
B o d o r  B a r b a r a

Online aukciók  
á lta lán o s  árazási 
m odellje

Napjainkban a kereskedelemnek 
egyre több fajtája ismert, attól 

függően, hogy ki, hol, mikor, kitől 
szándékozik megvásárolni a kívánt 

terméket, illetve igénybe venni 
az adott szolgáltatást. Az internet 
fejlődése, a technikai újdonságok 

mellett gazdasági lehetőségeket is 
hordoz magában. A világháló vonzó 

környezetet teremt az új 
kereskedelmi formák, értékesítési 

utak számára. A hagyományos 
értékesítési módokat 

továbbfejlesztve, újabb és újabb 
vállalatok jelennek meg az online 

piacokon, szolgáltatásaikkal egyfajta 
virtuális közösséget építenek ki 

piacterükön.

BEVEZETÉS

Hosszú távon a jövedelmezőség, a nyereségesség a vállalatok elsődle­
ges célja, amelynek elérése és fenntartása nem egyszerű feladat. Ez 
igaz az aukciókra is, amelyek megszervezése, lebonyolítása az árverés 
előkészítésével kezdődik, magába foglalja a termékválaszték meghatá­
rozását, a piaci információgyűjtést, az aukció típusának és szabályai­
nak meghatározását. A vevői igények, a vevők által meghatározott krité­
riumok alapján felkutatják a szállítókat, eladókat. Ezután kerülhet sor az 
aukció kiírására, és szabályszerű lebonyolítására. Az árverés során a 
felhasználókat folyamatosan felügyelik és tájékoztatják az aukció sza­
bályos lebonyolításának biztosítása érdekében. Végül, az aukciót meg­
nyerő licitálóval szerződést kötnek. Láthatjuk, hogy az online aukciós 
folyamat olyan komplex tevékenységek összességét jelenti a vállalat 
számára, amelyek hatékony koordinálásához, s ezen keresztül a hosz- 
szú távú jövedelmezőség biztosításához, elengedhetetlen a folyamatot 
befolyásoló tényezők ismerete.

Az alábbiakban bemutatom és elemzem a dinamikus árképzést be­
folyásoló tényezőket, azok hatását, illetve ezek alapján egy olyan általá­
nos elméleti modellt mutatok be az online aukciók árazását illetően, 
amely egyfajta irányvonalat nyújthat a vállalatok hatékonyabb működé­
séhez.

A Z  Á R P O L IT IK Á T  M E G H A TÁ R O ZÓ  TÉ N YEZŐ K

A vállalati árpolitika, az árpolitikai célok, árstratégiák, árstruktúra, árkép­
zési elvek és módszerek, áralkalmazás, ártaktika, árellenőrzés összes­
ségét jelenti.

A hagyományos értelemben vett piacon tevékenykedő vállalatok ár­
politikájának befolyásoló tényezői lehetnek külső és belső tényezők. 
Az árpolitikai döntéseket befolyásoló külső tényezők: a piaci struktúra, 
a kereslet és árrugalmasság, a vásárlói magatartás és a vevők árészle­
lése, a versenytársak tevékenysége, illetve a jogi szabályozás. Az ár­
politikát meghatározó belső tényezők között Rekettye Gábor a vállalati
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1. ábra
Az á rp o lit ik á t m egha tá rozó  kü lső  té n ye ző k2

célokat, a marketingstratégiát, a termelési és egyéb 
költségeket említi.1 2

A külső tényezők vizsgálatánál a vevők és a ver­
senytársak befolyásoló szerepe a mérvadó, míg bel­
ső tényezők esetén a vállalati adottságok, a célok és 
stratégiák hatnak leginkább az árpolitika meghatáro­
zására.

Az 1. ábrán a külső tényezőket vizsgálom meg rész­
letesebben.

Piaci struktúra
Marketing szempontból a vállalat számára a piac fo­
lyamatosan változó értékesítési lehetőségeket jelent. 
A piaci szereplőket -  eladókat, vevőket, fogyasztókat 
-  és a közöttük fennálló kapcsolatokat, működési el­
veket foglalja magában.3 Hangsúlyoznám a piaci 
szereplők közötti kapcsolatok fontosságát, amellyel 
elérkeztünk a piaci szerkezet fogalmához. A piaci 
szereplők egymáshoz viszonyított versenyhelyzetét -  
amit döntően a piaci részesedéssel mérünk -  piaci 
szerkezetnek nevezzük.4

