtehetik — hajland6k fedezni az ebbdl
eredd tobbletkoltségeket.
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SZUTORISZ Gébor — SZABO Baldzs - POCSAROVSZKY Karoly

E-BUSINESS-MODELLEK
A MAGYARORSZAGI DISZKONT
LEGITARSASAGOK PIACAN

A diszkont légitarsasagok iizleti modellje az internet koré épiil, amely egyrészrdl az iparag szélesen kihasz-
nalt e-business-spektrumat, masrészrol a turisztikai ipar dinamikus infokommunikaciés fejlddését mutat-
ja. A fapados légitarsasagok térnyerése, kiegésziilve az egyre novekvd technoldgiai affinitas jelenségével,
olyan régiokban is teret ad az e-kereskedelem infrastrukturalis fejlédésének, ahol korabban az e-felké-
sziiltség meglehetGsen alacsony szinten allt. A szerz6k cikkiikben a Magyarorszigon versenyzé fapados
légitarsasagok internetes megjelenését és webes szolgaltatisait mutatjak be, mintegy esettanulmanyként

ennek illusztralasara.

Kulcsszavak: e-business-alkalmazasok, e-kereskedelem, légitarsasagok

A 2000-es évek elejére az e-business-alkalmazasok
egyik vezet$ ipardga a turizmus lett. A széllasfoglalas-
hoz hasonléan a repiilGjegyek értékesitése is konnyen
digitalizdlhaté mind a vev§ és a légitarsasdg interak-
ci6jaban, mind a véllalati bels§ folyamatokban (The
European E-business Report, 2005). A diszkont 1égitar-
sasdgok iizleti modelljének fontos eleme a fogyasztok
szamara egyre jobban hozzaférhet§ internetes csator-
ndk alkalmazdsa. Az utazést tervezOk internetes olda-
lakon tdjékozddnak, az drakat weblapok segitségével
hasonlitjdk Ossze, azon rendelik meg repiilGjegyiiket,
melyekért bankkartydjuk segitségével on-line fizetnek,
s melyrdl e-mailben kapnak visszaigazolast. A fapados
légitarsasdgok az elektronikus kereskedelem, tdgabb
értelemben az e-business, teljes spektrumdt alkalmaz-
zak, és épp emiatt annak fejlédésére is hatdssal vannak.
Az ipardg kezdetektdl fogva egyik mozgatérugdja az
e-business fogalomkorrel kapcsolatos gazdasagi folya-
matoknak, melyet ,,4j gazdasdgként” és ,,halézati gaz-
dasiagként” szokds emliteni.

A diszkont uizleti modell

A diszkont légitarsasdgoknak alapvet&en nincs bevett,
definidlt fogalma. A szakértSk altaldban azokat a cé-
geket értik alattuk, amelyek alacsonyabb koltségstruk-
tiraval dolgoznak, mint a versenyzd tarsaik (lowcost)
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(Hunter, 2006). A popularis megfogalmazds szerint
a csoport koriilhatdroldsa az arak oldalardl torténik.
Azok a tarsasdgok tartoznak ide, amelyek 1ényegesen
alacsonyabb drat képesek meghatarozni a hétkdzna-
pi értelemben vett hagyomanyos cégeknél (low-fare).
Mindkét megfogalmazds bizonyos értelemben he-
lyes, ugyanakkor vannak hidnyossdgai. A Budapesti
Corvinus Egyetemen a témdaban tartott szakértSi be-
szélgetésen a beszélgetGpartnerek megegyeztek abban,
hogy a ,,fapados” jelz§ sokszor nem fedi a valésdgot,
illetve kiilonbséget lehet tenni ultra low cost, low cost,
low frill, low fare tarsasagok kozott.

A koltségek valéban alacsonyabbak, mint a normal
1égitarsasdgok esetében. Ez azonban gyakran a kovet-
kezd tényezSkon malik:

1. infrastrukturalis eszkozok bérlése,
outsourcing,
adminisztracids koltségek redukalasa,
elektronikus jegyek,
nincs a hétkoznapi értelemben fenntartott iroda
(képviselet mint értékesitési csatorna), csak call-
center,
feszes szervezeti keretek, lapos hierarchia,

7. kozvetlen jaratok, alacsony fenntartdsi koltség-
gel rendelkezd, fiatal flottaval,
8. masodlagos repterek haszndlata, amelyek akér

100 km-re is lehetnek a nagyvarosoktol,

kW

o
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9. kevesebb alapszolgéltatds (kiilon dij a gépen fo-
gyasztott ételekért, italokért).

Mindezek tiikkrében azonban megkérddjelezddik
(féleg az utdbbi két esetében), hogy a ,,fapadosok” va-
l6ban versenytarsaik-e a hagyomanyos tarsasdgoknak.
Bizonyos értelemben természetesen igen. A tapasztala-
tok azt mutatjak, hogy a diszkonttarsasdgok megjele-
nése egy adott utvonalon csokkenti a normal 1égitarsa-
sdgok 4ltal meghatdrozott drakat is, amely nyilvanvald
jele a versenynek (Dennis, 2007; Hofer et al., 2007).
Ugyanakkor a normél cégek egyre inkdbb megprébaljak
lemdsolni a diszkontok koltségszerkezetét: bevezették
az on-line foglalést, de 2008 mdrciusitdl a nyomtatott
jegyet is megsziintették (Malév.hu, 2007). A szolgalta-
tasok szinvonaldnak alacsonyabb jellege miatt azonban
nem lehet tokéletes helyettesithetGségrdl beszélni.

Az arak esetén hasonld dilemma vet6dik fel. A fa-
pados cégeknél:

10. azonnal kell fizetni a foglalas sordn,

11. egyszer(i drazasi konstrukcidk taldlhatdk,

12. altaldban az induldshoz kozelitve, ahogy telik a

gép, egyre inkabb nének az drak.

Ez ut6bbi alapjdn azonban nem 4llithatd, hogy
mindig jelent§sen alacsonyabb drakat szabnak a disz-
kont-tarsasdgok. Sokszor az indulds el6tti utolsé héten
egy normdl légitirsasdg szolgaltatdsait inkabb megéri
igénybe venni. Egyiittvéve viszont, a teljes idShorizon-
tot tekintve, valéban alacsonyabb 4rakat hatdroznak
meg. Ennek oka egyrészrdl a koltségekben gyokerezik,
mdsrészr6l pedig az drazdsi stratégidbol kovetkezik.

Az &razdsra a koltségeknek alapvetSen csak egy-
szeri hatdsuk van. Egy gép induldsi regisztraldsakor
ugyanis mdr minden kiad4s felmeriil, de legaldbbis jol
kalkulalhat6. A helyek eladasakor tehat csak egy mini-
malis megtériilési szintként van jelen a koltség. E felett
a verseny, a kereslet és az ezekrdl meglévd informéci-
6k alapjan hatdroz a vallalat. Minden mds ipardgban is,
ahol egy termék elGallitdsanak, vagy egy szolgaltatas
nyujtasdnak magas fixkoltségei vannak, hasonlé donté-
si szitudcidban vannak a cégek (Pocsarovszky, 2008).
A verseny alapvet6en arcsokkentS hatdasd. A kereslet
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azonban annak periddusaitdl fiiggéen befolydsolja az
arakat. Magas kereslet esetén (ezalatt elsGsorban ma-
gas rezerviciOs arral rendelkez$ keresletet értiink) a
maximalizlési folyamat részeként emelkednek az drak
a verseny ellenére is, €s elérhetik akar a normal l1égitar-
sasagok szintjét is. Osszességében azonban lényegesen
alacsonyabbak, a hozammenedzsment-stratégidnak ko-
szonhetSen (Bearden et al., 2006).

A definicidk tehét alapvetSen helyesek, barmelyi-
ket is tekintjiik, kisebb kivételektdl eltekintve. Egynttal
bizonyos értelemben 0Osszefiiggéek, hiszen alacsony
koltségek esetén alacsonyabb ar is szabhatd. A kevés
ellenszolgaltatist igénylS termékek pedig az elGallitasi
kiad4sok kis voltara mutathatnak.

A koltségcsokkentés hagyomdnya

A miikodési koltségek folyamatos lefaragésa, a gaz-
dasdgosabb folyamatszervezés mindig is a véllalatok
egyik legfontosabb torekvése volt. Az a felismerés,
hogy mindez nemcsak a beszdllitok jobb ajdnlatai, de
a hatékonysag novelése révén is elérhetd, a 1égi kozle-
kedés deregularizacidja utdn valt igazan életbevagdva a
piac elkényelmesedett szereplSi szamaéra.

A legtobb légitarsasdg egy utasra jutd dtlagos kolt-
sége és bevétele kozott csak minimalis kiilonbség van,
a hagyomdnyos légitarsasdgokndl sokszor csak néhany
szazalék, tehat a vallalat jaratai rendkiviil érzékenyek
a kereslet normadlis ingadozédsara és minden forgalom-
visszaesésre (Lawton, 2002). A tarsasdgok éppen emi-
att igyekeznek folyamatosan emelni az alkalmazottak
és repiil6gépek teljesitményét. Az dgynevezett break-
even telitettségi faktor' lenyomdsdval a vallalat bizto-
sitani tudja, hogy a hatdr utdni minden utas mar nye-
reséget termel (O’Connor, 2001). Ezzel pirhuzamosan
a tarsasdgok megprébaljak emelni a telitettséget, tehat
novelni a kiillonbséget a break-even és a valds faktor
kozott. Ez utébbinak az elmilt negyven évben tortént
alakuldsdt mutatja az 1. tdbldzat. Mint l4thatd, 1965
és 2005 kozott a repiil6gépek atlagos telitettsége 21
szazalékot (12 szazalékpontot) emelkedett, mik6zben
a repiil6gépek atlagos kapacitdsa és atlagos levegGben
toltott ideje megduplazédott ICAO, 2007a).

1. tdbldzat

Teljesitménymutatok alakuldsa 1965-2005
Forras: ICAO, Enviromental Report (2007)

Atlagos éves érték
Teljesitménymutaté
1965 1975 1985 1995 2005
RepiilSgép-telitettségi faktor (telitettség szdzalékban) 52 50 58 60 63
Repiil6gép-haszndlat (6ra/repiil6/év) 1678 2064 2179 2790 3556
Atlagos repiil6gép-kapacitis (iil6helyek szdma) 86 144 182 183 172
VEZETESTUDOMANY
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Az on-line megjelenés gazdasdgi értékelésének
alapjai

A légitarsasdgok honlapjai tobbféle, igen fontos
szerepet toltenek be a vaéllalati mikodésben (Taneja,
2002; Fiileki et al., 2006). Nemcsak az eladdsok egyik
eszkozel ezek, de a markanevet is hivatottak erGsebbé
és ismertebbé tenni, tovabbd megjelenési (reklam-) fe-
liilletet biztositanak a tdrsasdgnak (sajat akcidk hirde-
tése) és kereskedelmi partnereinek, akik a repiiléshez
kapcsolodo kiegészit§ szolgéltatdsokat nydjtanak. Az
emlitett tényez8k az Ggynevezett értékvezérl6k, melyek
pénziigyi értékelése vezet el az egyes funkcidk valds
értékének megismeréséhez (Copeland et al., 1995). Az
erre szolgdl6 modszertan e nehezen megfoghat6 tétele-
ket koltség vagy bevétel oldalrél prébalja kozeliteni.
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és az utazni vagyok erdfeszitéseit minimalizalé auto-
matizmusok (pl. a megjelenitendd nyelv automatikus
felismerése, tovabba minél kevesebb Kkattintassal és
adatbeirdssal eljutni a végeredményhez) (Fiileki et al.,
2006).

Természetesen a disztribicié on-line megvaldsita-
sénak hatdsat a vallalatok nem kizéarélag ,,puha” médon
értékelik, de érdekeltek annak értékének valdodi szam-
szerdsitésében. A 2. tdblazatnak megfelelGen a weben
keresztiili értékesités el6nye a koltségek csokkentése,
mégpedig azért, mert nem kell fenntartani fizikai ér-
tékesitd halézatot, vagy nem kell tetemes szazalékot
atengedni az iigynokoknek. Ennek ellenére az alterna-
tivkoltség-alapu értékelés viszonyitdsi pontja nem ezek
koziil kertil ki. A diszkont légitarsasagok éltal részben

2. tdbldzat

Az on-line megjelenés értékvezérld tényezdinek értékelési modszertanai
Forras: Aranyossy és Szutorisz — Website evaluation and benchmarking
(2006: 13. old.)

Ertékvezérls Ertékelési médszertan
Disztribticids csatorna hatékonysdga Koltségalapu Alternativkoltség-megkozelités
Hirdetési potencial Bevételalapi Tobbletjovedelem
Mairkanévhez val6 hozzdjarulds Koltségalapi Befektetett tSke

Visarloi adatbazis

Bevételalapi

Elkeriilt royality koltségek

Kiegészits bevételek

Bevételalapi

Tobblet jovedelem

Ahogy az a 2. tabl4zatbdl kiolvashatd, az értékelé-
si mddszertan szinte minden esetben mas-mds funda-
mentdlis alapon nyugszik, kivéve a hirdetési potencidlt
és a kiegészit§ bevételeket, melyek beldthaté médon
rendkiviil kozel dllnak egymashoz (Damodaran, 2001;
Fazakas et. al., 2004; Aranyossy — Szutorisz, 2006).

