Napjainkban a kereskedelemnek
egyre tébb fajtaja ismert, attol
figg6en, hogy ki, hol, mikor, kitdl
szandékozik megvasarolni a kivant
terméket, illetve igénybe venni

az adott szolgaltatast. Az internet
fejlédése, a technikai Ujdonsagok
mellett gazdasagi lehet6ségeket is
hordoz magaban. A vilaghalé vonzo
kornyezetet teremt az (j
kereskedelmi formak, értékesitési
utak szamara. A hagyomanyos
értékesitési mddokat
tovabbfejlesztve, Gjabb és Gjabb
véllalatok jelennek meg az online
piacokon, szolgéaltatasaikkal egyfajta
virtudlis kozdsséget épitenek ki
piacterikon.

Bodor Barbara

Online aukciok
altalanos arazasi
modellje

BEVEZETES

Hosszl tavon a jovedelmez@ség, a nyereségesség a vallalatok elsédle-
ges célja, amelynek elérése és fenntartasa nem egyszer(i feladat. Ez
igaz az aukcidkra is, amelyek megszervezése, lebonyolitdsa az arverés
el6készitésével kezdddik, magéba foglalja a termékvéalaszték meghaté-
rozasat, a piaci informaciégydjtést, az aukcié tipusanak és szabalyai-
nak meghatarozasat. A vevdi igények, a vevik altal meghatarozott krité-
riumok alapjan felkutatjak a szallitokat, eladokat. Ezutan kerilhet sor az
aukcio kiirasara, és szabalyszer( lebonyolitdsara. Az arverés soran a
felhasznaldkat folyamatosan feliigyelik és tajékoztatjdk az aukcié sza-
balyos lebonyolitasanak biztositasa érdekében. Végul, az aukciot meg-
nyerd licitaléval szerz6dést kdtnek. Lathatjuk, hogy az online aukciés
folyamat olyan komplex tevékenységek 6sszességét jelenti a véllalat
szamara, amelyek hatékony koordinalasahoz, s ezen keresztil a hosz-
szl tavu jovedelmez6ség biztositasahoz, elengedhetetlen a folyamatot
befolyasol6 tényez6k ismerete.

Az alabbiakban bemutatom és elemzem a dinamikus arképzést be-
folyasolo tényezdket, azok hatasat, illetve ezek alapjan egy olyan altala-
nos elméleti modellt mutatok be az online aukciok arazasat illetéen,
amely egyfajta iranyvonalat nyujthat a vallalatok hatékonyabb miikodé-
séhez.

AZ ARPOLITIKAT MEGHATAROZO TENYEZOK

A vallalati arpolitika, az arpolitikai célok, arstratégiak, arstrukttra, arkép-
zési elvek és modszerek, aralkalmazas, artaktika, arellen6rzés osszes-
ségét jelenti.

A hagyomanyos értelemben vett piacon tevékenyked6 vallalatok ar-
politikdjanak befolyasol6 tényezdi lehetnek kiilsé és bels6 tényez6k.
Az arpolitikai dontéseket befolyasold kilsé tényezék: a piaci struktura,
a kereslet és arrugalmassag, a vasarl6i magatartas és a vevék arészle-
Iése, a versenytarsak tevékenysége, illetve a jogi szabalyozas. Az ar-
politikat meghatarozé belsd tényez6k k6zott Rekettye Gabor a vallalati
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1. 4bra
Az arpolitikAt meghatarozé kilsé tényezék2

célokat, a marketingstratégiat, a termelési és egyéb
koltségeket emliti.2

A kils6 tényez6k vizsgalatanal a vev6k és a ver-
senytarsak befolyadsol6 szerepe a mérvadd, mig bel-
s6 tényezO6k esetén a vallalati adottsagok, a célok és
stratégiak hatnak leginkadbb az arpolitika meghatéaro-
zasara.

Az 1. 4bran a kiils6 tényez6ket vizsgadlom meg rész-
letesebben.

Piaci struktdra

Marketing szempontbdl a vallalat szamara a piac fo-
lyamatosan valtozo értékesitési lehet6ségeket jelent.
A piaciszerepl6ket- eladokat, vev6ket, fogyasztokat
- és a kozottuk fennallé kapcsolatokat, mikddési el-
veket foglalja magaban.3 Hangsulyoznam a piaci
szerepl6k kozotti kapcsolatok fontossagat, amellyel
elérkeztiink a piaci szerkezet fogalmahoz. A piaci
szerepl6k egymashoz viszonyitott versenyhelyzetét -
amit dont6en a piaci részesedéssel mérink - piaci
szerkezetnek nevezzik.4

.1 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
\M (iszaki Kényvkiadd, Budapest, 21. oldal

2 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
Miszaki Kényvkiad6, Budapest, 21. oldal

3 Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

A kinalati és keresleti oldal befolyasolé tényezéi
nek ismeretében, kissé leegyszerisitve, az alabbi g-
ado-vevl kapcsolatokat killonbdztethetjilk meg:

» Egyetlen elad6 - egyetlen vevé
» Egyetlen elad6 - sok vevd

e Sok eladd - egyetlen vevs

* Sok eladd - sok vevd

Kezdjik a sok eladd - sok vev6 kapcsolattal, hi-
szen hagyomanyos piaci viszonyok kodzoétt ez a vi-
szony a legjellemzébb, a piaci szerkezetek kozul ez
hasonlit leginkabb a tokéletes versenyre, ahol altala-
ban sok kis eladd és vevd van, nincsenek belépés
korlatok, emellett a piaci szerepl6k tokéletesen infor
maltak, a termékek homogének, standardizaltak, a
vevBk szemében egyforméak, ebbél adéddan a vala
lati marketingtevékenység nem jelentds. Ezzel ellen
tétben, a mésik harom elad4-vevé kapcsolat inkabba
monopoliumra jellemz6 tulajdonsagokkal bir. Egyet
len elad6 - egyetlen vevd kapcsolat esetén bilateralis
monopoliumrél, egyetlen eladé - sok vevd esetén k-
nalati monopdliumrdl, mig sok eladé - egyetlen vevd
esetén keresleti monopéliumrél (monopszéniardl)
beszélhetiink. Barmelyikrél is legyen sz6, abban
mindegyik megegyezik, hogy vagy a kinalati, vagy a
keresleti oldalon, vagy mindkettén egyetlen piaci sze-
replé tevékenykedik, a piaci résztvev6k mérete nagy
jelentések a belépési korlatok, vagy a piacra lépés
jogi (engedély, licenc, szabadalom), illetve természe
tes korlatokba - példaul egy adott eréforras, lehet &
akar egy festémdvész, mint emberi er6forras - Utko-
zik. A termékek heterogének, a véllalat aktiv marke-
tingtevékenységet folytat (2. abra).

Hagyomanyos piaci kérnyezetben a statikus éara-
zasi modellek terjedtek el, amelyek magukba foglal
jak a szegmentacién alapul6 arazast, a haszon
kulcs-alapu arképzést és az ardiszkriminacié kulon-
bdz6 forméit.5

A statikus arazasi modellek Iényege, hogy a t6-
megpiacok kiszolgalasa esetén hatékonyan makéd-
nek, adott piaci kérilmények kozott megfeleléen a-

Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem, Aula Kiadé, Budapest, 44. oldal

4 Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Budapesti K6zgazdasagtudoméanyi Egyetem, Aula Kiad6, Budapest, 47. oldal

5 Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation, pp. 5.