A kínálati és keresleti oldal befolyásoló tényezői 
nek ismeretében, kissé leegyszerűsítve, az alábbi el­
adó-vevő kapcsolatokat különböztethetjük meg:
•  Egyetlen eladó -  egyetlen vevő
•  Egyetlen eladó -  sok vevő
•  Sok eladó -  egyetlen vevő
•  Sok eladó -  sok vevő

Kezdjük a sok eladó -  sok vevő kapcsolattal, hi­
szen hagyományos piaci viszonyok között ez a vi­
szony a legjellemzőbb, a piaci szerkezetek közül ez 
hasonlít leginkább a tökéletes versenyre, ahol általá­
ban sok kis eladó és vevő van, nincsenek belépés 
korlátok, emellett a piaci szereplők tökéletesen infor 
máltak, a termékek homogének, standardizáltak, a 
vevők szemében egyformák, ebből adódóan a válla 
lati marketingtevékenység nem jelentős. Ezzel ellen 
tétben, a másik három eladó-vevő kapcsolat inkábba 
monopóliumra jellemző tulajdonságokkal bír. Egyet 
len eladó -  egyetlen vevő kapcsolat esetén bilaterális 
monopóliumról, egyetlen eladó -  sok vevő esetén kí­
nálati monopóliumról, míg sok eladó -  egyetlen vevő 
esetén keresleti monopóliumról (monopszóniáról) 
beszélhetünk. Bármelyikről is legyen szó, abban 
mindegyik megegyezik, hogy vagy a kínálati, vagy a 
keresleti oldalon, vagy mindkettőn egyetlen piaci sze­
replő tevékenykedik, a piaci résztvevők mérete nagy 
jelentősek a belépési korlátok, vagy a piacra lépés 
jogi (engedély, licenc, szabadalom), illetve természe 
tes korlátokba -  például egy adott erőforrás, lehet az 
akár egy festőművész, mint emberi erőforrás -  ütkö­
zik. A termékek heterogének, a vállalat aktív marke­
tingtevékenységet folytat (2. ábra).

Hagyományos piaci környezetben a statikus ára­
zási modellek terjedtek el, amelyek magukba foglal 
ják a szegmentáción alapuló árazást, a haszon 
kulcs-alapú árképzést és az árdiszkrimináció külön­
böző formáit.5

A statikus árazási modellek lényege, hogy a tö­
megpiacok kiszolgálása esetén hatékonyan működ­
nek, adott piaci körülmények között megfelelően al-

,1 Rekettye Gábor (1999): Az ár a marketingben 
\M ű s z a k i Könyvkiadó, Budapest, 21. oldal
2 Rekettye Gábor (1999): Az ár a marketingben 

Műszaki Könyvkiadó, Budapest, 21. oldal
3 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing

Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 44. oldal
4 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing

Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, 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.
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2. ábra
S ta tiku s  és d in a m iku s  árazás i m o d e lle k 1

kalmazhatók, a változó, illetve spe­
ciális piaci feltételekre azonban 
korlátozott mértékben tudnak rea­
gálni.

A dinamikus árazási modellek -  
mint nevük is utal rá -  a statikus 
árazási modellekkel ellentétben, 
rugalmasabban kezelik a változó 
piaci körülményeket, ezáltal haté­
konyabb piacokat teremtenek, az 
eladók képesek növelni árukész­
letük értékesítéséből származó 
bevételeiket, gyorsítani a készle­
tek forgási sebességét, és az érté­
kesítési út lerövidítésével csök­
kenthetik a költséges közvetítők, 
viszonteladók számát.

Mindemellett Srivastava tanul­
mánya1 2 arra is rávilágított, hogy a 
dinamikus árazás figyelembe veszi a fogyasztók re­
akcióit az árváltoztatásnál.

Dinamikus árazási modellek olyan esetekben, il­
letve piaci helyzetekben alkalmasak leginkább, ahol:
•  a piac nagy, és a termék nehezen értékesíthető,
•  sok kis piaci szereplő tevékenykedik a piacon,3
•  nagy a piac volatilitása,4
•  a vállalat az elektronikus piactéren (is) jelen van. 

Kétséges a dinamikus árazási modellek alkalma­
zásának hatékonysága olyan esetekben, ahol:
•  szigorúan meghatározott etikai, erkölcsi és kultu­

rális szabályok szerint működik a piac,5
•  a termék árához képest relatív magas disztribúci­

ós költségek merülnek fel a vállalatnál.
A 3. ábra jól szemlélteti, milyen esetekben lehet 

hatékonyan alkalmazni az árveréseket, illetve az auk­
ciós árazási modelleket.