A disztribiicids csatorna

A repiilési szolgaltatds értékesitésében a honlap
kulcsfontossdgu, hiszen a repiil§jegy-eladdsok tekin-
télyes része ezen a csatorndn keresztiil zajlik. ,,Fapa-
dos” 1égitarsasagrol 1évén szd, a koltséghatékonysig
elve azt diktdlja, hogy célszer( ezt a csatornat a lehetd
legnagyobb mértékben kiaknazni, mivel a weblapon
keresztiil torténd értékesités szinte teljes mértékben
automatizalhat6, emberi beavatkozdst nem igényel.
Altalanossagban anndl hatékonyabban hasznalha-
té a honlap disztribicids csatornaként, minél maga-
sabb az internetpenetrdcid, minél szofisztikdltabb az
internethaszndélat kultdrdja, illetve minél egyszertibb és
intuitivabb a honlap felhaszn4loi feliilete. A hasznélatot
megkonnyiti az attekinthetd szerkezet, a jol megterve-
zett meni, a felhaszndlora fokuszald, zavar6 elemektsl
letisztitott, egységes arculat, az ergondmikus miikodés
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(2-10%) egyébként is hasznalt értékesitési csatorna, a
call-center valdsabb képet ad, minthogy ez valéban al-
ternativa a tarsasdg szdmara. Egy tarsasdg tehat tekint-
het honlapjara olyan szemszogbdl is, hogy mekkora
lenne a koltsége, ha az on-line megoldds helyett tele-
fonos iigyfélszolgalaton keresztiil értékesitené jegyeit
(Aranyossy — Szutorisz, 2006).

Hirdetési potencidl

Napjainkban egy-egy diszkont légitidrsasidg web-
oldalainak latogatottsdga gyakran megkozeliti, s6t a
nagyobbak esetében meg is haladja olyan portilokét,
melyek képesek eltartani onmagukat sajat reklambe-
vételeikbdl. Jogosan meriil tehat fel a kérdés, milyen
potencial rejlik egy légitarsasag hirdetési feliileteiben.
Ervek pro és kontra sorakoztathatdk a kiilsG hirdetk
megjelenése mellett és ellen, de akdrhogyan is, a valla-
latnak mindenképp érdemes szdmolnia az elszalasztott
vagy realizdlt jovedelemmel.

A probléma megértéséhez el&szor is sziikséges tisz-
tazni, hogy mi a kiilonbség az ezen alfejezetben tar-
gyalt hirdetési potencidl és a kereskedelmi partnereken
keresztiili bevételek kozott. A hirdetések az oldalakon
taldlhat6 szalag-, esetleg szoveges rekldmok értékesi-
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tését jelentik, amelynek vevsi lehetnek akar kapcsolt
partnerek, akdr kiils6 hirdetSk. A kiilonbség a fizetési
konstrukciéban van. A hirdetési potencidlba érthets az,
amelyet megjelenési szdm?, vagy étkattintds alapjan
szdmldznak ki, mig a kereskedelmi partnerek bevételei
dontSen az értékesitett szolgéltatds valahdny szdzaléka
alapjan szamithatok. (Esetenként ez utébbinal is el6for-
dul vésarlas utdni fix Osszeg dtutaldsa, 4m ez rendsze-
rint magasabb, mint ugyanez a forma a hagyomanyos
hirdetéseknél.) (Aranyossy — Szutorisz, 2006)

A 16 ok, mely sokszor elriasztja a 1égitarsasdgokat,
hogy a hirdetések megbonthatjdk a honlap egységét,
elvonhatjak a vasarl6 figyelmét az eredeti termékrdl
(repiilGjegy). Ezzel szemben a hirdetési potencidl ér-
tékét emeli az a tény, hogy a légitarsasdgok oldalaira
latogatok igen jOl targetdlhatok, igy a megjelentetett
rekldmok datkattintdsi ardnya meghaladhatja azt az
eredményt, ami kevésbé specializalt portdlok esetében
éltaldban elérhetd. Kiilondsen igaz ez az 4llitds azutdn,
hogy a felhaszndlé bejelentkezett, s igy kordbban el-
tarolt adatai alapjan perszonalizalt hirdetéseket kaphat
(Aranyossy — Szutorisz, 2000).

A hirdetési potencidl szamszertsitése taldn az egyik
legpraktikusabban kivitelezhet§ szamitds az on-line
megjelenés elényei koziil, mivel annak mddszertana
ma madr széles korben elterjedt. A portdl szerkezete és
latogatottsaga jé alapot nyujt a maximalisan értékesit-
hetd feliilet kalkuldldsdra, melyet azonban természete-
sen nem célszerd egy légitarsasadgnak kihaszndlni, igy
a hirdetésre felkinalt teriilet ardnyat a véllalat maga
hatdrozza meg, stratégidjdhoz illeszkedGen. Ezt ko-
vetGen a hasonlé méretd és tartalmu (utazds) portalok
benchmarkingja® segitségével meghatarozhat6 az az ér-
té€k, melyet a hirdetSk varhat6an hajlandéak megfizetni
a reklamfeliiletekért (Aranyossy — Szutorisz, 2006).

Madrkanévépités

A honlap egyik feladata, hogy megjelenésében ta-
mogassa a brand, ,,marka” megismertetését, a markanév
tudatos erdsitését az utasban — ezéltal hozzasegit a mar-
kahtiség kialakuldsdhoz és a visszatér$ torzsutasgdrda
megszilarditasdhoz. Az arculatnak illeszkednie kell
a légitarsasdg altal megfogalmazott kiildetéshez, az
egyéb helyeken (rekldmanyagokban, logéban stb.)
megszokott forma- és szinvildghoz, hogy egységes ké-
pet sugdrozzon az adott tdrsasagrdl. Ez a torekvés a tar-
sult szolgaltatok kapcsan is kell, hogy érvényesiiljon,
amire j6 példa, hogy sok kapcsolt hirdetd: szdllodalan-
cok, autékolcsonzlk, sajat ajanlataikat a légitarsasag
honlapjdba dgyazzak, igy az odaldtogatd kozonség nem
tapasztal stilustorést, akar azt is gondolhatja, még min-
dig a tdrsasdg portdljan navigal (Fiileki et al., 2000).
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A miérkanévérték meghatdrozdsanak bevalt mdédja a
vallalati marketingtevékenység bizonyos hdnyaddnak
kapitalizaci6ja. Egy légitarsasag honlapjanak esetén a
honlap csak egy részét teszi ki a cég marketingtevé-
kenységének, tehat az on-line megjelenés a marka érté-
kének is csak egy darabjat adja, mely a teljes véllalati
markaérték részét képezi. A honlap tekinthets a véllalat
hirdetési feliiletének, melyért a valésdgban (6nmaga-
nak) nem fizet, &m mégis erGs hatast ér el. A vallalati
brand értékéhez val6 hozzdjarulds tehat az onrekldmok
altal elfoglalt hirdetési feliiletek potencidlis ara (ha el-
adta volna a tarsasdg azokat) (Szutorisz et al., 2008).
Természetesen ezen Osszegek tékésitése sordn figye-
lembe kell venni elhelyezkedésiiket (f6- vagy aloldal),
tartalmukat, ha értelmezhetS, akkor a hatékonysagu-
kat (példdul atkattintds). Az igy kapott éves Osszeget
csokkentett értékben kell figyelembe venni, tekintettel
arra, hogy a latogaték mér ismerték a markat, eleve
eltaldltak az oldalra, igy dgymond rezisztensebbek az
addicionalis reklamokra. Mint minden kordbbi esetben,
a szamitdsok itt is csak az 1dS pénzértékének figyelem-
bevételével, a diszkontdlt pénzdramok mddszerével
torténhetnek meg (Damodaran, 2001; Fazakas et al.,
2004).

Visdrloi adatbdzis

A szolgaltatds jellegébll adédik, hogy az utasok
kénytelenek bizonyos adatokat szolgaltatni magukrél,
s ennek egyik eszkdze a honlap. Az utasok adataibol
(minimadlisan e-mail cimébdl) adatbazis késziilhet, mely
tartalmazhatja az utas teljes utazasi profiljat, uttorténe-
tét. Ezeket az adatokat nemcsak marketingcélokra lehet
haszndlni (ajanlatok, akcidk hirlevélen keresztiil stb.),
hanem ezek a fogyasztéi magatartas és az iizleti folya-
matok kiterjedt elemzésére is alkalmasak (kedvelt uti
célok, torzsutasok viselkedésének elemzése, internetes
rendelések ardnya, disztribiiciés csatorndk hatékony-
sdga stb.) Emellett a begy(jtott adatok lehetdvé teszik
személyre sz6106, targetdlt marketingajanlatok kozveti-
tését is. Példdul, ha egy torzsutas sokat utazik a Bu-
dapest—Berlin vonalon, a tarsasag ajanlhat neki berlini
szalloddkat, éttermeket — természetesen ezt a folyama-
tot célszer( automatizdlni, akdrcsak a helyfoglaldst.

Az adatok bekérésénél a tarsasdgnak figyelni kell
arra, hogy a felhaszndl6k altaldban bizalmatlanok, a
lehetd legkevesebb adatot akarnak megadni magukrol.
Az trlapokon jol lathatéan meg kell jelolni a kotele-
z86 mezdket, tovabba amit csak lehet, automatikusan
eldre ki kell tolteni — akkor is, ha még nem regisztralt
utasrdl van szé. Az internetes fizetés feltételeit is meg
kell teremteni, és olyan (alternativ) fizetési mdédokat
felkinalni, melyekben a felhaszndl6k megbiznak. A re-
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gisztrélt felhasznaléktél nem kell minden alkalommal
Ujra elkérni hitelkartydjuk szdmadt, ha azt kordbban mar
megadtdk (Fiileki et al., 2006).

A vasarl6i adatbazis értékének meghatarozasi méd-
szere bizonyos szempontbdl hasonlit az értékesitési
csatornandl haszndlthoz, amennyiben az alternativ
megoldasokhoz képezik a viszonyitas alapjat. Hogyan
pétolhatnd adatbazisat egy tarsasdg, ha nem rendelkez-
ne afelett? Az alternativa ma mar adott, cégek tucatja
ajanl milliés adatbazisokat, elsGsorban direkt on-line
marketingcélokra. A légitdrsasdg adatbazisdnak érté-
két tehat az a kérdés valaszolja meg: mennyibe keriilne
azt megvenni (Aranyossy — Szutorisz, 2006). Bar bi-
zonyos értelemben lehetne koltségoldali kozelitésként
értelmezni a problémat, 4m a teoretikus megkdzelités
ismertetésnél a 2. tdbldzatba nem véletleniil keriilt a
bevételalapi metddus. A légitdrsasdg ugyanis mintegy
Onmagatdl vasarolja meg az adatbazist, mely szdmara
viszonylag nem nagy extra koltséggel jar, 4m a bevéte-
leit masszivan érinti. A mddszerrel kapcsolatban ész-
ben kell tartani, hogy az alulbecsiili az adatbazis teljes
értékét, mindamellett sok diszkonttirsasag hidba gyjt
adatokat, nem alapit rd komoly adatfeldolgozasi rend-
szert, annak koltségei miatt, azért a kozelités tobbnyire
fedi a valésdgot (Aranyossy — Szutorisz, 2006).

Kereskedelmi partnerek

A honlap megjelenést, reklamfeliiletet biztosit a 1é-
gitdrsasdgok kereskedelmi partnereinek: szalloddknak,
aut6kolcsonzlknek, biztositoknak, utazdshoz kapcso-
16d6 egyéb szolgiltatdsok kozvetitSinek. Ez nemcsak
a partnereknek kedvez§, hanem az utasoknak is, mi-
vel igy egy helyen megrendelhetik az 6sszes sziikséges
szolgaltatast, és akar kedvezményekhez is juthatnak az
internetes vasarldssal. Azon tdl, hogy az értékesitések
utdn a kereskedelmi partnerek fizetnek a vallalatnak,
természetesen a légitarsasdg az utasok elégedettsége
révén is ismételten profitdl a kapcsolt szolgéltatdsok-
bol. Arra azonban iigyelnie kell, hogy a kiegészits
szolgéltatdsok kindlata ne legyen tilsdgosan tolakodd,
ne vonja el a figyelmet a honlap lényegi részét képezd
tartalomrdl (helyfoglalés), illetve a hirdetések forma-
és szinvildga olvadjon bele a honlap tobbi részébe, ne
lisson el attdl (ad blending) (Fiileki et al., 2006).

A kereskedelmi partnerek eladdsainak értékelésé-
hez altaldban felhaszndljdk a tarsasdg kordbbi kapcsolt
értékesitésr6l sz616 adatait. Elmondhatd, hogy a 1égi-
tarsasdgok eredeti tevékenységébdl szarmazd bevéte-
leinek emelkedésével parhuzamosan a kapcsolt bevé-
telek is egyiitt mozognak. Bar az ipardg az ancillery
revenue* jelentGségének novekedését jelzi elbre, ez a
feltételezés csak akkor alkalmazhato, ha a véllalat va-

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

I6ban fokozottabb hangsiilyt helyez ezeknek a funkci-
6knak a népszer(isitésére mind partneri, mind fogyasz-
t6i oldalon (Aranyossy — Szutorisz, 2006). A tarsasag
stratégidjatol fiiggd hagyomanyos és kapcsolt bevétel
ardnydnak megdllapitdsa utdn az elSrejelzések alapjan
végrehajtott becsléssel meghatirozhaté a kapcsolt be-
vételek varhaté Osszege rovid vagy akar kozéptavon.
Az ilyen jovedelmekhez kothetd koltségek emelkedése
a technoldgiai szempontok alapjan inkabb fix iitemben,
mint bevételaranyosan torténik. A fentieken kiviil is-
mételten az alternativakoltség kap még szerepet a kap-
csolt értékesitések értékének kiszamitisa soran, mivel
a légitarsasdgnak szdmolnia kell azzal a kiesett jove-
delemmel, amitS] amiatt esett el, hogy a megjelenésért
fizet§ hirdetSk helyett az értékesités utdn osztalékot
hozé partneri ajanlatok keriiltek ki rekldmfeliileteire
(Aranyossy — Szutorisz, 2006).