18 Marketing & Menedzsment 2004/3.



kalmazhatok, a valtozd, illetve spe-
cdis piaci feltételekre azonban
korlatozott mértékben tudnak rea-
galni.

Adinamikus arazasi modellek -
mint nevik is utal ra - a statikus
arazasi modellekkel ellentétben,
rugalmasabban kezelik a valtozé
piaci kdrilményeket, ezaltal haté-
konyabb piacokat teremtenek, az
eladdk képesek noévelni arukész-
letlk értékesitésébdl szarmazo
bevételeiket, gyorsitani a készle-
tekforgasi sebességét, és az érté-
kesitési Ut leroviditésével csok-
kenthetik a koltséges kozvetiték,
viszonteladok szamat.

Mindemellett Srivastava tanul-
manya2 arra is ravilagitott, hogy a

dinamikus arazas figyelembe veszi a fogyasztok re-

akcioit az arvaltoztatasnal.

Dinamikus arazasi modellek olyan esetekben, il-
letve piaci helyzetekben alkalmasak leginkabb, ahol:
e apiac nagy, és atermék nehezen értékesithetd,
¢ sok kis piaci szerepl6 tevékenykedik a piacon,3

¢ nagy a piac volatilitasa,4

¢ avallalat az elektronikus piactéren (is) jelen van.
Kétséges a dinamikus arazasi modellek alkalma-

zasanak hatékonysaga olyan esetekben, ahol:

e szigorlan meghatarozott etikai, erkdlcsi és kultu-

2. abra

rdlis szabalyok szerint m(ikédik a piac,5

e atermék ardhoz képest relativ magas disztribdci-

0s koltségek meriilnek fel a vallalatnal.

A 3. 4bra j6l szemlélteti, milyen esetekben lehet
hatékonyan alkalmazni az arveréseket, illetve az auk-

ciés arazasi modelleket.

[uny

Statikus és dinamikus arazasi modellekl

A kereskedelemnek ez atipusa biztositja a legma-
gasabb arajanlatot a vallalat altal eladasra kinalt ter-
mékért vagy szolgaltatasért, hiszen ebben az el-
adé-centrikus piaci szerkezetben - ahol egy elad6
szolgal ki tébb vevét - a kinalati monopélium bizto-
sitja, hogy a vev6k versenyezzenek a termék vagy
szolgaltatas birtoklaséaért, ezért hajlandéak egymast
tallicitalni, és magasabb arat fizetni az adott arucikk-
ért, mint hagyomanyos piaci viszonyok kozott.

Kereslet, arrugalmassag

Az ar - marketing szempontbdl - egy termék vagy
szolgaltatas tulajdonjoganak vagy hasznélatanak a
megszerzéséért kért pénzmennyiség.68

Az egyedi tulajdonsagokkal rendelkez6 termékek
esetében - mint a hagyomanyos arverések legna-
gyobb hanyadanal - nem beszélhetiink igazan ke-

Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action

Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation, pp. 2.

2 Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

3 Kivételt képeznek a versenytargyaldsok és az opcids arazasi modellek, amelyek a monopol tipust piacokon hatékonyan m(ikddtethet6k.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

4 Bizonytalan, illetve valtoz6 keresleti és kinalati feltételek, fogyasztéi érték-észlelés, termelési és disztriblcios koltségek valtozasa stb.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

5 Méltanytalan, igazsagtalan, tisztességtelen az arképzés, illetve az arvaltoztatas.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

8 Bauer Andras - Beracs Jézsef (1999): Marketing
Budapesti Kdzgazdasadgtudoméanyi Egyetem, Aula Kiad6, Budapest, 251. oldal
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3. abra

Aukcios arazasi modellek vizsgalata - Milyen esetekben

hatékony az arverés?1

Piac

- 0sszkoltséghez képest relativ alacsony
tranzakciés koltségek esetén

- elektronikus piactereken

- azonnali vaséarlasoknal

Fogyaszté

- ha a fogyszt6k hajlandéak varni
- Osszetett preferenciakkal rendelkezd

fogyaszték esetén

Termék

- specializalt vagy testreszabott javaknal
- periodikus / ,szeszély" cikkeknél
- ha a fogyasztoktdl szarmazé érték

félrevezetd, zavaros

- romlando, id6-érzékeny, nem méasolhat6

javaknal

- ha a leltarozas és értékesités lebonyolitasa
kozvetlenil a fogyaszté felé iranyul

Ertékesitési csatornak

- sajat értékesitési csatorna esetén, meglévé

célkozonséggel

- ha a csatorna koszer(sithetd
- avasarlo el6re ki tudja valasztani a teret,
hogy elkerilje az arhaborut

resieti figgvényrél, mert ebben az esetben egy
adott fogyaszto6i szegmens minden egyes tagja, aki
vasarlasi szandékkal latogat el az arverésre, ugyan-
azt az egyetlen, kivételes terméket szeretné meg-
venni.

Adott aru keresett mennyiségének valtozasardl -
egyéni kereslet esetén - nem beszélhetlnk, hiszen
az arak, licitek valtozasaval az egyén altal keresett
mennyiség nem valtozik. Ennek az az oka, hogy min-
den egyes potencialis vasarlé6 ugyanazt a tételt sze-
retné megvenni, mint az arverés kezdetén, csak az
arajanlatai révén egyre magasabb aron juthat hozza
a széban forgo targyhoz.2 A tékéletesen rugalmatlan
kinalati figgvény jellegébdl adédoban az ar valtoztata-
sanak nincs hatdsa az eladott mennyiségre. A kere-

sett mennyiség valtozasa ebben a
vonatkozasban nem értelmezhe-
t6.

A kereslet véltozasanak befo-
lydsol6 tényez6it fontos megis-
mernink, hiszen névekvé kereslet
mellett nagyobb arbevételt reali-
zélhatunk. A piacra belép6 - licita-
16 - fogyasztok szamanak emelke-
dése er8sebb versenyt teremt ali-
citalas soran. A potencidlis vasar-
I6k egymas arajanlatait feldllicitél-
jak, ezéaltal még magasabb ér da
kul ki, amely a vallalat arbevétel-
ében, nyereségében is megmutat-
kozik. Az ar mellett a keresleti gor-
be eltolédasat kivalté tényezék a
kovetkezb6k lehetnek3: jovedelem-
valtozas, fogyasztok szamanak
valtozasa, fogyasztoi varakozasok
megvaltozasa, kapcsol6dd éank
aranak valtozasa, a fogyasztéi
preferenciak valtozasa. A vallalati
marketingeszk6zok alkalmazasa
azt a célt szolgalja, hogy a cég adott termékének ke-
resleti gérbéjét pozitiv iranyba tolja el, ami azt jelenti,
hogy a cég marketingeszkdzeivel a fogyasztéi prefe-
rencidkat kisérli meg sajat terméke iranyaba befolya-
solni, és ennek eredményeképp a keresleti gorbét el-
mozditani.

Az &r 1 sz&zalékos véltozaséara adott keresleti vo-
lumen sz4zalékos véaltozasat nevezi a szakirodalom a
kereslet arrugalmassaganak,4

A vallalati termék- és arpolitikat leginkadbb az ér-
dekli, hogy a piaci kereslet - azaz a vev6k 6sszessé-
gének kereslete - miképpen reagal az ar valtozasai
ra. A rugalmassag ismeretében a vallalat el6rejelez-
heti arvaltoztatasanak arbevételre gyakorolt hatasat.

Az arverések soran, olyan egyedi tulajdonsagok
kai rendelkez6 aruk cserélnek gazdat, amelyeknek

1 Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation, pp. 6.