A kereskedelemnek ez a típusa biztosítja a legma­
gasabb árajánlatot a vállalat által eladásra kínált ter­
mékért vagy szolgáltatásért, hiszen ebben az el­
adó-centrikus piaci szerkezetben -  ahol egy eladó 
szolgál ki több vevőt -  a kínálati monopólium bizto­
sítja, hogy a vevők versenyezzenek a termék vagy 
szolgáltatás birtoklásáért, ezért hajlandóak egymást 
túllicitálni, és magasabb árat fizetni az adott árucikk­
ért, mint hagyományos piaci viszonyok között.

Kereslet, árrugalmasság
Az ár -  marketing szempontból -  egy termék vagy 
szolgáltatás tulajdonjogának vagy használatának a 
megszerzéséért kért pénzmennyiség.6 * 8

Az egyedi tulajdonságokkal rendelkező termékek 
esetében -  mint a hagyományos árverések legna­
gyobb hányadánál -  nem beszélhetünk igazán ke-

1 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 versenytárgyalások és az opciós árazási modellek, amelyek a monopol típusú piacokon hatékonyan működtethetők. 
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

4 Bizonytalan, illetve változó keresleti és kínálati feltételek, fogyasztói érték-észlelés, termelési és disztribúciós költségek változása stb. 
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

5 Méltánytalan, igazságtalan, tisztességtelen az árképzés, illetve az árváltoztatás.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

8 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing 
Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 251. oldal
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3. ábra
Aukciós árazási modellek vizsgálata -  Milyen esetekben 

hatékony az árverés?1

Piac
-  összköltséghez képest relatív alacsony 

tranzakciós költségek esetén
-  elektronikus piactereken
-  azonnali vásárlásoknál

Fogyasztó
-  ha a fogysztők hajlandóak várni
-  összetett preferenciákkal rendelkező 

fogyasztók esetén

Termék
-  specializált vagy testreszabott javaknál
-  periodikus /  „szeszély" cikkeknél
-  ha a fogyasztóktól származó érték 

félrevezető, zavaros
-  romlandó, idő-érzékeny, nem másolható 

javaknál
-  ha a leltározás és értékesítés lebonyolítása 

közvetlenül a fogyasztó felé irányul

Értékesítési csatornák
-  saját értékesítési csatorna esetén, meglévő 

célközönséggel
-  ha a csatorna koszerűsíthető
-  a vásárló előre ki tudja választani a teret, 

hogy elkerülje az árháborút

resieti függvényről, mert ebben az esetben egy 
adott fogyasztói szegmens minden egyes tagja, aki 
vásárlási szándékkal látogat el az árverésre, ugyan­
azt az egyetlen, kivételes terméket szeretné meg­
venni.

Adott áru keresett mennyiségének változásáról -  
egyéni kereslet esetén -  nem beszélhetünk, hiszen 
az árak, licitek változásával az egyén által keresett 
mennyiség nem változik. Ennek az az oka, hogy min­
den egyes potenciális vásárló ugyanazt a tételt sze­
retné megvenni, mint az árverés kezdetén, csak az 
egymással versengő fogyasztók egymást túllicitáló 
árajánlatai révén egyre magasabb áron juthat hozzá 
a szóban forgó tárgyhoz.2 A tökéletesen rugalmatlan 
kínálati függvény jellegéből adódóan az ár változtatá­
sának nincs hatása az eladott mennyiségre. A kere­

sett mennyiség változása ebben a 
vonatkozásban nem értelmezhe­
tő.

A kereslet változásának befo­
lyásoló tényezőit fontos megis­
mernünk, hiszen növekvő kereslet 
mellett nagyobb árbevételt reali­
zálhatunk. A piacra belépő -  licitá­
ló -  fogyasztók számának emelke­
dése erősebb versenyt teremt a li­
citálás során. A potenciális vásár­
lók egymás árajánlatait felüllicitál­
ják, ezáltal még magasabb ár ala­
kul ki, amely a vállalat árbevétel­
ében, nyereségében is megmutat­
kozik. Az ár mellett a keresleti gör­
be eltolódását kiváltó tényezők a 
következők lehetnek3: jövedelem­
változás, fogyasztók számának 
változása, fogyasztói várakozások 
megváltozása, kapcsolódó áruk 
árának változása, a fogyasztói 
preferenciák változása. A vállalati 
marketingeszközök alkalmazása 

azt a célt szolgálja, hogy a cég adott termékének ke­
resleti görbéjét pozitív irányba tolja el, ami azt jelenti, 
hogy a cég marketingeszközeivel a fogyasztói prefe­
renciákat kísérli meg saját terméke irányába befolyá­
solni, és ennek eredményeképp a keresleti görbét el­
mozdítani.