A légitdrsasdgok on-line megjelenése

A fapados légitarsasdgok arculatdnak kialakuldsa
szempontjabol honlapjuknak kitiintetett szerepe van.
Kevés olyan dgazat 1étezik, amely ennyire konkrétan
hasznélja ki a vildghalo lehetGségeit. A diszkont 1égi-
tarsasdgok koltséghatékonysigi okokbol forgalmuk
java részét mar hosszabb ideje az internetes jegyértéke-
sitéssel adjak el, 2008 tavaszatdl pedig attérnek a kiza-
rélagos on-line jegyértékesitésre (Szabd et al., 2008).

A vizsgalt weblapok értékelésére az ipardg sajatos-
sdgai mellett honlaptervezés, on-line marketing, webes
szabvanyok, illetve a markdk internetes megjelenésé-
vel kapcsolatos elfogadott médszerek alapjan kertilt sor
(Macdonald, 2003; Proctor — Vu, 2005).

A latogatottsagi adatok Google Page Ranking rend-
szere alapjdn tortént vizsgélata mellett a weblapok érté-
kelése a felhasznédldbarétsag, az iizleti értékteremtés €s
a kozosségépitési, perszonalizdlhatésagi szempontok
szerint zajlott. Mindezek el6tt azonban a diszkont 1égi
ipar szereplSinek példaképéiil szdmit6 Jetblue.com be-
mutatdsa kovetkezik roviden, mintegy esettanulmany-
ként az el6remutaté fejlesztésekre.

Az ipardgi mintakép: a Jetblue.com esete

A Magyarorszigra jaratot nem indité JetBlue —
Amerika legnagyobb fapados 1égitdrsasidga — azért ke-
riilt az elemzés megfigyeltjei koz€, mert a low cost tar-
sasidg webes megjelenését sokan az iparagi etalonnak, s
kovetendd példanak tekintik.

Mivel a JetBlue f6leg Amerikan beliil repiil, ezért
Osszesen két nyelvet kezel (angol, spanyol). A tarsa-
sdg honlapja els6 rdanézésre egyszerlinek tiinik, mégis
nagyon jol felépitett, komplex lap, mely nem csak a
repiilGjegy-megrendelésrSl sz6l: mar megjelenésében
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is a kozosségépitd oldalakra emlékeztet. Ezt mutatja a
,JetBlue Story”, melyben kordbbi utasok beszdmol6it
olvashatjak a felhaszndldk, tehat a web2.0-4s kezdemé-
nyezések elsd 1€pcsdjét épitették be a portdl mikodésé-
be: az aktiv részvételt. A lapon lehet8ség van regiszt-
rdlni, mely nem pusztin az adatok felvitelét jelenti,
hanem egynttal TrueBlue kartyat is igényelhet a kedves
iigyfél, mellyel pontokat gydjthet, és kedvezményeket
kaphat (Szabé et al., 2008).

Az éllaslehetSségek fiil bar egyértelmden véllalati
célt szolgdl, az eurdpai gyakorlattal szemben, nemcsak
egyszer( toborzdszoveget takar, hanem konkrétan ke-
reshetSk az egyes poziciok, illetve lehet&ség van a leg-
frissebb ajanlatok kozott vdlogatni. Ezek az egyszerd
fejlesztések is bizalmat épitenek a cég irdnt, amit semmi
esetre sem szabad lebecsiilni. Csakiigy, mint a honlapon
helyet kapott web-shop hatdsat, ahol kiilonféle JetBlue-
feliratos termékeket lehet véasarolni. A oOtlet zsenidlis:
az utasokra nem raerGltetik a reklamtermékeket, hanem
pénzért vagy gy(jtott pontjaikért kindlnak tobb tucatnyi,
a cég logdjaval ellatott terméket, elérve, hogy a vasar-
16kat biiszkeséggel toltse el, hogy a
JetBlue-kozosség tagjai.

Alap minden pontjan éreztetik az
emberrel, hogy § nem csak vevs, §
a JetBlue csalad tagja (vagy joven-
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kednek, céljaik és célpiacaik kiilonbozhetnek. Ennek
ellenére barmely weboldalra nézve hasznos lehet, ha a
cég definidlt céljai tiikrében egy — kiilondsen on-line
— tarsadalmi hal6zatokban kompetens szakember segit-
ségét veszi igénybe annak kialakitdsadnal.

A weboldalak ldtogatottsdga és megjelenése

A vizsgélt tarsasdgok internetes portdljainak l4to-
gatottsagi sorrendje a Google Page Ranking rendszere
alapjan keriilt Osszedllitasra, mig felhaszndl6i szem-
mel valé értékelésiik az E-business Kutatékdzpont
altal készitett honlaposztilyozds szerint zajlott, mely-
nél a megjelenés, dsszhatds, kezelhetGség voltak a f6
szempontok (3. tdbldzat).

Megillapithatd, hogy nem sziikséges feltétele a 14-
togatottsdgban mért eredményeknek az igényes, meg-
munkdlt, felhaszndlébardt honlap: példdul Eurépa
legnagyobb fapados légitirsasdga, a Ryanair végzett
a honlaposztdlyozds utolsé helyén, l4togatottsdgban
azonban egyike a legfrekventdltabb oldalaknak. Viszo-
nyitasul: egyik legnépszertibb videdmegoszt6 oldal, a

3. tdbldzat
A légitarsasagok honlapjainak

latogatottsaga, felhasznalébaratsaga és kapcsolt szolgdlatasaik
Forras: Tarsasdgok weboldalai, 2007. november

débeli tagja) Ezt mi sem szemlél- GOeOQI Szubjekti Magya Jarat Szolgilta Szalla
tetijobban’ mint az, hogy a nyitéla_ Légitarsasago Page | . A nyelv keresd a | Térke | Hirleve | ™ .=\ " | Autdbérle | s
pon nincs lehetc’iségjegyrendelésre Rank értékelés opcié fooldalo P | hirdetése | 5 OPcio bérlés
. (1-10) n opcio
. . (1-10)
Persze praktikusan egy kattintdson nerlines A - -
beliil elérhetd a helyfoglalds, de _° o A I * * X
mégsem arra van kihegyezve a Lan-asre| 7 9 X X X ,’(‘D(tft% X X X
lap. Sét, a repiilGjegyek értékesi- e . . X (reg
tése mellett sokkal nagyobb hang- v X X | katatt) X X
suly van az ,,élményértékesitésen”. 6 8 x x X X X
A vasarléknak lehet&ségiik van
o P 7 10 X X X X X X
komplett programok koziil vélasz-
tani. A lapon elolvashatd, s6t meg- PERCENRS 6 7 X X :o(tget?) X X X
hallgfrathato meis JetB/lue:utasok vé-  Jat2. CQm' . s . " . . . .
leménye. A latogatdk lizenhetnek — Ihelow costairine
a tobbieknek. A lap elemzésekor I=tBlus] 7 10 X X l’(‘o(tftf) X X
mlndenkepp ki l'<e/11 még emeln} an- ~ ] . . . . . . R}
nak funkcionalitdsit. Ilyen tdmo- Meridiana
gatds példaul, hogy a menetrendet .,.,mgia.,ﬂ 6 5 X X x x X
le lehet t.olte/m ’Ppé—ra, vagy €pp e[ 5 ) ) ) ) ) §
az otthoni szamitogépre, s igy akdr
internet nélkiil is barmikor keres- S"Km 5 7 X X X X X X X
het6k a jaratok.
. . 8 8 X X X X X X
Egészen biztos persze, hogy
nem minden honlapnak lenne eld- 8 9 X X X X X
nyos a, fent b.emlitatott strlfktura, VVEZ 6 . . . . ;(tret? . .
hisz bar egy iparagban tevékeny- ototy)
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YouTube 8-as osztilyzatot ért el a Google rangsorolas-
ban, mig a legnépszer(ibb magyar kdzosségi oldal, az
Iwiw mindossze az 5-0s kategdridba keriilt.

A honlapok kozti relativ sorrendet felhasznél6ba-
ratsag szempontjabol az easyJet vezeti, amely 2006-ban
elnyerte az év honlapja dijat a diszkont 1égitarsasdgok
kozott. Vele egy szinten all a JetBlue, mig a harmadik
helyen az Air Berlin. Utdnuk a Sterling, majd a letisztult,
egyszerd Clickair kovetkezik. T6liik kicsit lemaradva jon
a Condor, majd az Air Lingus, Germanwings, Meridiana,
SkyEurope, Smart Wings és a Wizz Air. A kozépmezSny
alatt foglal helyet a Norwegian és a Jet2.com, mig a sort
egyértelmtien a Ryanair honlapja zarja.

Uzleti szempontii értékelés

Az értékelésnek ebben a részében a honlapokat a mar
részletezett szempontok egy része alapjan hasonlitottdk
Ossze. Ezek a hirdetési feliiletek és hirlevelek haszndla-
ta, a kapcsolt szolgéltatiasok értékesitése, a brand meg-
nyilvdnuldsa és a kozosségépitési torekvések.

A kiils6 megbizok 4altal a weblapokon szerepld
hirdetések (dontGen bannerek formdjaban), illetve a
tdmogatott cikkek, vdrosleirdsok abban kiillonboznek
a kapcsoltan értékesitett szolgaltatasoktdl, hogy az
el6bbiekért dontGen megjelenés vagy Kkattintds utdn
fizet a megbiz6, mig az utébbiért a vasarlas alapjan
szazalékot vagy fix Osszeget konyvelhet el a weblap
tizemeltetGje. Tovabbi szempont lehet az elvalasztasra
az egylittmikodés idStartama és mélysége. Természe-
tesen e fogalmak gyakran 0sszefonddnak, példaul egy
tars szallodalanc altal nyitott 4j hely hirdetése mindket-
t6be beletartozhat.

Hirdetések

A hirdetések val6jdban hdrom csoportra oszthatok.
Az els§ kategdridba sorolhat6, amikor kiils§s partner-
cég hirdetései taldlhatok meg a weboldalon. Az egysze-
rli hirdetési feliileteket a cég reklamiigynokségeknek,
AD-szerver cégeknek értékesiti. Ez a forma egyediil az
Air Berlinnél fordul els. Az elemzés készitésekor épp
egy német mobilszolgaltaté bannere volt lathat6 az ol-
dalsavban. A masodik csoportba a jegyhez kapcsol6dd
szolgéltatdsok sorolhaték, melyeket a cég partnerein
keresztiil terjeszt. Ilyen hirdetések jelentek meg az Air
Berlin, a Condor, a Norwegian Air, az Aer Lingus, a
Ryanair, a SkyEurope honlapjain.

A leggyakoribb hirdetési forma az egyes régidok
jegypromdciéval 6sszekotott reklamozasa. A reklamok
tobb helyen beépiilnek a honlap anyagaba. Példa lehet
ezekre, ahol az egyes varosok leirdsaindl konkrét hotele-
ket, éttermeket, latnivalokat vagy épp Printed Guidokat
ajanlanak. Altalanossdgban elmondhat6, hogy a lapok
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a hirdetési feliileteiket minimélisan hasznaljak ki. Ez
azonban hozzdjarul ahhoz, hogy a lap képe egyszerd,
nem tdlzsufolt, és a felhaszndlé igy oda tud figyelni
arra, amiért a lapra ment (Szabd et al., 2008).

Hirlevelek

Mig pér évvel kordbban a tarsasdgok koziil kevés
hasznélta ki a hirlevelek adta marketinglehetGséget,
madra egyediil a Norwegian Air nem nytjt lehetGséget
hirlevélre val6 feliratkozasra a vizsgalt mintabodl. Akad-
nak olyan cégek, ahol ez a funkci6 regisztraciéhoz ko-
tott, ilyen példaul az Air Berlin, a Clickair, az easyJet, a
JetBlue, valamint a Wizz Air. Atmenetet képez a Condor
és a Germanwings, kevés adatsziikségletével, mig mind-
Ossze egy e-mail cimet igényel a feliratkozaskor az Aer
Lingus, a Jet2.com, a Meridiana, a Ryanair, a SkyEurope,
a Smart Wings és a Sterling (Szabd et al., 2008).

Kapcsolt értékesitések

Kapcsolt értékesitések minden honlapon el&fordul-
nak. Az alapvet6 szolgéltatasok, dgymint autékodlcson-
z€s és széllashely, szinte minden site-on elérhetSek,
de ezek mellett a legtobb helyen megtaldlhaték még a
taxik, a reptéri transzferek, a biztositdsok és a repté-
ri varétermek informadcidi is. Azok koziil tobben, akik
nem sajat cégnév alatt szolgaltatjdk a szdlldshelyeket,
az Octopus Travelen keresztiil intézik azt, az autokol-
csonzésben pedig még ennél is nagyobb gyakorisdggal
fordul el6 a Hertz aut6kodlcsonzd neve.

Az easylet oldala kuri6zumnak szdmit a kapcsolt
értékesitések szempontjabol. Szinte minden kapcso-
16d6 szolgaltatast (easyJet Hotels, europecardeasylet
stb.) az Easy cégér alatt értékesitenek, ami 6ridsi arcu-
lati er6t kolcsonoz a cégnek.

A Ryanair modellje eltér az easyJetétdl, ugyanis az au-
tokolcsonzést a Hertzen keresztiil bonyolitjak le. Nem ird-
nyitjak a bongészbket a cég weboldaldra, hanem a Ryanair
honlapjén beliil (frame) tudnak keresni a Hertz ajanlatai
kozott. A széllashelyek egy részét ezzel szemben a Ryanair
is sajat cégnév alatt értékesiti (Szabd et al., 2008).