2 Megjegyzem, hogy a végsé ar kialakuldsa, nagysaga az aukcio tipusatdl is nagymértékben fugg. Kivételt képezhet példaul a holland
aukcié, ahol lefelé licitalnak a résztvevék, ezért el6fordulhat, hogy az indulé arhoz képest alacsonyabb szinten alakul ki a vételar. Az
azonban az aukciék tobbségére igaz, hogy a licitek valtozasaval a keresett mennyiség nem valtozik, nem is valtoztathat6, még holland

tipusa arverés esetén sem.

(3 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
M (@ szaki Konyvkiad6, Budapest, 31-39. oldal

4 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
M(szaki Koényvkiadé, Budapest, 32. oldal
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piaci kereslete inkdbb rugalmatlannak mondhatd,
mint rugalmasnak, a kodvetkezd indokok alapjan:
¢ Kicsi a helyettesithet6ség lehet6sége, amely két
dologbdl tevédik dssze: a termék helyettesithets-
ségébdl és az eladdk helyettesithet6ségébdl. Az
aukciok piacan az adott arucikknek egyediségé-
bdl adéddan egyaltalan nincs, vagy csak kevés
helyettesit6je van, illetve a piacon az eladék sza-
ma és a kinélat korlatozott.
Ha egyaltalan létezik helyettesi-
t6 termék, akkor is csak nehe-
zen tudjak 6sszehasonlitani az
adott arut a versenytermékkel,
atermék egyediségébdl, korla-
tozott kinalati mennyiségébdl
adodéan.

« Aterméknek olyan egyedi tulaj-
donsagai vannak, amelyek fontosak a vevf sza-
méra, els6dleges szerepet toltenek be afogyaszto
preferencia-rendszerében.

¢ Aterméket a vev6k, mint alapvet6 sziikségletet ér-
zékelik, ezért barmilyen &rat hajlandéak megadni
azért, hogy tulajdonukban legyen az adott aru.

« Az arat a vevlk a min6ség jelz6jeként értékelik,
amely az egyéni rezervacios arakban mutatkozik
meg leginkabb.

Vésarl6i magatartas, vev6k arészlelése

Afogyasztéi magatartas a termékek és szolgaltata-
sok megszerzése és hasznalata soran végzett tevé-
kenységek (marka- és boltvalasztas stb.) 6sszessé-
ge, amelynek célja a fogyaszt6i elégedettség nove-
lése.1

A fogyasztoi magatartast befolyasold tényezék
csoportositasanak széles valasztékat nyujtja a szak-
irodalom, amelyek koézil az altalam legfontosabbnak
ftélt tényez6k a kovetkezdék: a piaci kinalat, a fo-
gyaszto altal hozzaférhetd informéaciok kore és jelle-
ge, a fogyaszté rendelkezésre allé jovedelme, refe-
renciacsoportja és életstilusa, illetve a tagabb érte-
lemben vett tarsadalmi, gazdasagi, technikai, politi-
kai, kulturalis kdrnyezet.

=

Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Hagyomanyos piaci kdrnyezetben a vasarlasi fo-
lyamat a kdvetkez§ 6t szakaszra bonthatd: 1. problé-
ma-felismerés, érdeklédés, 2. informaciogydjtés, ke-
resés, 3. alternativak értékelése, 4. vasarlasi dontés,
illetve a dontés utani magatartas, 5. vasarlas utani ta-
pasztalat.2

A vasarlasi folyamat a probléma-felismeréssel, ér-
deklédéssel kezdddik. A fogyaszto jelenlegi érzékelt

»A Vvallalati termék- és arpolitikat leginkabb az érdekli,
hogy a piaci kereslet - azaz a vevOk 6sszességének
kereslete - miképpen reagal az ar valtozasaira. A ru-
galmassag ismeretében a vallalat el6rejelezheti arval-
toztatdsanak arbevételre gyakorolt hatasat.”

és vagyott allapota kozotti eltérést ismeri fel, és en-
nek megszintetésére keres megoldast a vasarlasi
folyamat soran. Informécidkat gydijt, és ezeket az in-
forméacidkat kilénb6z6 dontési szabalyok alapjan ér-
tékeli.3 Arverések esetén a fogyasztd legfontosabb
dontési paramétere az ar - amelyet igyekszik mini-
malizalni -, illetve masik fontos dontési paramétere
az adott arért megszerezhet6 joszag altal biztositott
.elmény”, amely hasznot jelent szamara, ezért ennek
maximalizlasara torekszik.

Ennek megfelel6en, az arveréseken résztvevd lici-
talék minden egyes arajanlatnal egyfajta haszon- és
arelemzést végeznek magukban, hogy megéri-e sza-
mukra a termék a kovetkez§ licitarat, nyujt-e akkora
tébblethasznot, hogy még azt is fellllicitaljak. Ez a
haszon/ar elemzés a fogyaszté racionalis magatarta-
sét feltételezi.

Itt azonban felmerul a kérdés: valéban racionélis
az a fogyasztd, aki az arverés soran hajland6 a
tobbszorosét fizetni annak a terméknek, amelyet
hagyomanyos kereskedelemben esetleg ennek t6-
redékéért megvehetne? Igen, megitélésem szerint
ez a fogyaszté abbdl a szempontb6l mindenképp
racionalisan viselkedik, hogy adott kérilmények ko-
z0tt szikségleteinek maximalis kielégitésére torek-

Budapesti K6zgazdasagtudomanyi Egyetem, Aula Kiadé, Budapest, 79. oldal

N

Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment
KJIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadd Kit., Budapest, 233. oldal

3 Afogyaszt6 alkalmazhat lexikografikus rendezést, kizarason alapul6 értékelést, j6 és rossz tulajdonsagok alapjan torténé mérlegelést,
kompenzalé szabalyokat, illetve az el6z6eket kombinalé modellt az alternativak értékelése soran, a hatékony dontéshozatal céljabol.

In: Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Budapesti Kézgazdasagtudoméanyi Egyetem, Aula Kiad6, Budapest, 109. oldal
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szik, és ebben az esetben ezt csak ugy tudja elérni,
hogy egyfajta prémiumarat fizet a szlkésen rendel-
kezésre allé arucikkért, amellyel igényeit maximali-
san kielégitheti.1

Az més kérdés, hogy ez a vasarlasi dontés meny-
nyire volt hatékony, még ha racionalisnak mingsult is.
A vasarlas hatékonysagat arverések esetén a vasarld
dontés utani elégedettsége jelzi. Ekkor tudja mérle-
gelni, hogy a dontéshozatalig atélt kockazatok, kolt-

,Hagyomanyos arverések esetén az eladdék, arverés-
vezetdk jelentésebben tudjadk érzelmileg befolyasolni a
vevOket, mint online aukcidk esetén, nagyobb a lehe-

t6ségik a vizualis kommunikaciora is.”

ségek hoztak-e neki akkora hasznot, amely megelé-
gedettséget okoz szamara.