Az ár 1 százalékos változására adott keresleti vo­
lumen százalékos változását nevezi a szakirodalom a 
kereslet árrugalmasságának,4

A vállalati termék- és árpolitikát leginkább az ér­
dekli, hogy a piaci kereslet -  azaz a vevők összessé­
gének kereslete -  miképpen reagál az ár változásai 
ra. A rugalmasság ismeretében a vállalat előrejelez­
heti árváltoztatásának árbevételre gyakorolt hatását.

Az árverések során, olyan egyedi tulajdonságok 
kai rendelkező áruk cserélnek gazdát, amelyeknek

20 Marketing & Menedzsment 2004/3.

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 végső ár kialakulása, nagysága az aukció típusától is nagymértékben függ. Kivételt képezhet például a holland 
aukció, ahol lefelé licitálnak a résztvevők, ezért előfordulhat, hogy az induló árhoz képest alacsonyabb szinten alakul ki a vételár. Az 
azonban az aukciók többségére igaz, hogy a licitek változásával a keresett mennyiség nem változik, nem is változtatható, még holland
típusú árverés esetén sem.

(3 Rekettye Gábor (1999): Az ár a marketingben 
M ű szaki Könyvkiadó, Budapest, 31-39. oldal

4 Rekettye Gábor (1999): Az ár a marketingben 
Műszaki Könyvkiadó, Budapest, 32. oldal



piaci kereslete inkább rugalmatlannak mondható, 
mint rugalmasnak, a következő indokok alapján:
• Kicsi a helyettesíthetőség lehetősége, amely két 

dologból tevődik össze: a termék helyettesíthető­
ségéből és az eladók helyettesíthetőségéből. Az 
aukciók piacán az adott árucikknek egyediségé­
ből adódóan egyáltalán nincs, vagy csak kevés 
helyettesítője van, illetve a piacon az eladók szá­
ma és a kínálat korlátozott.

•  Ha egyáltalán létezik helyettesí­
tő termék, akkor is csak nehe­
zen tudják összehasonlítani az 
adott árut a versenytermékkel, 
a termék egyediségéből, korlá­
tozott kínálati mennyiségéből 
adódóan.

•  A terméknek olyan egyedi tulaj­
donságai vannak, amelyek fontosak a vevő szá­
mára, elsődleges szerepet töltenek be a fogyasztó 
preferencia-rendszerében.

•  A terméket a vevők, mint alapvető szükségletet ér­
zékelik, ezért bármilyen árat hajlandóak megadni 
azért, hogy tulajdonukban legyen az adott áru.

•  Az árat a vevők a minőség jelzőjeként értékelik, 
amely az egyéni rezervációs árakban mutatkozik 
meg leginkább.

Vásárlói magatartás, vevők árészlelése
A fogyasztói magatartás a termékek és szolgáltatá­
sok megszerzése és használata során végzett tevé­
kenységek (márka- és boltválasztás stb.) összessé­
ge, amelynek célja a fogyasztói elégedettség növe­
lése.1

A fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők 
csoportosításának széles választékát nyújtja a szak­
irodalom, amelyek közül az általam legfontosabbnak 
ítélt tényezők a következők: a piaci kínálat, a fo­
gyasztó által hozzáférhető információk köre és jelle­
ge, a fogyasztó rendelkezésre álló jövedelme, refe­
renciacsoportja és életstílusa, illetve a tágabb érte­
lemben vett társadalmi, gazdasági, technikai, politi­
kai, kulturális környezet.

Hagyományos piaci környezetben a vásárlási fo­
lyamat a következő öt szakaszra bontható: 1. problé­
ma-felismerés, érdeklődés, 2. információgyűjtés, ke­
resés, 3. alternatívák értékelése, 4. vásárlási döntés, 
illetve a döntés utáni magatartás, 5. vásárlás utáni ta­
pasztalat.2

A vásárlási folyamat a probléma-felismeréssel, ér­
deklődéssel kezdődik. A fogyasztó jelenlegi érzékelt

és vágyott állapota közötti eltérést ismeri fel, és en­
nek megszüntetésére keres megoldást a vásárlási 
folyamat során. Információkat gyűjt, és ezeket az in­
formációkat különböző döntési szabályok alapján ér­
tékeli.3 Árverések esetén a fogyasztó legfontosabb 
döntési paramétere az ár -  amelyet igyekszik mini­
malizálni - , illetve másik fontos döntési paramétere 
az adott árért megszerezhető jószág által biztosított 
„élmény”, amely hasznot jelent számára, ezért ennek 
maximalizálására törekszik.