Ezek a kapcsolt szolgéltatidsok mér elengedhetetle-
nek egy olyan piaci szerepl$ szdmadra, amely fogyaszt6i
korének megtartasara torekszik. Az egymas kozotti ver-
senyhelyzet nem teszi lehetdvé, hogy kényelmi szem-
pontbdl ezeket a szolgéltatdsokat ne kindlja egy-egy
diszkont légitirsasdg. Kuriézum, hogy széllasbérlési
lehetSséget egyediil a Condor nem ajénl fel potencié-
lis utasai szdmadra, ami kiilonodsen érdekes, minthogy a
tarsasdg az utazasi irodat is magéban foglalé6 Thomas
Cook csoport tulajdondban van. Autébérlési lehet&ség
mindenhol taldlhaté azonban, vagy a honlapon beliil,
vagy atirdnyitva egy partner aut6kdlcsonzd oldaléra.
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A brand és a honlap viszonya

A tarsasagok honlapjuk markaerGsitése szempont;ja-
bdl alapvet&en harom kiilonallé csoportba sorolhatdk.
Az els6 csoportba a Ryanair kiforratlan lapja tartozik,
mely inkdbb gyengiti a cég arculatit, mint tdmogatja
azt. A cég honlapja rendszertelen, szin- és formavildga
zavaros. Akék és sarga szinek dominancidjaugyan meg-
figyelhetd, de mellettiik nem harmonizéld, élénk szinek
is megjelennek a weblapon. Emellett a Norwegian Air
és a jet2.com oldala sorolhaté még ebbe a kategdridba,
melyek — elsGsorban a hirdetések miatti — hasonl6an
zavaros vildga nem alkalmas arra, hogy jelentGsen hoz-
zdjaruljon a marka értékéhez.

A midsodik csoportba két honlap tartozik. Ezek
nagyon erdsen brandcentrikus oldalak, azt is lehetne
mondani, hogy mindent arra épitettek, és épp ez je-
lenti a hibat. Az el6z8ekkel ellentétben szinte tilzas-
ba vitték a brand hangsilyozasat, mely valamely mas
tekintetben igy rontja a honlap értékét. Ide tartozik a
SkyEurope és a Wizz Air oldala. A SkyEurope lapjan
a marka piros-kék-fehér egyiittesére épiil minden, 4am
a honlap készit6i megfeledkeztek a népesség megle-
pden nagy szdzalékat jelentd szinvakokrdl, amennyi-
ben tobb ponton is sotétkék alapon haszndlnak voros
linkeket, melyek a szinvakok szdmadra igy szinte lat-
hatatlanok. Praktikusabb volna csak a kék-fehér és
piros-fehér kombindcidkat haszndlniuk oldalaikon.
A Wizz Air lapja lila és rézsaszin (pink, magenta)
szinekkel operal. Ezek igen intenziv szinek, melyek-
kel 6nmagukban nincs baj, hisz egyediségiik miatt jol
felidézhet6k. A tarsasidg weblapjan azonban szdmos
villogd, porgs, suhané szdveg taldlhatd, mely mar td-
lontdl ingergazdaggd teszi a honlapot. A tarsasdgok
dont§ tobbségénél hasznalt, a képernyd kozepén he-
lyet foglalé aktudlis akcidkat ajanlé hirdetés mellett
az oldal tetején még egy ilyen céli szalagrekldm ka-
pott helyet, és egy harmadik négyzet a jobb oldalon.
A k6z€ps6 banner balrdl jobbra suhané szovegekkel,
a fenti lentrdl felfelé haladé képekkel és szovegek-
kel, mig a jobb oldali lentrd] felcsuk6d6é animéacidk-
kal operdlt az elemzés késziiltekor. Ezek mellett egy
jobbrdl balra haladé fénytjsdg is folyamatos mozgds-
ban volt a honlapon. A markéns szinek mellett a nagy
sebességli és kiilonbozs irdnyban torténd mozgasok
megzavarhatjdk a potencidlis utasokat. Természetesen
ett6l még ezek az oldalak igen jelentSs brandépitési
potenciédllal rendelkeznek, de érdemes volna megvizs-
galni annak modjat mds kontextusban is.

A harmadik nagy csoport a letisztult branddel ren-
delkezd honlapok, bér azok is szérédnak az osztdlyon
beliil. Altaldnos jellemzGjiik, hogy a vevd folyamato-
san érzi a brandet, mégis azt szolidan, célzottan kapija,
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és nem tulcsorduldan. Ide tartozik a Clickair, az Aer
Lingus, a Sterling és az Air Berlin oldala, melyeknél a
markat kifinomult formaban kommunikéljdk a vevdk
felé. A csoportban foglal helyet még az easylet és a
JetBlue is. Mindkett§ ers brandet mutat; egyszerd,
mégis jOl felismerhetS markaépits elemek taldlhatok
honlapjaikon (Szabé et al., 2008).

Osszefoglalas: az iparag jovéje

A web 2.0 trendeknek az on-line megjelenésbe vald
lassu begytriizése mellett az ipardg mas tekintetben is
véaltozdsokon megy keresztiil. A 2007 dprilisdban az Eu-
répai Uni6 és az Amerikai Egyesiilt Allamok 4ltal ala-
irt Open Sky Agreement nyoman a légitarsasagok elott
megnyilt a két kontinens kozotti jaratok sokkal szaba-
dabb inditdsanak lehetGsége (Szutorisz et al., 2008).

A kordbban hosszabb tidvi utazdsokra elképzel-
hetetlennek tartott diszkontjaratok valdsdggd valnak.
Michael O’Leary, a Ryanair vezérigazgatdja 2007 ap-
rilisdban mar hirt adott arrél, hogy a tarsasag tj, long
haul jaratokat izemeltetS lednyvallalat inditdsat tervezi
2009 koriil (Howe, 2007). A Ryanair meglévé bazisai
mellett az Gj vallalat varhatéan tovabbi hat dllomést
nyitna az Egyesiilt Allamokban, s a tervek szerint a
Ryanair honlapjan keresztiil is értékesits tarsasdg neve
RyanAtlantic lesz (Black, 2007).

Az ipardg jovojét tekintve meghatdroz6 szerephez
juthat az ,ancillary revenue” és a packaging, azaz a
mellékes bevételek és a csomagban kindlt szolgélta-
tdsok. Az internet és a mobiltelefon haszndlata a fe-
délzeten mar a kiiszobon 4ll. Uj értékesitési csatornak
torhetnek be, mint példdul a mobiltelefonon torténd
jegyvasarlas, a repiil6tereken pedig az RFID technika
konnyithetné meg a beszallassal és csomagszallitassal
kapcsolatos folyamatokat.

Labjegyzet

I Az a telitettségi szint, ahol a jdrat veszteségesbdl nyereségesbe
fordul.

2 Tobbnyire egyedi latogatd.

3 Osszehasonlité elemzése.

* Kapcsolt értékesitésbdl szarmazoé bevétel.
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DUMA Li4szl6 — ERDOS Szilveszter

A JOVO INTELLIGENS TECHNOLOGIAI
ES MENEDZSMENTKERDESEI —

AVAGY SEMMILYEN SZEL NEM JO ANNAK. AKI NEM TUDJA
MILYEN KIKOTOBE TART!

Az elmiilt évtizedek felgyorsult technoldgiai fejlodése komoly kihivasokat jelent mind a cégeknek, mind
az egyéneknek. Intézményesitett ,,jovikezelésre” és ennek menedzselésére van sziikség. A szerzék tanul-
manyukban at kivanjak tekinteni a jovokutatis, a technolégiamenedzsment, az innovaciomenedzsment
és egyéb megkozelitések relevans alapjait, viszonyait és lehetséges integracigjukat. Be kivanjak mutatni
a meghatarozoé teriileteket és trendeket. Keresik azokat a menedzsment-alapkérdéseket, tanulsigokat és
dilemmaékat, amelyek minden olyan vallalatnak érdekesek és hasznosak lehetnek, amelyek a fejlodé tech-
nolégia lehetdségeit szeretnék kiaknazni, vagy csak egyszeriien szeretnének a kovethetetleniil gyors fejlg-

désben talpon maradni.

Kulcsszavak: menedzsment, jovokutatas, marketing

,Sikerem titka,

hogy sosem oda megyek, ahol a korong van,
hanem oda, ahol a korong lesz.”

Wayne Gretzky, kanadai jégkorongjatékos

Tekintsiink két kozismert esetet. A Sonyt a legtobb va-
sarl6 egyéb elényei mellett élenjard, 4jit6 alkalmazasai
miatt preferdlja, és tobbre értékeli magit a markét is
a hasonl6 elektronikai markdkhoz képest. A DuPont,
aminek jelmondata a ,tudoméiny csoddja”, élenjar
vegyipari termékeivel, vagy a Forma—1-ben val6 ak-
tiv szerepvéllaldsdval a technoldgiai 1GttorS és a kiva-
16 mingség egyiittes imazsat alakitotta ki magardl az
elmilt évtizedekben, hasonléan a Sonyhoz. Mindkét
cég olyan ipardgban meghatdrozd, ahol a tomeggyar-
tok tomegtermékei versenyeznek egymadssal, de mégis
kiemelkednek. Differencidld stratégia — vaghatja rd a
menedzsmentben kicsit is jartas olvas6. Ennél azonban
tobbrdl van sz, hiszen ez a stratégia elméletben rend-
szerint nem jar egyiitt magas piaci részesedéssel. De
6k piacvezetSk is szdmos szegmensben. Kétségtelen
tény, hogy domindns véllalatok, a kutatds és fejlesztés
terén élenjarok, fejlesztémérnokok hadaval és labora-

tériumok szdzaival rendelkeznek. De ezzel nincsenek
egyediil, ez 6Gnmagdban nem elég! Ugy véljiik, hogy
sikeriik titka jorészt az a kovetkezetes menedzsment-
magatartds, a szimos mddszer 6tvozése, amely kijeldli,
s6t diktdlja a jovo irdnyait. Ezeket a megkozelitéseket
szeretnénk bemutatni cikkiink elsé részében.

Elméleti hattér

A jovékutatds

Az egyik legelemibb emberi igényiink, hogy a jové-
be ldssunk. Az embereket mindig is érdekelte, hogy mit
hoz a jové. A jovSkutatds régebben latéemberek, sa-
manok, madérjésok (augurok) é€s mas egyéb, misztikus
feladatokat ellaté személyek feladata volt. Korunkban
viszont komoly iizlet a futurolégia: a vilagcégek példa-
ul aligha fizettek volna a rémai auguroknak, viszont a
modern kutatéintézetek munk4jat gyakran finansziroz-
zék (National Geographic, 2007).

Mig korabban az volt az elsGdleges cél, hogy mér-
sékeljiik a jovével kapcsolatos bizonytalansidgot, ma
a jov6é szdmunkra kedvez§ befolyédsoldsa is cél. A je-
lenbSl mindig tobbféle jové bonthaté ki, ezért nem
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egyetlen jovo vazolhat6 fel. Ezt jelzi a tudoményteriilet
egyik angol elnevezése is: futures studies, ahol a jov3
tobbes szdmban 4ll. De nézziik a jovSkutatdst mint tu-
domanyteriilet kialakulasat!

A jovokutatds mint tudomdny

A jovokutatés a tarsadalomtudoményok kozé tarto-
zik, viszonylag fiatal tudomdnydg. ,,Célja, hogy jovdre
irdnyul6 ismeretek elGallitasdval tigy befolyésolja a je-
lenbeli cselekedeteket, dontéseket, hogy azok a lehe-
t6 legkedvez&bb irdnyban alakitsdk a jovét (Novaky,
1997). A teriilet tudomdnyos gyokerei 1968-ra ere-
deztethetSk vissza. Ekkor alakult meg Aurelio Peccei
vezetésével a Romai Klub. 1972 6ta tobb vildgmodell
késziilt a klub szervezésében, ezek segitették az embe-
riség figyelmét a jov§ és a jov6 problémai felé forditani.
A jov6kutatds 6ndllé tudomanyteriiletként valé elisme-
rését fejezte ki a Magyar Tudoméanyos Akadémia azzal,
hogy 1976-ban megalapitotta a JovSkutatasi Bizottsa-
got, amelynek els elnoke Kovacs Géza, a magyar jo-
vOkutatds megalapitéja volt. A bizottsag tudoméanyos
eszkozokkel vizsgalta a Romai Klub 4ltal kezdeménye-
zett viligmodelleket és azok tartalmét, s kovetkezteté-
seket fogalmazott meg hazank jov&jére vonatkozdan.
2005 ota a Bizottsdg elndoke Novaky Erzsébet, a Bu-
dapesti Corvinus Egyetem JovGkutatds Tanszékének
tanszékvezetS egyetemi tandra (MTA, 2008).

E tudoményos kezdeményezések elsddleges saja-
tossaga a makroszint{i megkozelités volt, azaz a jov6-
kutatok elsGsorban vildgmodellekrSl, nemzetgazdasa-
gi, ipardgi cselekvési programokrol beszéltek.

A sikeres vidllalatok és alkalmazott modszerek

Az elmult években, véleményiink szerint, forradal-
mi valtozds kovetkezett be: a jovdkutatds tempdjdt a
vdllalatok diktdljdk, a mikroszint(i megkozelitések fel-
ergsodtek, mind gyakorlati, mind gazdasagi jelent&sé-
giik megndtt.

Gondoljunk bele, mi lett volna, ha tiz évvel ez-
el6tt valaki megjosolja az internet sikerét, €s kdzben
a ,,dotkom lufi” kidurrandsa néven elhiresiilt, ma méar
atmenetinek itélhetd {izleti kijézanodast!?

Mig a mikroelektronika és a szdmitastechnika a 80-
as, 90-es éveket, a tv a 70-es éveket, a mifanyagok az
50-es éveket valtoztattdk meg, addig korunkban tobb
eltér§ technolégia és azok keresztezGdése egyszerre
van jelen, és valtoztatja meg a lehetGségeket és a piaci
elvarasokat egyardnt. A bevezet6nkben emlitett Sony
vagy DuPont az elmult évtizedek két kiemelkedGen
sikeres, innovativ termékeirdl ismert vallalata eredmé-
nyesen haszndlta ki a feltorekvd technolégidkban rejlé
lehetGségeket.
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Amellett, hogy az egyéneket is egyre inkdbb fog-
lalkoztatja az — akar tdvoli — jovd§, tobb vallalat mar
hivatasos futurol6gusokat is alkalmaz, mint példdul a

s

British Telecom (BT), akik Ian Pearson vildghir( fu-
turolégust kérték fel a vallalat jovGjét érint6 kérdések
kutatdsara (Ian Pearson at BT, 2008).