Az arveréseken résztvev6 fogyasztok vasarlasi
dontését er6s érintettség (high-involvement)2 jellem-
zi, hiszen informaciokeresésik aktiv, informéaciofel-
dolgozéasuk elmélyiilt, az alternativakat vasarlas el6tt
kiértékelik, a megvésarolandé terméket méar a vasar-
last megel6z6en kivalasztjak, amelyrél hatarozott el-
képzeléssel rendelkeznek. Ezt marketing szempont-
bol azért érdemes tudni, mert ezek alapjan az elado
nagyobb figyelmet fordithat arra, hogy a fogyasztot
megfelel§ informacidkkal lassa el, ezaltal a fogyaszto
kénnyebben hoz olyan déntést a vasarlas soran,
amely elégedettséget okoz szamara, és ez kés6bb
ismételt vasarlasokhoz, markahlséghez vezet, amely
arverések esetén jelentheti az adott aukcios hazhoz,
eladéhoz valé kotédést, mint a markah(liség egy le-
hetséges formajat.

Az arverések sordn hozott vasarlasi dontésekkel
kapcsolatban fentebb mar felmerilt a racionalitas
kérdése, és csak egy bizonyos szempontbél - adott
kérilmények kozoétti haszonmaximalizalas és kolt-
ségminimalizalas - értékeltik racionalisnak a fo-
gyaszté viselkedését. Ha az aukcids vasarl6i maga-
tartast kdzelebbrél megvizsgaljuk, lathatjuk, hogy a
licitdl6 egy konkrét arucikkre ad arajanlatot. A latszat

azonban néha csal, ne tévesszen meg minket! A lic-
talék nem egy konkrét j6szagot szandékoznak meg-
venni az arverés soran, hanem egy olyan éarucikket
keresnek, amelynek megvasarlasa éromet okoz re-
kik, élményt nydjt szadmukra. Tehat nem a termék &-
tal betoltott funkcién, hanem a termék altal nyujtott
boldogsagérzeten van a hangsuly. A licitalokat az &-
veréseken valo részvételkor, a vasarlasi dontés meg
hozatalakor jelent6sen befolyasoljak az érzelmi t&
nyezdk. Az eladdknak tehat figye-
lembe kell venniidk, hogy arveré-
sek esetén élményszer(i vasarlasi
szandékkal allnak szemben, tehét
a vevOk szamara fontos, hogy é-
téket megtestesitdé termékeket K-
naljanak szamukra, és ez a termek
megkilonboztethet6 legyen nés
termékektdl. Az eladdk torekedjenek érzelmi hatasok
kivaltasara, tartsak szem el6tt, hogy a fogyasztonak
novekvd igénye van a vizualis kommunikaciora, illet
ve atermék megszerzésével elérhet6 élmény legyen
0sszhangban a fogyaszt6 életstilusaval, értékrendje
vei. Hagyomanyos arverések esetén az eladok, arve
résvezet6k jelentésebben tudjak érzelmileg befolya-
solni a vev6ket, mint online aukciék esetén, nagyobb
a lehet6ségiik a vizualis kommunikaciora is.

Online arverések esetén a fogyaszténak mas piaci
kérnyezetben kell meghoznia vasarlasi dontését, é&
a hagyomanyostél eltéré online piaci kérnyezet sok
bizonytalansagi tényez6t hordoz magaban, ezért a
felhnasznalé megprobal minél tobb informaciot dssze
gydjteni, hogy vasarlasi kockazatait minimalizalja. A
pontos és részletes informacidk biztositasa - amely
az eladdk versenytarsaktol valé6 megkulénbdztetésé
nek fontos tényezéje online piaci kérnyezetben - &-
engedhetetlen Iépcs6fok ahhoz, hogy a felhasznald
az aukciés piactér vasarlojava vagy eladojava val-
hasson.3 Ezért az informéacio-gazdag online piaci
kérnyezetben inkdbb afogyaszték informaciokérésé
sére alapozva a racionalis tényez6kre kell helyezni a
hangsulyt.

Ha a fentiek mellett azt is megvizsgaljuk (lasd 4.
abra), milyen tipust fogyasztok nyerhet6k meg az

1 Small, Garrick Dr. (2002): An experimental study of auction behaviour
A paper for presentation at the PRRES annual conference, Christchurch,, New Zealand, pp. 13.

2 Hofmeister-Toth Agnes - Térécsik Maria (1996): Fogyasztéi magatartas

Nemzeti Tankdnyvkiad6 Rt., Budapest, 163. oldal

3 Jiang, Pingjun (2002): A model of price search behaviour in electronic marketplace
Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 12. No. 2., pp. 181-190.
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4, dbra

Internetezé fogyasztok csoportositdsa és jellemzdikl
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internetez6k szama (US): 232 M
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Szoftver letoltés
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,Hogy olyan kdzkedvelt legyen”

Els§ internetezés:

Kedvenc online tevékenység:
Els6 online vasarlas:

Online vasarlas indoka:

F6 internetezési id6:
Legnagyobb meglepetés:

online aukciok vasarléiként, egyre inkdbb abba az
irAnyba haladunk, hogy az emberek az internetet -
féleg Magyarorszagon - els6sorban kényelmi esz-
kozként értékelik. Az interneten tevékenykedd valla-
latoknak az emberek bizalmara épitve, olyan szolgal-
tatasokat kell nyujtaniuk, amelyek feldobjak az em-
berek hétk6znapjait.

A fogyaszt6i kockazat és bizonytalansag tipusai-
nak megismerése talan az egyik legfontosabb ténye-
z@e annak, hogy a vallalat megismerje, megértse, és
befolyasolni tudja a vasarl6i magatartast.

Kockézatr6l akkor beszélhetiink, ha a vevd bi-
zonytalan helyzetben van, nem rendelkezik kell6
informacioéval a termékr6l, a vasarlasi korulmé-
nyekrdl, igy fennall a veszélye annak, hogy rosszul
dont. A rossz dontés mindig valamilyen veszteség-
gel parosul, amit a fogyasztd szeretne elkerilni. A
bizonytalansag jellege meghatarozza a kockéazat ti-
pusét.2

LELFOGADOK" ,TOMEG”
39,6 M 18,0 M
49% 22%
,David, atanar” .Mary, a haztartasbeli”
Férfi/ N6 N&/Férfi
Féiskola Kozépiskola / Alitalanos
J6 jovedelem Alacsonyabb
NGs, két gyermek Férjezett, harom gyremek
1997 szeptember 1999 julius
Informéciogydijtés hobbirol Emailezés testvérével
Koényv Elelmiszer

Széles termékvalaszték
Reggel elsé dolog
,Biztonsagos a fizetés"

Nem bajlédni a gyerekekkel
Amikor a gyerekek alszanak
.Mennyire egyszer{"

A vasérlasi dontési folyamat3 6t szakaszéban, jel-
lemz8en a kovetkez6 bizonytalansagi tényezék, koc-
kazati tipusok jelennek meg:

*« Problémafelismerés, érdekl6dés: ebben a sza-
kaszban még nem merul fel kockazat, hiszen a fo-
gyaszto ilyenkor még csak a jelenlegi és kivant al-
lapot kozotti eltérést ismeri fel, ekkor fogalmazza
meg, pontosan mire van sziiksége, mit keres.

» Informéciégylijtés: a fogyaszt6 megprébal minél
tobb informaciét 6sszegydjteni, a lehetd legrovi-
debb id6 alatt, azaz id6- és informaciés kockaza-
tat minimalizalja, hogy olyan vasarlasi dontést
hozzon, amely megelégedettséget okoz neki.

» Ertékelés: a fogyasztd az 6sszegydijtott informaci-
Okat szelektalja és értékeli, majd ezek alapjan
hozza meg vasarloi dontését. Az informaciok érté-
kelése soran keresked@i, biztonsdgi, titoktartasi,
marka-, illetve informaciés kockazattal szembesiil.
llyenkor mérlegeli a rendelkezésére all6 - mar

1 The Boston Consulting Group, kiegészitve a Vatera megjegyzéseivel.

In: Molnar Eszter (2001): Vatera.com (online aukci6k)
El6adés, Internet Marketing Klub, 2001. marcius 6.