Ennek megfelelően, az árveréseken résztvevő lici­
tálók minden egyes árajánlatnál egyfajta haszon- és 
árelemzést végeznek magukban, hogy megéri-e szá­
mukra a termék a következő licitárat, nyújt-e akkora 
többlethasznot, hogy még azt is felüllicitálják. Ez a 
haszon/ár elemzés a fogyasztó racionális magatartá­
sát feltételezi.

Itt azonban felmerül a kérdés: valóban racionális 
az a fogyasztó, aki az árverés során hajlandó a 
többszörösét fizetni annak a terméknek, amelyet 
hagyományos kereskedelemben esetleg ennek tö­
redékéért megvehetne? Igen, megítélésem szerint 
ez a fogyasztó abból a szempontból mindenképp 
racionálisan viselkedik, hogy adott körülmények kö­
zött szükségleteinek maximális kielégítésére törek-

„A vállalati termék- és árpolitikát leginkább az érdekli, 
hogy a piaci kereslet -  azaz a vevők összességének 
kereslete -  miképpen reagál az ár változásaira. A ru­
galmasság ismeretében a vállalat előrejelezheti árvál­
toztatásának árbevételre gyakorolt hatását. ”

1 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing
Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 79. oldal

2 Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment 
KJK-KERSZÖV Jogi és Üzleti Kiadó Kft., Budapest, 233. oldal

3 A fogyasztó alkalmazhat lexikografikus rendezést, kizáráson alapuló értékelést, jó és rossz tulajdonságok alapján történő mérlegelést, 
kompenzáló szabályokat, illetve az előzőeket kombináló modellt az alternatívák értékelése során, a hatékony döntéshozatal céljából.
In: Bauer András -  Berács József (1999): Marketing
Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 109. oldal
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szik, és ebben az esetben ezt csak úgy tudja elérni, 
hogy egyfajta prémiumárat fizet a szűkösen rendel­
kezésre álló árucikkért, amellyel igényeit maximáli­
san kielégítheti.1

Az más kérdés, hogy ez a vásárlási döntés meny­
nyire volt hatékony, még ha racionálisnak minősült is. 
A vásárlás hatékonyságát árverések esetén a vásárló 
döntés utáni elégedettsége jelzi. Ekkor tudja mérle­
gelni, hogy a döntéshozatalig átélt kockázatok, költ­

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

Az árveréseken résztvevő fogyasztók vásárlási 
döntését erős érintettség (high-involvement)2 jellem­
zi, hiszen információkeresésük aktív, információfel­
dolgozásuk elmélyült, az alternatívákat vásárlás előtt 
kiértékelik, a megvásárolandó terméket már a vásár­
lást megelőzően kiválasztják, amelyről határozott el­
képzeléssel rendelkeznek. Ezt marketing szempont­
ból azért érdemes tudni, mert ezek alapján az eladó 
nagyobb figyelmet fordíthat arra, hogy a fogyasztót 
megfelelő információkkal lássa el, ezáltal a fogyasztó 
könnyebben hoz olyan döntést a vásárlás során, 
amely elégedettséget okoz számára, és ez később 
ismételt vásárlásokhoz, márkahűséghez vezet, amely 
árverések esetén jelentheti az adott aukciós házhoz, 
eladóhoz való kötődést, mint a márkahűség egy le­
hetséges formáját.