Nagy multd, iizleti értelemben szaguld6 véllalatok
sokasdga fordult mélyrepiilésbe — egy legfrissebb ku-
tatds szerint — a masodik leggyakrabban el6fordul6 ok-
ként nevesitve az innovdcio sikertelen menedzselését
(Olson et al., 2008).

A jov6 napi kérdéssé valt, és egyértelmtien
iizletiesedik. A taktikai és stratégiai menedzsment szer-
ves részévé kell, hogy vdljon a jovd felderitése, befolyd-
soldsa és a vdllalati erdforrdsok ennek érdekében tor-
ténd menedzselése. A kovetkezSkben attekintjiik, hogy
milyen menedzsmentmddszerek dllnak rendelkezésre,
és ezek miként alkalmazhatok, kombinalhatok.

A technologiamenedzsment

A jovSkutatds és a jelen, illetve a kozeljové gya-
korlati alkalmazasai kozott a technolégiamenedzs-
ment (Management of Technology — MOT) ver hidat.
A technoldgia sz6 a magyar nyelvben leginkabb a német
~gyartasi eljarast” jelentette évtizedeken keresztiil. Ko-
runkban, helyesen, a tdgabb angolszdsz értelmezést ér-
demes elfogadni, amely ,,sziikségletek kielégitését lehe-
t6vé tevs szaktudas- és eszkdzrendszer” (Pataki, 2005).

A technolégiamenedzsment harom f6 teriilete (ope-
racid, innovécio, stratégia) koziil az utolsé kettd jovGori-
entélt. FSleg az innovacios teriilet feladatai kozé tartozd
technoldgiapasztdzas (scanning) az, amelyik kozvetlen
kapcsolatot teremt az elméleti jovSkutatdssal, és valla-
latok gyakorlatdnak szerves részévé kell, hogy véljon.
A technolégiamenedzsment lényege, hogy a szaktudast
és eszkozrendszert miként tudjuk szervezési, irdnyitési,
stratégiai, piaci 1épések és feladatok sordvd bontani, va-
lamint végsd soron a technoldgidt eredményesen beve-
zetni és piaci sikereket elérni vele (Pataki, 2005).

A technolégidk tipizédldsa torténhet szakmai tar-
talmuk (termék vagy folyamat); a termék lényegéhez
val6 kapcsolddédsuk szorossdga szerint (mag-, kiegészi-
t6 és periférikustechnolégidk); a versenyképességben
jatszott szerepiik szerint (alap-, kulcs- és iramdiktdld
technolégidk).

Témankhoz leginkdbb a technotérképezés (tech-
nology roadmapping) 4ll kozel, amely piac, termék,
er6forrds és technolégia szempontjabol valtozatos
dbrazolasi médokkal teremt kapcsolatot a feltorekvd
technoldgidk, hajtéer6k és a vdéllalat stratégidja (ter-
mékstratégidja) kozott, kiillonbozd bejarasi titvonalakat
megadva.
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Az innovdciomenedzsment

Az innovdcio a jovSkutatds és a technolégiame-
nedzsment kozds metszeteként megjelend menedzs-
menttevékenység. A jovSkutatisbol nyeri a jovere
vonatkozé informécidkat, mig a technol6giamenedzs-
ment segitségével épiti be ezeket az informdacidkat a
cég értéktermelésébe.

Az innovacié fogalmat Schumpeter vezette be a
kozgazdasagtanba®. Felfogdsanak f6 mondanival6ja az
volt, hogy az innovacié 1ényegét a termelési tényezdk
cids torekvések személyes hordozdja maga a villal-
kozé.

Az Eurépai Unié meghatdrozdsa szerint (EC,
2004.): ,,Az innovécié a tudds alkalmazdsdnak folya-
mata, a termékek és szolgdltatdsok, valamint ezek pia-
cainak megujitdsa és novelése, 1j eljardsok alkalmaza-
sa a termelésben, az elosztasban és a piaci munkéban,
a menedzsmentben, a szervezetekben €s a munkafelté-
telekben, a munkaer$ szakmai ismereteinek bdvitése és
megujitasa.”

Kétségtelen, hogy az el6bbi definicidban emlitett
tuddst részben a jovokutatds és a technologiamenedzs-
ment intézményesitett alkalmazdsdval szerezhetjiik
meg.

Az innovicid, amely alatt a fogyasztéi igények
egy magasabb szinten torténd kielégitését érthetjiik,
jelenthet termékfejlesztést, technoldgiafejlesztést és
szervezetfejlesztést is, lehet folyamatos fejlesztés vagy
ugrasszer(, atfogd stratégiai djdonsag (Chikan, 2004:
180-181. old.).

Egy villalat kdrnyezetétSl, alapvetd képességétol és
misszidjatol fiiggben tobbféle innovacids stratégidval
lehet jelen a piacon (Chikan, 2004: 427-429. old.):

* a védd innovécios stratégidt kovetd vallalatok
stabil kornyezetben, szik miikodési korben te-
vékenykednek, ezért céljuk nem a termékstruk-
turdjuk 4talakitdsa, hanem a kivalasztott piaci
szegmensben megszerzett pozicidik megtartdsa,
megerGsitése, hatékonysaguk javitdsa,

* a kutaté innovacids stratégidt kovetS vallalatok
legfébb torekvése, hogy kreativ és dinamikus
kornyezetet teremtsenek maguknak, €s ennek
segitségével egyre tjabb és tjabb piaci lehetdsé-
geket akndzzanak ki, mikézben a hatékonysdgra
kisebb hangsulyt fektetnek,

* az elemzd innovacids stratégidval rendelkezSk
megprobaljak 6tvozni a véds és a kutatd stratégia
ergsségeit, tehat els6sorban az egyensulyt keresik
a rugalmassag és a stabilitas kozott, iigyelve arra,
hogy minden Ujitdst egy stabil és egy rugalmas
komponensbdl rakjanak ossze,

CIKKEK, TANULMANYOK

* a reagdlo innovaciés stratégiat kovetd vallalato-
kat kudarcvallalatokként is jellemezhetjiik, mivel
nem sikeriil dgy kialakitani stratégidjukat, hogy
az megvaldsithat6 legyen, igy nem tudnak megfe-
lel§ valaszt adni a kornyezet kihivasaira.

A foresight programok

Erdekes szinfoltot jelentenek a jovével kapesolatos
intézményes modszerek kozott a foresight programok.
A kelet- és kozép-eurdpai orszagok koziil els6ként Ma-
gyarorszagon indult Technolégiai El6retekintési Prog-
ram. A Program sordn (1997-2000) az irdnyité testiilet
és a munkacsoportok elemezték az akkori helyzetet,
eltérd joveképeket vazoltak fel, és a legkedvezdbbnek
itélt jovekép megvaldsitasat célzo stratégiai ajanlaso-
kat fogalmaztak meg. A programban szdmos szakértd,
kutat6, gyakorlati szakember kozremikodésével ipar-
dganként, tudomanyteriiletenként tartak fel a lehetséges
és kivdnatos forgatokonyveket, és ehhez akcidjavasla-
tok is sziilettek. Az egyes teriileteken (pl. kozlekedés,
egészségligy, kornyezetvédelem stb.) ezeknek a prog-
ramoknak a célrendszere kibGviil azzal, hogy feltarja,
hogy ezek az 1j technoldgidk miként terjedhetnek el a
leghamarabb és a leghatékonyabban az iizleti életben,
tarsadalmi gyakorlatban (Hideg, 2006).

A jovomenedzsment

A jovémenedzsment hidat képez a jovSkutatds és a
stratégiai menedzsment kozott (Micié, 2007).

A jovémenedzsment célja abban all, hogy a kovet-
kez& 6 alapkérdésre rendszerszint( valaszt talaljon.

1. Hogy fognak a piaci, munka- és életkoriilménye-
ink vdltozni a kdvetkezd 5-10 évben?

2. Milyen veszélyek és lehet6ségek nének ki ezek-
bl a valtozasokbdl a piac, termék, stratégia stb.
teriiletén?

3. Hogy nézzen ki vallalatunk a stratégiai vizi6 ke-
retében 5-10 éves idGtavon?

4. Hogy késziiljiink fel a meglepd jovGbeni esemé-
nyekre?

5. Hogy alakitsuk ki stratégiankat, hogy megval6-
sitsuk a stratégiai vizionkat?

6. Hogy alakitsuk ki jovomenedzsment-rendsze-
riinket mint egy fut6 folyamatot?

Ezekbdl a kérdésekbdl az 1., 2., 4. kérdés inkabb
a jovOkutatdsi részre, mig a 3., 5., 6. kérdés inkdbb a
stratégiai menedzsment részre vonatkoznak.

A jovOmenedzsment a klasszikus stratégiai me-
nedzsment moddszertSl, a kornyezetelemzést6l annyi-
ban tér el, hogy nem csak a kiils§ kdrnyezetre irdnyul.
A kulcsesemények és trendek ,letapogatdsa” hasonld,
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de nem meriil ki a ,,forgatékonyvirasban”, vagy a trend-
elemzésben (amelyben rendszerint a demogréfiai és a
gazdasagi kulcsvaltozok alakuldsat kovetik nyomon).

A legtobb véllalati tervezési folyamat tartalmaz
egy, a kornyezetr6l sz6l6 részt, ami leirja azokat a
kornyezettel kapcsolatos el6feltevéseket, amelyeken a
terv nyugszik. Ezek az el6feltevések rendszerint olyan
makrogazdasdgi vdltozdk eldrejelzései, mint példaul
az inflacid, a munkanélkiiliség és a kamatlab nagy-
sdga. A stratégiai menedzsmentre valé koncentrdlas
a siker egyik el6feltétele a mai iizleti kornyezetben,
de nem elégséges. A kornyezetre valé odafigyelésnek
mindent dthaténak kell lennie a f6 cél elemzésétdl a
folyamatok szabdlyozdsdig (Freeman, 1993).

Az 1. dbréaval az el6z6 megkozelitések attekintésé-
hez kivanunk segitséget nytjtani.

1. dbra

Az egyes teriiletek kapcsolédasai

R
e
Stratégia

Lathat6, hogy szorosan dsszekapcsol6do teriiletek-
161 van sz6, jelentds atfedésekkel. Ugy véljiik, hogy a
bemutatott mdédszerek egyedi — adott véllalati kultdra-
hoz illeszked6 — kombinél4sa indokolt, a technoldgiai
trendek 4ltal teremtett kornyezetbSl szarmazo tanul-
sdgok figyelembevételével. Errdl lesz sz6 a kovetke-
z8kben.

Sok modszer, kevés eredmény
Ugyan a kordbbiakban vazolt médszerek dnma-
gukban is hasznosnak bizonyulnak, a legtobbjiik nem
mindig vezet el valamilyen konkrét vallalati gyakor-
lati 1épéshez, mert a jovo és a jelen kozotti szakadék
athidaldsa a kovetkezd problémakkal terhelt:
» Tavolsdg: az operativ gondok és a napi piaci kér-
dések menedzselése eroddlja a tavoli jovErdl vald
gondolkodéas fontossagat.
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* Nehéz a pénziigyi haszon szamszerGsitése a sok
peremfeltétel és becslés miatt, igy a jovordl valo
gondolkodds pénziigyi haszna tovédbbra is alul-
becsiilt. EzEért nem is fektetnek a véllalatok kell§
hangsulyt (id6t és energidt) erre a teriiletre, kiilo-
ndsen nem intézményesitett rendszerben.

* Az éllanddan cserél6d6 menedzsment egyszeriien
nem érdekelt a tobb cikluson ativels tervezésben,
jellemz&en csak a kozeli pénziigyi célokat tartjak
szem el6tt (Gummesson, 1994).  (Kisértetiesen
hasonl6 a helyzet a politikdban.)

* A maltbeli sikerek, megszerzett pozicidk, stabil
termékek gyakran vakkd teszik a véllalatokat a
keretfeltételek valtozdsa irdnt, ami megneheziti
az addig sikeres stratégia feliilvizsgalatat. J6 pél-
da erre a digitdlis fotézds elterjedésével a vala-
mikori nagy hir( instant fényképez&gép-marka, a
Polaroid agonizélasa (Eubank, 2008).

* A jov6 menedzselésével kapcsolatos igények 4l-
taldban csak a baj bekovetkeztekor jelentkeznek,
amiket viszont nem lehet rovid tdvon egy hosszi
tavi eszkozzel kezelni.

Ahogy korabban is jeleztiik: a jovSkutatds temp6-
jat a vallalatok diktdljak, ezért az el6z&ekben vézolt
gyakorlati alkalmazast gatlé hidnyossdgok elkeriilése
alapvetd fontossagd. Azok a vallalatok tudnak életben
maradni, amelyek kell§ rugalmassdggal tudnak alkal-
mazkodni a megvéltozott vildighoz. Ez pedig megko-
veteli, hogy tudjak, mire kell szdmitani, mire érdemes
odafigyelni, hogy ha bekdvetkezik a valtozds, minél
el6bb reagalhassanak rd. Ha bizonyos id6n beliil tudunk
reagdlni a valtoz4sra, az a reaktivitds. Ha a kornyezettel
egyiitt tudunk valtozni, az a preaktivitds. Azonban az
igazi versenyel&nyt az jelenti, ha valaki képes azt elér-
ni, hogy 6 befolydsolja, viltoztassa meg a kdrnyezetét,
és mindenki masnak hozza kell alkalmazkodnia — ez a
proaktivitds —, és igy egy lépéssel lehetiink mindenki
el6tt (Nemeslaki, 2004). Ehhez pedig az el6z&ekben
vazolt modszerek kombindldsa és a menedzseri dilem-
mdk ismerete és kezelése sziikséges.