2 Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem, Aula Kiad6, Budapest, 83. oldal
3 Hofmeister-Téth Agnes - Tér6csik Maria (1996): Fogyasztéi magatartas

Nemzeti Tankdnyvkiadé Rt., Budapest, 149. oldal
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szelektalt és relevans - informéaciok alapjan, hogy
melyik az a kereskedd, akinél a legbiztonsagosab-
ban tudja megvenni azt a terméket, markat, amely
kielégiti igényeit.

» Dontés: a fogyaszté a rendelkezésére allé6 infor-
maciok értékelése utan meghozza dontését. Itt
még nem mertl fel kockazat, csak a dontés utan
talalkozhat a fogyaszt6 azzal a bizonytalansagi té-
nyez6vel, hogy valéban j6él dontétt-e.

LA dontés utani magatartas, az informaciégydjtés és
- értékelés utan talan a masodik legfontosabb terillete
a vasarloi kockazatoknak. Ebben a szakaszban tudja
eldonteni a fogyasztd, hogy megfelel-e a termék elva-
rdsainak, megérte-e az arat, illetve maga a fogyasztd
és kornyezete elégedett-e a vasarlassal.”

» DoOntés utani magatartas: az informaciogydijtés és
-értékelés utan talan a masodik legfontosabb te-
rilete a vasarl6i kockazatoknak. Ebben a szakasz-
ban tudja eldénteni a fogyaszté, hogy megfelel-e
a termék elvarasainak (funkciondlis és fizikai koc-
kazat), megérte-e az arat (pénzugyi kockazat),
maga a fogyasztd és kdrnyezete elégedett-e a va-
sarlassal (kdrnyezeti és pszichologiai kockazat),
nem kell-e visszavinni az eladéhoz a terméket, és
Gjra végigjarni a vasarlasi folyamat lépcséfokait
(id6kockazat). Megbizonyosodhat arrol, hogy az
eladé6 megbizhat6 volt, adatait bizalmasan kezel-
ték, illetve a fizetés problémamentesen zajlott (ke-
reskeddi, titoktartasi és biztonsagi kockazat), a
megvasarolt termék, marka bevaltotta a hozza fi-
zott reményeket (markakockazat).

Sok piacon, kiilondsen a nem tokéletes piaci szer-
kezetben m(ikod6 vallalatok esetén mertl fel az infor-
macids aszimmetria jelensége. Az informaciés aszim-
metria Iényege, hogy a piaci szerepl6k - a piac keres-
leti és kin4lati oldalan - eltérd informécidkkal rendel-
keznek, és ezt kihasznalva egyikik el6nyre tehet
szert, mig a masik fél hatranyos helyzetbe kerulhet.

Online aukcidk esetén, az els6ként az eBay altal al-
kalmazott véleményezési rendszer adhat megoldast

az informacioés aszimmetriabél adédoé problémakra, a
véleményezési rendszer - amely megtalalhat6 példaul
az www.eeebid.hu vagy a www.vatera.hu aukciés
weboldalon - lényege, hogy a felhasznaldk (akik le-
hetnek elad6k vagy vev6k) egymast jellemzik, leina
vagy pontozva a pozitiv vagy negativ, vagy esetleg
semleges tapasztalatokat az adasvétel kapcsan. igy
mindenkinek kialakul a pontszama, amelynek atéé
ban két 6sszetevfje van: a sikeresen lebonyolitott
tranzakciok szama és a vélemé
nyék atlaga. Erdemes tehat figye
lemmel kisérnink a véleményezés
rendszer adatait, mert értékes in
forméacidkhoz juthatunk a felhasz-
nalék megbizhatésagat illetéen
Ezéltal az informaciés aszimmetria
is csokkenthetd, ugyanis a vélemé
nyezési rendszer egyben j6 6z
tonzd rendszer is az eladdk sza
mara. Az eladdk felismerik, hogy az informéaciék meg-
osztasaval - eltitkolds helyett - td6bb vevét szerezhet
nek maguknak.

A ,Gyb6zelem atka" (the winner’s curse) néven is-
mert a szakirodalomban az a jelenség, amely akkor
fordul el8, ha atargy valddi értéke a licitalok értékité-
letének atlaga, igy az a személy, aki a legtdbbet haj-
land6 adni érte, varhaté értékben veszit, hiszen td
dragan vasarolt.1

A jelenség bemutatdsara létezik egy kisérlet, amit
egyetemi kbdzgazdasz-hallgatoknak, vagy MBA kur-
zusokon gyakran levezetnek. A professzor bemegy
az o6rara, és kozli a didkokkal, hogy most egy anve
résre indul egy nagy korsd pennyvel. A hallgatok
megtekinthetik a korsét, anélkil, hogy kinyitnak az.
majd becsléseket adnak a korséban lév6 penny dol-
larértékére vonatkozoan. Az a hallgato, aki megnyer
az aukciét, pénzt veszit, mert az arverés gy6ztese
ként tulsagosan optimista becslést adott a kors6ban
talalhaté pennyk értékére vonatkozoéan.

Ezt ajelenséget nevezik tehat a ,gy6zelem éatka-
nak”.2 A kisérletben azonban - véleményem sze-
rint - a licitdlok nem rezervéacios araik alapjan ad
tak becslést, hanem a korséban talalhaté pénz
O0sszegére vonatkozoan, amely fliggetlen attdl

1 Szatmari Alexandra (1996): Aukcidk, avagy a képbe kertl, ha a Louvre a képbe keril?

Kbdzgazdasagi Szemle, XLIII. évfolyam, 1996. &prilis, 306. oldal

2 Patrick Bajari - Ali Hortacsu (2002): Cyberspace Auctions and Pricing Issues, A Review of Empirical Findings

Stanford University and University of Chicago, April 8, 2002
http://lwww-econ.stanford.edu/faculty/workp/swp02005.pdf
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hogy szamukra az a kors6 pénz mennyit ér, és a li-
citalok célia ebben az esetben nem feltétlenil a
Korsd pénz birtoklasa, hanem a licitalasi kiizdelem
megnyerése.

Egyre inkabb ugy tlnik, hogy e jelenség hatasara
a eladdk igyekeznek igazsadgosabb, méltanyosabb
nformaciokat nyujtani az eladasra kindlt targyrol,
hogy a fogyasztdk dvatossagat minimalizaljak az ar-
ajanlatok megtételénél. A fogyaszték azonban, bele-
kalkuldljak értékbecsléseikbe e jelenség hatasat,
ezért az informaciogydjtés soran koriltekintébbek, a
licitdlas sordn Ovatosabbak.

Kiléndsen az arverés vége felé haladva jellemzé
ez afajta fogyasztdi magatartas: a licitalok szamanak
novekedésével a résztvev6k egyre Ovatosabbak
oecsléseiket illetéen, megprébéaljdk a ,gydzelem
atka’ jelenségbdl szarmazo6 veszteségiket minimali-
zani, kbvetkezésképp, a nyertes licit felé haladva az
arajanlatok egyre kisebb mértékben emelkednek. El-
addi szempontbdl tehat azért lehet veszélyes ez a je-
lenség, mert az arverés végen kialakuld eladasi ar a
gy6zelem atka” jelenség esetén alacsonyabb lehet,
mint a jelenség el6forduldsa nélkil.

Versenytarsak

Ahatékony marketingtervezés elengedhetetlen felté-
tele- afogyasztoi magatartds megértésén tal - a val-
lalat versenytarsainak ismerete. A vdllalat, azaltal,
hogy termékeit, szolgaltatasait, tevékenységét, érté-
kesitési rendszerét folyamatosan dsszehasonlitja a
versenytarsakéval, pontosabb marketingstratégiat
dolgozhat ki vallalati céljainak elérésére.

A véllalatnak 6t f6 kérdésre mindenképp valaszt
Kdl kapnia versenytarsaival kapcsolatban13kik a ver-
senytarsak, mi a stratégiajuk, mik a céljaik, melyek
az er6s és gyenge pontjaik, hogyan reagéalnak az
Oket ért hatasokra? A versenytarsak tevékenységeé-
nek figyelemmel kisérése itt nem kizarélag a vallalat
jelenlegi versenytérsait jelenti. Mind a hagyomanyos
aukciés hazak, mind az online arverez6k szamara
fontos a latens vetélytarsakra - ugyanazt az igényt (j
vagy mas modon kielégitd vallalatokra - valé odafi-
gyelés.

1 Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment
KJIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadé Kit., Budapest, 270. oldal

5. abra
A piaci szegmentum vonzerejének 0t tényezdje
(Porter, 1985)2

Potencialis belépdk
(mobilitds veszélye)

Szallitok Iparagiversenytarsak Vevék
(szallitok alkuereje) (versenykornyezet) (vevék alkuereje)

Helyettesiték
(a helyettesités veszélye)

Az alabbiakban Porter (1985) egyik ismert modell-
jének segitségével vizsgadlom meg a hagyomanyos
és online arverések piacanak vonzerejét (5. abra).

1. A szegmentumon bellli versenytarsak
fenyegetése

Hagyomanyos piaci kérnyezetben és online piaci
kérnyezetben egyarant megfigyelheté, hogy néhany
nagyobb, er6s piaci pozicioval rendelkez8d szerepl§
uralja a piacot, akik sokszor kdz6sen egyuttm(ikddve
rendeznek egy-egy jelent6sebb arverést. A termékek
jellegébdl adoddéan a kinalat korlatozott, a kereslet
béviil, az alland6 koltségek és a kilépési korlatok ala-
csonyak. Ezek alapjan azt mondhatjuk, vonz6 ez a
piaci szegmentum.

2. Az (j belépdk fenyegetése

Az arverések piaca magas belépési korlatokat és ala-
csony kilépési korlatokat allit az Gj belép6k elé, ezal-
tal biztos, magas hasznot biztosit szamukra. A belé-
pési és kilépési korlatok e kombinacidja biztositja a
legvonzébb piacot az Uj belépbk szamara, hiszen a
magas belépési korlatok miatt csak kevés 0 cég tud
belépni, s az alacsony kilépési korlatok miatt a ke-
vésbé életképes, lemaradd vallalatok kdnnyen el-
hagyhatjdk a piacot.

3. A helyettesit6 termékek versenye

Hagyomanyos arveréseken inkabb jellemz8, mint az
online arveréseken az egyedi tulajdonsagokkal ren-
delkezd, a helyettesithet6ség hianyaval jellemezhetd

2 Michael E. Porter (1985): Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance

Free Press, New York
In: Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment
KJIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiad6 Kft., Budapest, 270. oldal
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arucikkek kinalata. Online arveréseken tébbségében
olyan arucikket kinalnak megvételre, amelyekbdl
nem feltétlenll egy darab all rendelkezésre, de hoz-
zaférhet6ségik korlatozott. Ugyanez elmondhaté, ha
az aukciok tipusait vizsgaljuk, ahol holland aukcio
esetén meghatarozandé a megvasarolni kivant aru-
cikkek, tételek szama, ami azonban nem jelenti azt,
hogy ehhez a mennyiséghez a licitalé6 biztosan hoz-
zajut, hiszen ezt nagyban befolyasolja az arverés ki-
menetele, amely j6l szemlélteti, hogy az arveréseken
hozzaférhet6 javak kore korlatozott.2

A modell e fenti harom tényezGje kdzvetlenil a
versenytarsakhoz kapcsolédott, az alabbi két ténye-
z6 kozvetve kapcsolddik a piaci versenyhelyzethez,
a piac megitéléséhez.

Altalanos értelemben a szegmentum kevéssé vonzo,
ha a vev6 er8s alkupoziciéval rendelkezik, mert ilyen-
kor az arak leszoritdsa, a min8ség javitdsa a céljuk,
ezaltal a véllalatokat egyre magasabb igények kielé-
gitésére osztdonzik, amelynek sok vallalat nem tud
eleget tenni. Ezért az ilyen piacok - ahol erés alkupo-
zicioval rendelkeznek a vevék - kevésbé vonzoak a
vallalatok szamara. Az arverések piacan az eladok
alkupozicioja er6sebb, mint a vev6ké, hiszen 6k ren-
delkeznek azzal a differencialt termékkel, amelyre a
vev( igényttart. A vasarlok az arverések tekintetében
kevésbé arérzékenyek, mint mas értékesitési formak
esetén. A termék megszerzését, mint alapvetd szik-
ségletet érzékelik, ezért szinte barmekkora 6sszeget
hajland6ak kifizetni érte. Az elad6k szamara tehat
vonz0 ez a piac, amely megteremti annak lehetésé-
gét szamukra, hogy arucikkiiket magasabb aron ér-
tékesitsék.

Arverések esetén szallitok alatt az eladékat értjuk,
akik az arverez6 hazakkal vagy az online aukciés
site-okkal (tovabbiakban vallalat) kétnek szerzédést,
hogy termékeiket értékesitsék. A vallalat és a szalli-
tok alkupoziciéja arverések esetén kiegyenlitettnek
mondhatd, hiszen az eladénak legaldbb annyira
szUlksége van az &rverez§ véllalat szolgaltatasara,

mint az arverezd vallalatnak az eladd termékére. A
szalliték alkupozicidja akkor javulhat, ha szervezet
ten folytatjak tevékenységuket, alacsony a helyette
sithetfség lehetésége a szallitok kozott, ha a szdlitd
terméke fontos a véllalatnak, vagy ha a masik szili-
téval torténd egyuttmikodésre vald atallas koltsége
a vallalat szamara magas. A vallalatok ebb6l ad6do
an ugy tudjak alkupoziciéjukat névelni, ha tébb sza
litoval lépnek kapcsolatba, és kblcséndsen elbnyds
érdekkdzdsséget alakitanak ki velik.

Jogi szabalyozas, etikai kérdések

Az aukci6 - ha tisztességes szerepl6k jatsszak - to-
kéletes piaci megoldas lehet. Abban azonban nem
lehetlink biztosak, hogy a piaci szerepl6k magatarta
sa tisztességes, ezért felmerilnek - nem is olyan rit-
kan - olyan jogi és etikai kérdések, amelyeket az a-
verések szerepl6i - sok esetben nem tudatosan -
megsértenek.2

A hagyomanyos és online piaci kdérnyezetben zg-
I6 arverésekre egyforman jellemzé, hogy valamelyik
oldal megsérthet jogi vagy etikai szabalyokat, €l6ira-
sokat. Online kornyezetben azonban, talan azét
mert az internet esetében nem hdzhatdk vilagos ha
tarok az orszagok kozoétt, nemzetkdzi jogi kérdések
is felmerilnek, kialéndésen a befogadd orszag torvé-
nyeihez val6 alkalmazkodas kérdését illetéen.