Ugyanakkor a siker és a kudarc kérdése csak idGle-
ges. A Gartner tandcsadé cég altal megalkotott Gin. hype
(magyarul hozzavetGlegesen: felhajtis) gorbe azt il-
lusztralja (2. dbra), hogy az egyes technoldgidk jellem-
z8en egy valtozd cikluson mennek keresztiil. A gorbe
a vizszintes tengelyen taldlhat6 technoldgiai érettség/
fejlettség fliggvényében abrazolja az adott technoldgia
lathat6sagat, ismertségét. Minden technoldgia végig-
megy egy ehhez hasonlé cikluson, kezdve a kifejleszté-
sét jelentd rechnoldgiai inditdssal. E16szor a felfokozott
vdrakozdsok miatt nagy a technoldgia lathatésdga, nagy
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A hype gorbe
(Gartner Inc., 2008)

Lathatésag
A

Felfokozott
varakozasok
csucsa

Kiabrandulas
volgye

Technolégiai

inditas emelkeddje
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Megvilagosodas

1. dbra  Tanulsagok

Mirdl szolnak a jové intelli-
gens technologidi?

A jov6 maér lathaté technol6-
giai Ujitdsai alapvetGen két részre
bonthaték. Esetenként paradigma-
valtasra keriil sor, maskor évtize-
dek vagy esetleg évszdzadok 6ta
ismert eljardsokat haszndlunk. Az
els6hoz tartoznak azok a technol6-
gidk, amelyek doktrindban, avagy
a megkozelitésben véltast jelen-
tenek, teljesen dj alapokon, friss
kutatdsi eredményekre alapozva
hoznak 1étre 4j technoldgidkat (pl.
kvantum-szamitastechnika, nano-
technolégia). Masik résziikben —
és megitélésiink szerint ezek van-
nak tobbségben — a meglévs tech-

Termelékenység s : .
noldgiai elemeket kombindljék, és

fennsikja

Erettség

felhajtast csapnak koriilotte, majd a kezdeti kidbrdndu-
lds miatt a technolégidval kapcsolatos hirek elttinnek
a médidbol. Végiil a kezdeti nehézségeket lekiizdve, a
technoldgiat egyre tobben haszndlatba veszik (megvi-
ldgosoddsi szakasz), majd egyre hatdsosabban és haté-
konyabban m{ikodtetik (termelékenység szakasza).

A hype gorbe kapcsén fel szeretnénk hivni a figyel-
met arra, hogy egy adott technoldgia tizleti életutjat,
kudarcainak elkeriilését és sikereinek id6zitését érde-
mes illeszteni a lathat6sdg szakaszaihoz. Természetesen
egyes szakaszok atugorhaték, példaul a felfokozott va-
rakoz4sokbdl 4t lehet 1épni a termelékenységi szakaszba
is. Ugyanakkor a korai, a varakozdsok csicsanak koze-
1€ben torténd bevezetések kudarcai lehet, hogy csak at-
menetiek, és a kidbrandulds utdn eljohet a hatékonysig
izletileg sikeres szakasza. Az RFID (rddi6frekvencids
azonositds) j6 példa erre. A 2000-es évek kornyékén
még alig ismerték a technoldgidt, holott évtizedek 6ta
elérhetGk voltak az alapjai. 2002 és 2005 kozott minden
logisztikai konferencidnak, szakmai kozbeszédnek ki-
emelt témdja volt, tobb ezer publikicié jelent meg rola,
a varakozasok tobb mint felfokozottak voltak. Az utébbi
években kideriilt, hogy 4ra és korldtai miatt nem vélhat
par éven beliil széles korben elterjedtté (azaz valthatja le
a vonalkddot szinte minden terméken, pl. a kiskereske-
delemben). Ma a kidbranduléds utdn egyes megoldasok
(elsGsorban az ugynevezett aktiv RFID) mar gyakorlat-
ban is bizonyitjak hatékonysignovel§ szerepiiket.

»  azijitds lényege a rendszer. Tlyen
az elmult években az djra virdgza-
sat él6 domotika (Nagy-Kulcsar,

2006), vagy mas néven intelligens otthon, ahol sokfajta
elektronikus berendezés (riasztd, légkondiciondld, vi-
l4gitds, szorakoztatd elektronika a lakdsban, konyhai
berendezések stb.) rendszerbe kapcsolasa teremt olyan
értéket a felhasznalé szdmaéra, amely ma még bizonyos
elemeiben akdr utdpisztikusnak is tekinthets, més ele-
meiben pedig részben megvdsarolhat. Azaz a cégek
ilyen rendszerszintd fejlesztésekkel 1éphetnek innova-
tivan eldre — és ez nem feltétleniil a sokszor mér atl4t-
sz60 marketingfogdst, a verzionalast jelenti, bar a hatar-
mezsgye kétségteleniil igen keskeny a két ,,mdédszer”
kozott.

Ezt a jelenséget (paradigmavéltds versus ismert
mobdszerekre épiilS fejlesztések) masképp az innovator
dilemma4jdnak is hivjuk (Christensen, 1997). E megko-
zelités szerint az innovéacidnak, koriilményeitdl fiiggd-
en, két formédja létezik. Az egyik a fenntart6 innovacio,
amely célorientdlt, magas igény( fogyasztéknak na-
gyobb teljesitményt kivan nydjtani, rendszerint magas
dron. Ezeket az innovéicidkat jellemzGen nagy cégek
nyerik, tapasztalataik és er6forrdsaik vannak a fejlesz-
téshez, meglévs technoldgidkat fejlesztenek tovébb.
A midsik fajta innovacié a bomlaszté innovécid, ahol
nem a hagyomanyos régi piacnak, hanem uj szabalyok-
kal meghatédrozott, ij fogyaszt6i igényeket kielégits pi-
acoknak kivdnnak megfelelni, vagy még inkdbb ilyen
piacokat kivannak teremteni. Itt elsGsorban a megfele-
16ség és az olcsdsdg, tehat nem a teljesitmény az inno-
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vacié célja. Ezen a piacon elsGsorban a start-up vallal-
kozésok a kezdeményezdk és sikeresek. Természetesen
id6vel ezek a bomlaszté innovécids technoldgidk is jel-
lemz&en egy fenntart6 innovéacios ciklusba csapnak at.

Ha a technoldgidk megbizhatésdgit a fejlesztési
réforditasok fiiggvényében nézziik, akkor j6 néhany
megoldasi teriileten versengd technologiaseregeket ta-
lalunk. Ennek egyik sz€ép péld4ja a biometria, ahol sz4-
mos parhuzamosan fejlesztett megoldas (ujjlenyomat,
irisz- €s retinavizsgalat, arché6térkép, kézgeometria
stb.) verseng az univerzdlis vagy szakdgi biometrikus
azonositasi megoldasért. A sikert nem feltétleniil a
technoldgia jésdga hatdrozza majd meg, hanem az is,
hogy miként menedzselik és milyen marketing-eréfe-
szitéseket tesznek a piaci bevezetés sordn, illetve hadd
utaljunk a hype gorbe 1athatésigi szakaszaira is.

A technoldgiai fejldés céljait két f6 pontban 6sz-
szegezhetjiik, az els§ pont a szitkos erdforrdsok jobb
kihaszndldsa, mai sz6haszndlattal a fenntarthat6 fej-
16dés biztositdsa. Ide tartoznak természetesen azok a
kornyezetvédelmi eljardsok, az alternativ energiafor-
rasoktol kezdve a kiilonboz$ szennyezddéseket keze-
16 megolddsokig, amelyek unokdinktdl kodlcson kapott
bolygoénk felelGs hasznélatat biztositjak, illetve szamos
olyan gazdasdgossagi fejlesztés, pl. kiilonleges épité-
szeti technoldgidk, kijelzéstechnikai djitdsok, amelyek
a meglévs erGforrdsok kedvezSbb felhasznéaldsaval
szolgaljak a fenntarthat6sag céljat.

A masik f6 célhoz tartozik a legtobb technolégia, az
életmindségiink javitdsa. Kezdhetjiik a sort az ugyne-
vezett 3D (dirty, dangerous, dull) feladatok emberi el-
végzésének robotokkal valé kivaltasat, vagy folytathat-
juk a sort az egyre zstfoltabb és balesetveszélyesebb
kozlekedési rendszerek technoldgiai reformjaival (ve-
zetéstdmogatd rendszerektSl az autoném jarmivekig).
Ide tartozik a fogyasztéi igények jobb megismerése
és kielégitése 4ltal a testre szabott termékek és szol-
géltatdsok nytjtasa, vagy a konvergalé technolégidk,
amelyek egy eszkdzbe tomoritve nydjtanak megoldést
szdmos, kordbban tobb részmegolddsban testet 0ltS
funkcidra: PDA-telefon-NDA konvergencia (Personal
Digital Assitant, Navigation Digital Assitant). Erdekes
jelenség a gyorsasdgot és a parhuzamossagot szolgald
eszkozok, az ,,ott és akkor elv” megvaldsulasat lehetd-
vé tevd eszkozok megjelenése. Erdemes megfigyelni,
hogy ezek a technol6gidk a kontextudlis vagy verba-
lis emberi feldolgozas felSl egyre inkdbb a vizualitds
irdnydba, illetve az adat-informécid-tudds-dontés as-
pektusban egyre inkabb a tudds és a dontés irdnydba
mozdulnak el (HDS: Holographic Data Storage, NLP:
Natural Language Processing, biometria vagy a korab-
ban példaként felhozott RFID).
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A folyamatokban, megolddsokban a stitus-
interakcié-proakcié (mér-jelez-tesz) feladatsor kiterje-
désének, azaz teljes automatizdldsdnak lehetiink tandi,
szemben a kordbbi csak mérést és/vagy jelzést kovets
emberi beavatkozé megoldasokkal.

Az értékvédelem teriiletén is tobb technoldgia je-
lenik meg, gondoljunk a gydgydszatra, a mesterséges
intelligencidra, illetve a jogérvényesités eszkozeire.

Az alapkérdések

Els6ként emlithetS, hogy van néhédny olyan techno-
16gia, amelyr6l még nem pontosan tudjuk, hogy mire
hasznalhatd, hiszen sok felfedezés véletleniil torténik
(kvantumszamitégépek vagy nanotechnolégia). Alap-
technikak sok esetben mar rendelkezésre allnak, hiszen
példdul a nanotechnoldgia 1959 6ta jelen van.

Ugyanakkor elgondolkoztat sokunkat, hogy ennyi
eszkozre, ,kiitylire” valdjadban sziikségiink van-e, és
tudunk-e majd boldogulni veliik?

A gazdasdgi és etikai kérdések egyre nagyobb sze-
repet jatszanak a technoldgiai fejlesztés elsd szakasza-
ban. A megtériilést kell tudnunk kimutatni, ugyanakkor
j6 néhédny esetben nem olyan konnyen értelmezhetd,
ahogy kordbban a problémdk kozott is megemlitettiik.
Példaul az alternativ energiaforrasokndl vagy a robot-
munkdsokndl ez egyszer( is lehet, de példdul az intel-
ligens kozlekedési rendszereknél a baleseti kdrokozas
csokkenésének monetarizdldsa mar 1ényegesen nehe-
zebb feladat (Holl6, 1999).

Fontos kérdés, hogy ki finanszirozza az innovativ
technolégidk kutatasat és fejlesztését? Az dllam mek-
kora szerepet vdéllal ebben, illetve a kockdzati t6két
meddig engedjiik el etikai kérdések figyelembevétele
mellett — gondoljunk csak a rendkiviil sok vitat kivalté
genetikai kutatdsokra.

Tovabbi nehézséget jelent a potencidlis piac méreté-
nek meghatarozasa. Mekkora piaca lesz egy 1dj termék-
nek? Milyen szembenallassal kell majd szembesiilniink
a fogyasztok, illetve a jogvédd szervezetek részérdl
(nanotechnoldgia vagy magftizio esete)?

Az etikai, jogi kérdések kiilonosen komplexek pél-
daul a mar emlitett biolizemanyagok vagy a megjelend
transzhumanista nézetek esetében. Széles kord, elhizoé-
do elvi vitdk akaddlyozzdk — csak az utékor dltal meg-
itélhetd médon — egyes technol6gidk sikerét. Nincs tar-
sadalmi vagy politikai konszenzus, de leginkabb nincs
meg az az elfogadott rendszer, amely ezeket az etikai
kérdéseket intézményesitett, ezért kezelhet§ id6tavon
targyalja és dontést hoz. Felvetddik az az etikai kérdés
is, hogy vajon azok, akik meg tudjdk fizetni ezeket a
technoldgidkat, azok példaul a gerontoldgiai kutatdsok-
nak koszonhetSen tovabb élhetnek, jobb életmindségben
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élhetik le életiiket? Az alkalmaz6i gyakorlathoz egy 1€-
péssel kozelebb, a jog teriiletén a lemaradés fokozddik,
az egyes technoldgidk altal 1étrehozott kihivasok nehe-
zen kezelhetSk (pl. biometria, géntechnolégia stb.).

Nem szabad figyelmen kiviil hagyni a kulturdlis kii-
lonbségeket. Példaul miért volt mar sokkal sikeresebb
Japanban a DoCoMo, mig Eurépaban a 3G csak nehéz-
kesen indult be. A klimahatds az alternativ energiafor-
rasok esetén kétségtelen, ez a kérdés Eszak-Eurépéban
vagy Dél-Eurépaban mar kiemelt fontossagui. Alapve-
téen ki kell emelni, hogy a technofil Eurépa vagy az
inkdbb hagyomanyos megkozelitéseket preferald keleti
kultirak miként viszonyulnak a feltdrekvd technoldgi-
ak alkalmazasahoz.