Meg kell jegyeznem, hogy ezek a szabalysértések
nemcsak eladdéi, hanem vevéi oldalon is el6fordul
hatnak, bar tény, hogy a kinalati oldalon részt vevo
szerepl6k vétkei - amelyek nagy része az eladasifd
tételekkel van 6sszefliggésben - nagyobb visszhan
got kapnak, kulontsen online aukciok esetén. Az
egyik legnagyobb vitat a Yahoo! esete keverte
amelyb6l sok hazai aukcidés portal leszirhette ata-
nulsagot.

Az aukcids tételek megvélasztdsa mellett fontos
eldontend6 kérdés az aukciés portalokkal kapcsolat
ban, hogy felel6sséget kell-e vallalniuk az oldalaikon
felkindlt targyak valddisagaért. Az eBay portal oldala
in példaul, szamos olyan emléktargyra lehetett licital
ni, amelyet sportolok és mas személyiségek alaira
sukkal hitelesitettek. Egy idé utan azonban, egyre
tébb hamis relikviat kinaltak eladasra, toébbségében

1 A helyettesithet§séget az el6bbiekben a termékre vonatkozéan értelmeztem, de nem szabad megfeledkezniink arrél - kulénésen a

arverések piacan
séget is értelmezhetjuk.

2 Metzger Balazs (2001): Aukcios portalok a vilaghéalén
Szakdolgozat, Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem
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hogy a vevo atpartolhat masik szolgaltatéhoz, tehat ebben az értelemben a vallalatokra vonatkoz6 helyettesithetd



hamis szignoval ellatott fényképeket, baseball-labda-
kat, golfut6ket és mezeket. Az elégedetlen vevdk Ugy
vélték, a cégnek figyelnie kellene arra, hogy az
nternetez6k mit és mennyiért kinalnak eladasra. Az
Oket képvisel6 Ugyvédi iroda a perbe bevonta a ha-
misitvanyokat korabban valodinak mingsit6 szakér-
toket, illetve magukat a hamisitokat is. A biréi dontés
végii kimondta, hogy egy online aukciés weboldalt
Uzemeltetd cég nem tehet6 felel6ssé a nagyszamdu
arverési tételek kozt fellelnetdé hamisitvanyokért.

Az aukciés tételek megvalasztasa mellett fontos el-
dontendd kérdés az aukcids portalokkal kapcsolatban,
hogy felel6sséget kell-e vallalniuk az oldalaikon felki-

nalt targyak valédisagaért.”

Sajnos, nemcsak eladéi, hanem vevéi oldalrol is
ehet6ség nyilik az arverési csalasra. A jogi kérdések
mellett etikai problémakra jo példa a kévetkez6, egy-
szer(i 6sszejatszasi eset. Tegyulk fel, hogy a licitalas-
ban a résztvev6k még mélyen a redlis ajanlati ar alatt
tartanak, és éppen ,A” licitél, ,cinkostarsa, B" a realis
a tobbszorosének bemondaséaval befejezteti az ar-
verést. Ezek utan ,B" visszalép, és a masodik leg-
jobb ajanlat, azaz ,A" viszi el, mélyen a realis ar alatt,
az aukcio targyat.

Az arverésekkel kapcsolatban tehat tobb oldalrol
isfelmerilhetnek jogi és etikai problémak. Ennek ki-
védése érdekében, mind az eladénak, mind a vevoé-
nek, és nem utols6 sorban, az arverez6haznak, vagy
éppen online aukcids oldalt izemeltetd cégnek ko-
riltekintéen kell eljarnia, kezdve a tételek részletes
ismertetésétdl, a felhasznalékkal torténd szerz6dés-
kotésen at egészen az arverés utani fogyasztoi visz-
szajelzésekig.

ONLINE AUKCIOK ALTALANOS ARAZASI
MODELLJE

Ebben a fejezetben bemutatom az altalam javasolt
arazési modellt, amely az online aukciék arpolitikai
dontéseit meghatéarozé f6bb tényezbket ismerteti.
Az arpolitikai stratégia kidolgozasakor az online
aukcios oldal Gizemeltet6je (tovabbiakban: véllalat) a
kovetkez6 adottsagokkal talalja szemben magat: pia-
d szerkezet, fizikai, technoldgiai kérnyezet, jogi és
kulturalis kérnyezet. Ezeket 6sszefoglald néven piaci
kornyezetnek nevezem, amely meghatarozza a valla-

lat szamara a lehetéségeket, illetve behatarolja moz-
gasterét.

A piaci szerkezet tipusat a felhasznal6k szama, a
szerepl6k kozotti kapcsolatok jellege, a termékdiffe-
rencialas lehet6sége, a piac be- és kilépési korlatai,
az iparag koltségszerkezete hatarozza meg. E piaci
szerkezet jellemz6inek ismeretében a vallalat tiszta-
ban van tevékenységének, piacanak versenyfeltét-
eleivel. A fizikai és technoldgiai kérnyezet azokat a pi-
aci adottsagokat jelenti, amelyek ismerete a problé-
mamentes felhasznalé-kiszolgé-
last biztosithatja a vallalat szama-
ra. Az online piactér olyan lehet6-
ségeket nydjt a vallalatok szama-
ra, amelyeknél nem korlatozza
Oket az id6tényezd, illetve térbel
korlatokba sem utkdznek tevé-
kenységuk soran. A véllalatnak
emellett figyelnie kell arra, hogy a naprakész techni-
kai, mlszaki fejlesztésekkel tisztdban legyen, mert
ezaltal versenyeldnyre tehet szert a konkurenciaval
szemben. Magyarorszagon példaul még mindig elég
alacsony a hitelkartyaval térténé online fizetések biz-
tonsagaval szemben megnyilvanulé bizalom, ezért a
legUjabb miszaki fejlesztések ismerete, s6t alkalma-
zasa, versenyel6nyhdoz juttathatja a vallalatot. A tisz-
tességes vallalati magatartas a vallalat iranti bizalom
és image kiépitésének alapkdve, ezért elengedhetet-
len ajogi és kulturalis kbérnyezet meghatarozo6 szere-
pének figyelembe vétele a véllalati stratégia, arpoliti-
ka kialakitdsakor. Mint emlitettem, online kdrnyezet-
ben a bizalomnak eleve nagyobb szerepet tulajdoni-
tanak, mint hagyomanyos piaci kérnyezetben, ezért
a tisztességes magatartas elvaras lett a vallalatokkal
szemben, és sulyos kovetkezményekkel jarhat - fel-
hasznalok masik szolgaltatbhoz partolnak &at, ami a
vallalat nyereségességére negativ befolyassal bir -,
ha a vallalat csak egyetlen egyszer vétséget kovet el
e tertleten. A kulturalis tényez6k ismerete az értékte-
remtés szempontjabdél fontos mérlegelendd tényezé,
mert csak ezaltal tudja a vallalat azt a tobbletértéket
nyujtani, amely 6sszhangban van a piaci szerepl6k
kulturalis értékeivel, normaival, elvarasaival, ugyan-
akkor a vallalati érdekek, célok megvaldsitasat is
szolgalja. Ezeket a tényez6ket azért soroltam az
elézmények kdzé, mert a vallalat szamara e tényez6k
adottsagként jelentkeznek, nem tudja kdzvetlendl
befolyasolni 6ket, viszont meghataroz6 szerepet tol-
tenek be abban, milyen iranyban induljon el stratégi-
ajanak kidolgozasakor.
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Ha a vallalat kivalasztotta f6 iranyvonalat, két fon-
tos csoport marad, amelynek befolyasold tényezgi
maodosithatjak elképzeléseit, hatassal vannak az ar-
taktikak kivalasztasara. E két csoport a keresleti és a
kinalati oldal.

Keresleti oldalon a felhasznalék magatartasat kell
megérteni, hogy igényeiknek megfelel§ termékeket,
szolgéltatdsokat kinaljon az online aukciés oldal. A
felhasznalok magatartasat els6sorban a rendelkezé-
siikre all6 er6forrasok (szabadon elkélthetd jovede-
lem, szabadid§), illetve a vasarlas soran megoldan-
do feladat jellege, illetve a felhasznalé érdekeltsége,
egyéni jellemzdi hatarozzak meg. Hétkdznapi termé-
kek beszerzésénél a funkcionalitds kertl el6térbe,
ezért problémamegoldo6 vasarlasrél van szo, a valla-
latnak tobbletinforméaciokat kell nydjtania a felhasz-
nalé szamara, mig luxustermékek vasarlasa esetén a
hedonista magatartas, az élménykeresés jellemzg,
ilyenkor a megfelel6 véllalati stratégia az élménysze-
ri vasarlas hangsulyozasa, ennek megfeleld kom-
munikacio kidolgozasa. A vallalat feladata, ezen tul-
menden, a felhasznald informaciokeresési koltségei-
nek, kockazatainak minimalizalasa.

Kinalati oldalon az eladdk viselkedését leginkabb
az altaluk kovetett értékesitési stratégia tikrozi. Ez a
stratégia nagyban fiigg att6l, hogy az eladé6 magan-
személy vagy vallalat, egyszeri alkalommal vagy
rendszeresen kivan élni eladasi lehet8ségével, az
adott online aukcids portal szolgaltatdsait igénybe
véve, illetve ennek megfeleléen, milyen célok elérése
motivalja az értékesités soran. Ha az aukcios portal
lzemeltet6je hosszu tavon gondolkodik, olyan part-
nereket igyekszik kivalasztani eladénak, akiknek cél-
juk a vevéelégedettség elérése, igy visszatérd fel-
hasznalokat szerezhet az oldal, amely egyfajta mar-
kahlséget jelent az online aukcios oldallal kapcsolat-
ban. Ezt leginkabb Ggy tudja befolyasolni, ha olyan
feltételrendszert alakit ki a regisztracio soran, amely-
nek az ilyen tipusu eladok tudnak leginkabb megfe-
lelni. A vallalat a fenti tényez6ket mérlegelve olyan
artaktikat alkalmazhat, amelynek soran jévedelmezé-
ségét fenntarthatja. Hosszu tava profitabilitast akkor
tud elérni, ha az artaktikara adott vevéi és eladdi re-
akciokat figyelembe veszi. Ezek a reakciok biztosit-
jak szamara, hogy minden egyes Iépésnél ellendrizni
I6 kivalasztaséat, és ha kell, javitson rajtuk.

A visszacsatolasi rendszer biztositja tehat, az on-
line aukcids portal szamara, hogy a felhasznal6i reak-
ciokat lemérje - példaul egy véleményezési rendszer
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hasznalataval - és ajov6ben ezekre a tapasztalatokra
épitve fejlessze tovabb kidolgozott arstratégiajat, &-
taktikajat. Ez a visszacsatolas ugyanis visszahat a ke-
resleti és kinalati oldalra egyarant, tehat a vevok és &
eladok is leszlirhetik bel6le kovetkeztetéseiket, illetve
a negativ vagy pozitiv meger6sitések egyfajta motiva-
|6 er6ként hatnak a felhasznal6k jov6beni tevékeny
ségére. A vallalat jovedelmez6sége a véleményezés
rendszer, az eladoi és vevli reakciok mellett szintén
egyfajta visszacsatolas, amelynek segitségével ava-
lalat lemérheti, hogy arstratégiaja, taktikaja mennyire
volt sikeres. llyenkor a vallalatnak érdemes azt is mér
legelnie, hogy ez a jovedelmez6ség hogyan hat ave-
vBkre, eladdkra. El6fordulhat, hogy nem minden
esetben megfelel§ taktika a felhasznalék kérének bs-
vitése. Ez attdl is figg, milyen a felhasznaldk reakcid
ja, ha a vallalat hosszu tavon nyereséges. Nem sza
bad megfeledkezni arrél, hogy a vallalati jovedelme
z8ség alapja a vev6k és eladok kozott megvaldsuld
cseréb6l szarmazo bevétel, amely egyben a vevdk
megelégedettségét vagy elégedetlenségét is tikroz
(6. abra).

AZ ELMELETI MODELL TESZTELESE,
JAVASLATOK

Az online aukciés arazasi modell altalanos elmélet
megkozelitését nyljtja az arverések virtualis piadé
ren torténd dinamikus arazasi vizsgalatanak. Ez egy
altalanos elméleti modell, amely az arstratégiat be
folyasolé f6 tényez6ket mutatja be, online aukciok
esetén. A modell tehat tényszer(ien az egymassa
kapcsolatban lévd, egymésra befolyassal bir6 té-
nyez6ket azonositotta. Annak meghatarozasa, hogy
az egyes tényez6k konkrétan mire és milyen irany
ban hatnak, tovabbi kutatasokat igényel. Els6 lé-
pésben egy feltard jellegl kutatast javasolnék
amelynek soran szakért6i interjuk keretében hagy6
manyos arverési hazak vezeté6it, illetve online aukci-
0s portalok Gzemeltet6it kérdeznénk meg a modell
gyakorlati alkalmazhatésaganak megitélésérél. A
hagyomanyos arverési hazak vezet6inek megkér-
dezését azért tartom fontosnak, mert 6k masfajta
szemszogbdl latidk a modell tényezdit, mint az
online piaci kérnyezetben tevékenykedd vallalatve-
zetbk, és a két nézet Utkoztetése hasznos informaci
Okkal szolgalhatna szamunkra.

A kvalitativ kutatds soran feltarhatjuk a problémat;
majd annak megértése utan egy kvantitativ jellegd,
ok-okozati viszonyokat feltar6é kutatassal, kisérlettel le-



6. dbra
Online aukcidék altalanos arazéasi modellje
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hetne megvizsgalni az egyes tényez6k hatasanak

mértékét, jelent6ségét, iranyat. Az altalam legfonto-

sabbnak tartott ok-okozati viszonyok, amelyeket vizs-
gélni lehetne a modellel kapcsolatban, a kdvetkezdk:

* Milyen hatédssal van a felhasznalé rendelkezésére
allé jbvedelem nagysaga az arverés soran az ar-
ajanlat novelésének valbdszinliségére?

» Hedonista fogyasztéi magatartas noveli-e a licita-
las gyakorisagat?

» Az arverésbdl hatralévé idé milyen hatassal van a
licitek valtozaséara?

+ A felhasznél6k rendelkezésére all6 informécié
mennyisége és minésége milyen hatassal van az
ismételt vaséarlasokra?

A kapott eredményekbdl kdvetkeztetéseket vonha-
tunk le a modell gyakorlati hasznosséagat illetéen, meg-
hatarozhatjuk a legfontosabb tényezéket, amelyek fi-
gyelembevételével az online aukcidk tevékenysége a
jovBben talan, legaldbb olyan jovedelmezévé valhat,
mint a hagyoméanyos arverezd hazak tevékenysége.
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