A hatdsok

Erdemes attekinteniink, hogy milyen hatdsokat val-
tanak ki a feltorekvé technolégidk.

ElSszor is a globalizdcios folyamatokat erdsitik,
azaz a megsziilet§ innovativ technolégidk térnyerésé-
nek koszonhetGen a mogottiik all6 multinaciondlis cé-
gek erbfeszitései eredményeképpen tovabb folytatédik
a telekommunikécid, egészségiigyi, ruhdzkoddasi stb.
piacok globalizdléddsa.

Meg kell emliteniink az ipardgi atalakuldsokat és
az osszetett gazdasdgi hatdsokat. Kiting példa erre a
bioiizemanyagok sokat vitatott eredd hatdsa. Az elmult
egy évben tapasztalhat élelmiszerar-robbanas egyik
kivalté okdnak tartott technoldgia ilyen mértékd gyors
hatdsa miatt ma sok szakembernek és politikusnak ma-
gyardzkodnia kell.

Az egyik legnagyobb kihivast a munkaerdpiacra
és az oktatdsi rendszerre jelentik ezek a technolégidk.
Ugy tiinik, egyre tobb mérndkre lesz sziikség, példaul
a gyogydszatban 1étrejovs, mérnoki szaktudast igényls
technoldgidk miatt (Wootton et al., 2006).

Fontos kiemelniink, hogy 4j szakmdk és ipardgak
sziiletnek, és ezzel egyiitt kordbbi tudasteriiletek el-
avulnak. Képzési rendszeriink inercidja komoly kihi-
vést jelent az utdnunk kovetkez8 generdciok szdmdra.
Az oktatdsi rendszeriink lemaraddsa és tehetetlensége
ezen a teriileten kétségtelen.

Hangsulyoznunk kell, hogy az iizleti modell sok eset-
ben fontosabb, mint maga a technoldgia. A digitélis jog-
menedzsment (DRM) ilyen teriilet, ahol szimos versengd
technoldgiai megoldds alakult ki a kdnnyen mésolhatd
szellemi termékek védelmére, azonban nem a technold-
gia josdga donti el feltétleniil a versenyt. (Ha mar beve-
zeténkben a Sonyt emlitettiik, meg kell jegyezni, hogy
kudarcaik egyike a Betamax videorendszer alulmaraddsa
a VHS-szel szemben épp az iizleti modell problémadjara
volt visszavezethet6 — anno a 80-as években.)

CIKKEK, TANULMANYOK

Az ember-gép kapcsolat soha nem latott fontos-
sdguva valik, adott esetben hibrid ember-gép interfé-
szekr6l beszéliink. A technolégidk egy jelentSs része
az életterek konnektivitdsdt ndveli, hogyan tanulhatunk
vagy végezhetiink munkat utazds kozben, illetve sza-
badidénket hogyan tudjuk Osszekapcsolni mds tevé-
kenységekkel?

Fontos kiemelni, hogy bizonyos orszdgokra vagy
foldrészekre jellemz§ jolét egészen extrém igényekre
hoz 1étre gazdasigilag értelmezhet§ piacot. J6 példa
erre az Urturizmus, ahol globdlis technoldgiai vetélke-
dés folyik azért, hogy miként lehetne az egyelSre né-
hany esetre korlatozédé trturizmust szélesebb korben
elérhetd piaci szolgéltatasként nyujtani.

Dilemmdk

Legtobbszor féliink az j technoldgidktdl, mint min-
denfajta véltozast6l. A mesterséges intelligencia vagy a
személyre szabasnak koszonhetGen mar-mar intelligens
rekldm j6 példa erre. Vagy példdul a nanotechnoldgia
a legtobb emberben ellenérzést valt ki, de ilyen a gén-
technoldgia is. Féliink attél, hogy mennyire adhatjuk 4t
az irdnyitdst bizonyos rendszereknek, robotoknak, vagy
éppen az intelligens otthonunkban miikodé eszkdzok-
nek. Félelmeink kozé tartozik, hogy ezeknek a rendsze-
reknek a foglyaiva véalunk, egyfajta ,,Nagy Testvér” je-
lenség figyelhetd meg. A félelmek kezelése nélkiil nincs
tizletileg sikeres innovacié (Maynard et al., 2006).

Sokszor ugy véljiik, hogy bizonyos technol6gidk
csak marketingfogdsként értelmezhetdk. A jol ismert
verziondlast latjuk viszont? Vajon a technoldgiafejls-
dés indokolja csak a 4G-s mobilfénidt? Mennyivel je-
lent ez tobbet a fogyasztonak? Feltétleniil megvalaszo-
land6 kérdések.

Megkertilhetetlen dilemma, hogy mikor vigyiik piacra
a technol6giat? Sokszor kiforratlan vagy kezdeti fazisban
1év6 technoldgiat visznek piacra a fejleszték, annak ér-
dekében, hogy megel6zzenek mds konkurens fejlesztGket
vagy technoldgiat (ismét a hype gorbére, annak a felfo-
kozott varakozdsok szakaszara kell, hogy gondoljunk).
Ezért az ellenSrzott kisérlet és a gyakorlati bevezetés ha-
tara egyre inkdbb elmosddik. Ezzel kapcsolatos tanulsa-
gos torténet volt az elmilt években a Brain fingerprinting,
vagyis agyhulldm elemzés néven ismert technoldgia, ami
a poligrafos hazugsagvizsgalatot véltotta volna fel. Né-
hany évvel ezel6tt még a kisérleti fazisban elkezdték a
gyakorlatban is alkalmazni, de a technoldgia elsSsorban
jogi buktatékon ,.elvérzett”, hosszabb id&szakra parali-
zdlva a tovébbi sikeres alkalmazdsat. Az idékérdés rend-
kiviil érzékeny, egyrészt felgyorsulnak a fejlesztések, jo
néhédny technolégia mar jelen van, ugyanakkor bator pi-
acra viteliik sokszor kock4zatot rejt magaban.
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Marketingfogasok kozott emlithetjiik azokat a kife-
jezéseket, amelyeket sokszor nem értiink, szandékosan
hasznélnak az alkotdk, hogy ezzel misztifikdljak és
felnagyobbitsdk technolégidjuk értékét. Nem kétséges,
hogy sok vallalat €l ezzel az eszkozzel, de a valéban
uttord technoldgidk fejlesztéi miként tudnak marke-
tingkommunikaciéjukban az Gjdonsig értékének meg-
felelGen kiemelkedni?

Végiil az egyik legnagyobb dilemma, hogy mi-
ként tudjuk kezelni a feloldhatatlan ellentétet, hogy a
rendszerek komplexitdsdnak novekedésével paralel
igényiink van ezen rendszerek megbizhatésdganak no-
vekedésére is, amely miiszaki szempontbdl ellentmon-
ddsokat hordoz magéban.

A jové technoldgidinak alapkérdései és hatasai

CIKKEK, TANULMANYOK

Cikkiink elsé felében a szamos ,,jovSkezel§” mod-
szert mutattunk be, illetve ezek kapcsoldddsait. Lat-
hat6, hogy szorosan dsszekapcsol6dod teriiletekrSl van
sz6, jelentGs atfedésekkel. A taktikai és stratégia, me-
nedzsment szerves részévé kell, hogy véljon a jovo
felderitése, befolyasoldsa, és a vallalati erGforrasok
ennek az érdekében torténd menedzselése. Egy adott
technoldgia iizleti életitjat, kudarcainak elkeriilését és
sikereinek 1d6zitését érdemes illeszteni az egyes meg-
kozelitések szakaszaihoz.

Ugy véljiik, hogy a bemutatott médszerek egyedi
— adott vallalati kultirdhoz illeszked§ — kombinalasa
indokolt, de csak a technoldgiai trendek altal teremtett
kornyezetbSl szdrmazé tanulsdgok figyelembevételé-
vel. A relevans tudast részben a jovSku-
tatds és a technolégiamenedzsment intéz-
ményesitett alkalmazdsdval szerezhetjiik

1. tdbldzat

Keérdések

meg, de a médszerek kombindldsa mellett

¢ Ki finanszirozza?

a menedzseri dilemmak ismerete €s keze-

» Mekkora a potencidlis piac mérete?

1ése is sziikséges.

* Hogyan mutatjuk ki a megtériilést?

Ezért cikkiink az uralkoddé trendek

* Ki haszndlhatja majd a technol6giat?

bemutatisaval folytatédik, majd a jove

* Van-e megfelel§ jogi szabalyozds a technolégidnak?

intelligens technoldgidival kapcsolatos
legfontosabb kérdéseket és a technoldgi-

* Fenntarté vagy bomlaszt6 innovéciét érdemes-e folytatni?

ak altal kifejtett hatdsokat vessziik sorba,

* Van-e valédi hozzdadott értéke a technoldgianak, vagy csak marketingfogds?

kiemelve ezzel a jové menedzselésének

* Mikor vigyiik piacra a technolégiat?

és befolyasoldsanak legfontosabb tanul-

* Hogyan kezeljiik a kulturilis kiilonbségeket?

sdgait. Gazdasagi eredményt kizdrdlag
brilidns mérnoki taldlmanyokkal méar nem

* Hogyan kezeljiik a komplexitds vs. megbizhatésdg atvaltast?

feltétleniil lehet elérni, illetve az innova-

Hatasok

tiv technol6giat haszndl6 cégeknek a cik-

* Globalizacids folyamatok erGsitése.

kiinkben felsorolt kérdéseket, dilemmakat

» Osszetett gazdasagi rendszerek megviltoztatdsa.

— egyfajta ellendrzs listaként — meg kell,

* Munkaerdpiac és oktatdsi rendszer befolydsoldsa.

hogy vélaszoljadk a sikeres felhasznalds

« Uzleti modellek el6térbe keriilése.

érdekében.

* Ember-gép kapcsolat er§sodése.

* Extrém igények felmeriilése.

Labjegyzet

Az 1. tabldzatban Osszegeztik a jov§ intelligens
technoldgidival kapcsolatos legfontosabb kérdéseket és
a technoldgidk altal kifejtett hatdsokat, kiemelve ezzel
a jové menedzselésének és befolydsoldsanak legfonto-
sabb tanulsdgait.

Osszefoglalas

Az elmilt egy évtized egyik legfontosabb jelensége,
hogy a jovSkutatds tempdjat a vallalatok diktaljak, a
mikroszintd megkozelitések felersodtek, mind gya-
korlati, mind gazdasagi jelentGségiik megnétt. Ezeket
a trendeket ismerni kell.
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Joseph A. Schumpeter alapvet§ miive az 1934-es, angol nyelvi
véltozat: The Theory of Development, Harvard University Press.
A magyar nyelven a K6zgazdasdgi és Jogi Koényvkiad6 gondoza-
sdban 1980-ban megjelent konyv a Harvard University 1968. évi
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A Vezetéstudomédny a Budapesti Corvinus Egyetem Corvinus School of
Management havi folyéirata. A lapban a vezetési és gazddlkoddsi tudo-
maényteriiletekhez kapcsol6dé témakorok elméleti és gyakorlati kérdéseit
elemzd €s vizsgdlod irdsok jelennek meg. A szerkesztGség (robert.becsky @
uni-corvinus.hu) elektronikus formaban kéri az irdsokat. A cikkeket elekt-
ronikus levélben vagy magneslemezen (MS Word f4jl formatumban) le-
het a szerkeszt&séghez eljuttatni.

A lap tudoményos folydirat, ezért szovegkozi forrdshivatkozasok és ezek
jegyzéke nélkiili frisokat nem jelentet meg. A Vezetéstudomanyban meg-
jelentetni szdndékozott kéziratok szerzGitSl az aldbbi kovetelmények fi-
gyelembevételét kérjiik:

A cikkek szokésos terjedelme a hivatkozasokkal, dbrakkal és tabla-
zatokkal egyiitt 20-24 oldal, 1,5-es sortdvolsdggal (12-es bettiméret, Ti-
mes New Roman bettitipus). A cikkek els§ oldaldnak aljan tiintessék fel a
szerz$ foglalkozasat, munkahelyét és beosztasat, elektronikus levelezési
cimét, a tanulmdny elkészitésével kapcsolatos informaciokat €s az esetle-
ges koszonetnyilvanitdsokat.

A kézirathoz csatoland6 egy magyar nyelvd és egy angol nyelvd rovid
osszefoglald (200 sz6t nem meghalado terjedelemben), valamint a cikk £6
témakoreit megnevezd kulcsszavak jegyzéke.

Kiemeléshez félkovér és ddlt betl haszndlhatd, aldhtizds nem. Jegy-
zeteket lehetSleg ne hasznéljanak, amennyiben azok feltétleniil sziiksége-
sek, szovegvégi jegyzetként adjdk meg.

A tablazatoknak és dbrdknak legyen sorszdma és cime, valamint —
atvett forrds esetén — pontos hivatkozasa. Az dbrakat és a tabldzatokat
a kézirat végén, kiilon oldalakon, sorszdmmal és cimmel elltva kérjiik
csatolni, helyiiket a szovegben egyértelmten jelolve (pl. ,,Kérem az 1.
tablazatot kb. itt elhelyezni!”).

A szdvegkozi bibliogréfiai hivatkozdsokat zaréjelben, a vezetéknév
és az évszam feltiintetésével kérjiik jelolni: pl. (Veress, 1999); sz6 sze-
rinti, idézGjeles hivatkozés esetén kiegészitve az oldal(ak) szdmadval (pl.
Prahalad és Hamel, 1990:85). Amennyiben egy hivatkozott szerz&nek
tobb bibliografiai tétele van ugyanazon évben, ezeket 1999a, 1999b stb.
modon kell megkiilonboztetni.

A felhaszndlt forrdsok cikk végén elhelyezett jegyzékét abécérendben
kérjiik, a kovetkezd formaban: Szerz6 (évszam): Cim, kiadds helye: ki-
ado; illetve forrds.

AJANLAS SZERZOINKNEK

1. példa (konyv): Porter, M. E. (1980): Competitive Strategy; New
York: The Free Press.

2. példa (folyéiratcikk): Prahalad, C. K. és G. Hamel (1990): The Core
Competence of the Corporation; Harvard Business Review, majus-
junius, 79-91. o.

A formai kovetelmények fentiekben érvényesitett, Gn. ,,Harvard” rend-
szerérSl (mds néven ,,szerz6/év” vagy ,,név/datum” hivatkozdsi modszer-
16l) részletes tdjékoztatast nydjtanak az aldbbi WEB-cimeken elérhet
forrasok.

Az elektronikus forrdsokra valé hivatkozds aktudlis probléma. Az
Internet Library for Librarians egyik polca (www.itcompany.com/
inforetriever/inetcite.htm) kilenc helyet gy(jtott 6ssze e téméval kapcso-
latban.

Az angolszasz orszagokban tobb elterjedt formdja van a bibliogra-
fiai hivatkozdsnak. Ezek a formdk tobb folydiratban is hasznélatosak.
Koziilik az Gn. Harvard-stilusi bibliografiai hivatkozdsok vonatkoza-
saban ad hasznos tandcsokat a Guide to Citing Internet Sources (Www.
bournemouth.ac.uk/service-depts/lis/LIS_Pub/harvardsystint.html).

A Modern Language Association of America (MLA) — egyébként
szintén sok helyiitt alkalmazott — hivatkozési stilusdval kapcsolatban
ajanlhat6 az MLA-Style Citations of Electronic Sources (www.cas.usf.
edu/english/walker/mla.html).

Az APA Publication Manual Crib Sheet (www.gasou.edu/psychweb/
tipsheet/apacrib.htm) az American Psychological Association (APA) idé-
zési stilusdval foglalkozo forrdsokat gydjti csokorba.

Havi folyéirat 1évén és a megjelenés atfutdsi idejének csokkentése
érdekében a Vezetéstudomény kefelevonatot nem kiild, elfogadas el6tt
azonban a szerzknek egyeztetés céljabol elkiildi a cikk szerkesztett val-
tozatat.

2006 januarjatol az dj lapszamok cikkeit és 2004-ig visszamendleg az
osszes korabbi kiadas publikaciéit — kiilon kivansagra — elektronikus
valtozatban is hozziférhetvé tessziik.

2009. januarjitol a Vezetéstudomanyban publikalt cikkek elérhetdek
a ,,www.securities.com” internetcimen talalhaté strukturalt on-line in-
formaciés adatbazisban. Ha a szerz6 nem jirul hozza cikkének eseti

kérésre, elektronikus titon val6 tovabbadasahoz, kérjiik eldre kozolje!
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AZ MTA IX. OSZTALY VEZETES- ES
SZERVEZESTUDOMANYI BIZOTTSAGA TISZTSEGVISELOI
ES TAGJAI

(a 2008. szeptember 30-i vélasztds eredménye)

Elnok:

Barakonyi Karoly
az MTA doktora, egyetemi tandr
Pécsi Tudomédnyegyetem

A Vezetés- és Szervezéstudomanyi Bizottsag e-mailcime: gyorgy.drotos @uni-corvinus.hu

Alelnokok:

Gaal Zoltan
a kémiatudomany kandidatusa, tanszékvezet§ egyetemi tanar
Pannon Egyetem

Noszkay Erzsébet
a kdzgazdasidgtudomany kandidatusa, szakvezet§ egyetemi docens
Szent Istvdn Egyetem

Szintay Istvan
a kozgazdasdgtudomany kandidétusa, intézet- és tanszékvezetd egyetemi tanar
Miskolci Egyetem

Titkdr:
Drétos Gyorgy
PhD, egyetemi docens
Budapesti Corvinus Egyetem

Tagok:

Angyal G. Adam Branyiczki Imre

a kozgazdasdgtudomany kandidatusa a kozgazdasdgtudomany kandidatusa
Antal-Mokos Zoltan PhD Dobak Miklés
Bakacsi Gyula a kozgazdasdgtudomany kandiddtusa

a kozgazdasagtudomany kandidétusa Farkas Ferenc
Balaton Karoly, az MTA doktora a kozgazdasdgtudomany kandidatusa
Bodnar P4l, Gelei Andras PhD

a kozgazdasdgtudomany doktora Gorog Mihaly
Bodnir Viktéria PhD a kozgazdasdgtudomany kandiddtusa
Bokor Attila PhD Gyokér Irén
Borgulya Istvinné a kozgazdasdgtudomany kandidatusa

a kozgazdasdgtudomény kandidatusa Heidrich Balizs PhD
Boross Zoltin, a kozgazdasdgtudomény doktora Héthy Lajos, a szociologiai tudomédny doktora
Bégel Gyorgy Karoliny Martonné Csetneki Zsuzsa PhD

a kozgazdasdgtudomany kandidatusa Kindler Jézsef, a kozgazdasdgtudomany doktora
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Kocsis Jozsef, a kozgazdasagtudomény doktora Szakaly Dezsd
Kovesi Janos a kozgazdasagtudomany kandidétusa
a kdzgazdasdgtudomany kandiddtusa Takacs Sandor PhD

Tari Erné, a kdzgazdasdgtudomany kandidatusa
Varga Sandor

a kozgazdasidgtudomany doktora
Vecsenyi Janos

a kdzgazdasdgtudomany kandidétusa
Veresné Somosi Mariann

a kozgazdasdgtudomany kandidétusa

Maké Csaba, a szocioldgiai tudomény doktora
Marosi Miklés, a kdzgazdasagtudomény doktora
Nemes Ferenc, a kozgazdasdgtudomény doktora
Poor Jozsef, a kozgazdasdgtudomany kandidatusa
Primecz Henriett PhD

Roman Zoltan, a kozgazdasdgtudomany doktora

Az MTA IX. Osztélyén beliill mikodS Vezetés- és Szervezéstudomanyi Bizottsag 2008 §szén 12 tudomény dokto-
ra, 18 kandidétus és 9 PhD fokozattal rendelkezd koztestiileti tag megvélasztasaval alakult 4jjd. A bizottsag tagjai
a tudomdnyteriilet meghatdroz6 oktatéi és kutatdi, a gazdasdgi felsGoktatds és a szervezetszocioldgiai kutatds
vezetd intézményeinek képviseldi. A bizottsdgnak a 2009 és 2011 kozotti idGszakra vonatkozé legfontosabb céljai
a kovetkezdk:

* a vezetés- és szervezéstudomdny legdjabb, a gya- megismerése, beleértve a szakteriileti doktori is-
korlat szdmara is relevdns témakoreinek és ered- koldk tapasztalatainak cseréjét is,
ményeinek megvitatdsa, * a tudoményteriilet utdnpoétlasanak felkaroldsa, a

* a vezetési és szervezési témakor oktatdsdnak nyo- legtehetségesebb fiatal kutatok és eredményeik
mon kovetése a fels6foki képzésben, kiilonos megismerése és szélesebb korld megismertetése,
tekintettel a tobbfokozati képzési rendszer kove- * ahazai vezetés- és szervezéstudomény eddigi ered-
telményeire €s a kapcsol6do akkreditdcios felada- ményeinek dpoldsa és népszeriisitése, a szakteriilet
tokra, kimagasl6 alakjairdl valé megemlékezés,

* a hazai vezetés- és szervezéstudomdny kiilonbozd * egyiittmiikodés mds orszagok kapcsolédé akadé-
miihelyeinek integrdldsa, egymds eredményeinek miai testiileteivel.

A bizottsdg a fenti célok szellemében dolgozta ki és fogadta el hdroméves programjat, amelyet mindenekeldtt
munkaértekezletek és konferencidk révén kivan megvalésitani. A rendezvényekhez az MTA székhaza mellett,
szamos esetben, a bizottsagi tagok hittérintézményei nydjtanak helyszint onkéntes felajanlds alapjan.

A bizottsdg munkdjdnak eredményét a rendezvények jegyzdkonyvei, illetve az eseti témédkban megfogalmazott
allasfoglaldsai és ajanldsai dokumentaljak.

A bizottsag mellett a 2009-2011-as évekre kiterjedS ciklusban képzési, valamint tuddsmenedzsment-albizottsag
is mtikddik Szintay Istvan, illetve Noszkay Erzsébet vezetésével.

KEDVES OLVASO!
KEREM, NE FELEJTSE EL MEGUJITANI
2009-RE SZOLO ELOFIZETESET!

VEZETESTUDOMANY
70 XXXIX. EVF. 2008. 12. SZAM




CIKKEK, TANULMANYOK

CIKKEK ANGOL NYELVU OSSZEFOGLALOI

NEMESLAKI, Andras - URBAN, Zsolt -
— TRESTYEN Andrea

Categorization Of Basic E-Business Models In Hungary

From managerial point of view the basis of an effective
internet presence is a well established e-business
model. The objective of this paper is to provide a
framework to categorize internet based revenue and
value creation models, and their required infrastructural
services. In the authors’ research they have examined
and categorized more thousand Hungarian websites
in order to support their models with empirical data.
The findings provide a deeper understanding of how
widely these solutions spread, how they work, and what
kind of new opportunities they provide for e-business
development.

KIS, Gergely — SZALAY, Kornélia —
— TAKACS, Nikoletta - NAGY, Piroska

Adoption Of On-Line Commerce In Hungary

With the spreading of Hungarian internet usage on-
line e-commerce models have become more and
more popular, more and more companies start to sell
products and services via the internet. For instance the
on-line book sales and purchase of discount airline
tickets belong to the leading branches of e-business
and demonstrate that dynamically increasing demand
generates supply. In this research first the authors
introduces the basic data about internet usage in Hunga-
ry. Then, based on a series of focused group discussions
they examine what the key customer requirements are
to really consider e-commerce as a serious alternative
for traditional shopping. They attempt to describe the
demand side and juxtapose it with the characteristics of
the supply side of Hungarian e-commerce.

NEMESLAKI, Andras - §ZUTORISZ, Gabor -
- SZABO, Balazs — ORBAN, Zsolt

The Key Characteristics And Drivers Of Second
Generation E-Business Models —

Examples Of International And Hungarian
Applications Of Web 2.0

VEZETESTUDOMANY

Today’s internet user is not resembling to the one
10 years ago. Thanks to the broadband internet and
interactive user-friendly tools preferences and habits
of users have drastically changed. Time Magazine in
2006 chose those millions of internet users the person
of the year who not only consume web content but
also actively participate in its creation. In their paper
the authors go through the key features of the second
generation e-business models and introduce examples
from the dynamically developing Hungarian market.

FULEKI, Déniel - THEISS-BALAZS, Zsolt —
— BALKANYI, Péter - POCSAROVSZKY, Karoly

Technological Architectures Of The Hungarian Web
Market

Behind the flashy background of the Hungarian internet
solutions operate the web agencies which deliver
professional content and design for their clients. Some
illustrative companies of this market are Carnation,
Arcus, Euroweb, Bigfish and other similar on-line
ventures. The authors can safely say that during the
last ten years these companies have become one of
the most dynamic industry and they surprisingly know
very little about their structure, operational models and
services. Their pioneering research is the first which
attempts to explore the value chain model of the web
developers and their industrial structure. Beside this,
they also looked into how they influence the market
and what kind of key technologies lock in companies
and customers.

SZUTORISZ, G4bor — SZABO, Baldzs —
POCSAROVSZKY, Kéroly

E-Business Models In The Hungarian Discount
Airline Market

The business model of the discount airlines is built
for the internet which on one hand illustrates the
dynamic development of e-business and on the other
demonstrates the internet penetration to the tourism
industry. The appearance of low fair airlines together
with the growing technology adoption provides
opportunities for e-business development even in
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regions where e-readiness has been relatively low. In
their paper the authors compare the web design and
on-line services of low cost airlines which compete on
the Hungarian market, as a case study to illustrate this
concept.

CIKKEK, TANULMANYOK

The fast pace technology development creates a serious
challenge both for individuals and for companies. There
is a concept which attempts to handle this challenge by
“institutional future management”. In their paper the
authors survey the relevant concepts of future studies,

technology management and other areas, and explore their
connections and integration possibilities. They also would
like to introduce some key technology trends, and at the
same time some basic managerial questions, dilemmas,
conclusions which might have importance to those
corporations which have to survive in an environment
determined by accelerated technology based innovation.

DUMA, Liszl6 — ERDOS, Szilveszter

Managerial Questions Of The Future Intelligent
Technologies, Or There Is No Good Wind For Those
Who Do Not Know Which Port They Want To Sail

E SZAMUNK SZERZOI

Dr. Nemeslaki Andras egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem E-business Kutatékdzpont; Urban Zsolt kuta-
té asszisztens, Budapesti Corvinus Egyetem E-business Kutatokozpont; Trestyén Andrea, kutaté asszisztens, Budapesti
Corvinus Egyetem E-business Kutatékozpont; Kis Gergely egyetemi tandrsegéd, Budapesti Corvinus Egyetem E-business
Kutatékozpont, iigyvezet§ igazgatd, GKI-eNet Tandcsadé Kft.; Szalay Kornélia kutatd asszisztens, Budapesti Corvinus
Egyetem E-business Kutatokozpont; Takacs Nikoletta kutaté asszisztens, Budapesti Corvinus Egyetem E-business Kuta-
tokozpont; Nagy Piroska egyetemi hallgaté, Budapesti Corvinus Egyetem; Szutorisz Gabor kutat6 asszisztens, Budapes-
ti Corvinus Egyetem E-business Kutatokozpont; Szabé Balazs egyetemi hallgaté, Budapesti Corvinus Egyetem; Orban
Zsolt, egyetemi hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem; Dr. Fiileki Daniel egyetemi adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem
E-business Kutatokozpont; Theiss-Balazs Zsolt kutaté asszisztens, Budapesti Corvinus Egyetem E-business Kutatékozpont;
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