Az árverések során hozott vásárlási döntésekkel 
kapcsolatban fentebb már felmerült a racionalitás 
kérdése, és csak egy bizonyos szempontból -  adott 
körülmények közötti haszonmaximalizálás és költ­
ségminimalizálás -  értékeltük racionálisnak a fo­
gyasztó viselkedését. Ha az aukciós vásárlói maga­
tartást közelebbről megvizsgáljuk, láthatjuk, hogy a 
licitáló egy konkrét árucikkre ad árajánlatot. A látszat

azonban néha csal, ne tévesszen meg minket! A lici­
tálók nem egy konkrét jószágot szándékoznak meg- 
venni az árverés során, hanem egy olyan árucikket 
keresnek, amelynek megvásárlása örömet okoz ne­
kik, élményt nyújt számukra. Tehát nem a termék ál­
tal betöltött funkción, hanem a termék által nyújtott 
boldogságérzeten van a hangsúly. A licitálókat az ár­
veréseken való részvételkor, a vásárlási döntés meg 
hozatalakor jelentősen befolyásolják az érzelmi té­

nyezők. Az eladóknak tehát figye­
lembe kell venniük, hogy árveré- 
sek esetén élményszerű vásárlási 
szándékkal állnak szemben, tehát 
a vevők számára fontos, hogy ér­
téket megtestesítő termékeket kí­
náljanak számukra, és ez a termék 
megkülönböztethető legyen más 

termékektől. Az eladók törekedjenek érzelmi hatások 
kiváltására, tartsák szem előtt, hogy a fogyasztónak 
növekvő igénye van a vizuális kommunikációra, illet 
ve a termék megszerzésével elérhető élmény legyen 
összhangban a fogyasztó életstílusával, értékrendje 
vei. Hagyományos árverések esetén az eladók, árve 
résvezetők jelentősebben tudják érzelmileg befolyá­
solni a vevőket, mint online aukciók esetén, nagyobb 
a lehetőségük a vizuális kommunikációra is.

Online árverések esetén a fogyasztónak más piaci 
környezetben kell meghoznia vásárlási döntését, és 
a hagyományostól eltérő online piaci környezet sok 
bizonytalansági tényezőt hordoz magában, ezért a 
felhasználó megpróbál minél több információt össze 
gyűjteni, hogy vásárlási kockázatait minimalizálja. A 
pontos és részletes információk biztosítása -  amely 
az eladók versenytársaktól való megkülönböztetésé 
nek fontos tényezője online piaci környezetben -  el­
engedhetetlen lépcsőfok ahhoz, hogy a felhasználó 
az aukciós piactér vásárlójává vagy eladójává vál­
hasson.3 Ezért az információ-gazdag online piaci 
környezetben inkább a fogyasztók információkérésé 
sére alapozva a racionális tényezőkre kell helyezni a 
hangsúlyt.

Ha a fentiek mellett azt is megvizsgáljuk (lásd 4. 
ábra), milyen típusú fogyasztók nyerhetők meg az

„Hagyományos árverések esetén az eladók, árverés­
vezetők jelentősebben tudják érzelmileg befolyásolni a 
vevőket, mint online aukciók esetén, nagyobb a lehe­
tőségük a vizuális kommunikációra is. ”

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-Tóth Ágnes -  Törőcsik Mária (1996): Fogyasztói magatartás 
Nemzeti Tankönyvkiadó 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. ábra
In te rne tező  fo g y a s z tó k  cso p o rto s ítá sa  és je lle m z ő ik 1

Jellemzők „ÚTTÖRŐK” „ELFOGADÓK" „TÖMEG”

internetezők száma (US): 23,2 M 39,6 M 18,0 M
nternetezők aránya (US): 29% 49% 22%

„Bili, a mérnök” „David, a tanár” „Mary, a háztartásbeli”
Nem: Férfi Férfi /  Nő Nő/Férfi
Képzettség: Egyetem Főiskola Középiskola /  Álltalános
Jövedelme: Felső 20% Jó jövedelem Alacsonyabb
Családi állapot: Nőtlen Nős, két gyermek Férjezett, három gyremek
Első internetezés: 1992 december 1997 szeptember 1999 július
Kedvenc online tevékenység: Saját weblap építése Információgyűjtés hobbiról Emailezés testvérével
Első online vásárlás: Szoftver letöltés Könyv Élelmiszer
Online vásárlás indoka: Egyszerű letöltés Széles termékválaszték Nem bajlódni a gyerekekkel
Fő internetezési idő: Munka alatt és után Reggel első dolog Amikor a gyerekek alszanak
Legnagyobb meglepetés: „Hogy olyan közkedvelt legyen" „Biztonságos a fizetés" „Mennyire egyszerű"

online aukciók vásárlóiként, egyre inkább abba az 
irányba haladunk, hogy az emberek az internetet -  
főleg Magyarországon -  elsősorban kényelmi esz­
közként értékelik. Az interneten tevékenykedő válla­
latoknak az emberek bizalmára építve, olyan szolgál­
tatásokat kell nyújtaniuk, amelyek feldobják az em­
berek hétköznapjait.

A fogyasztói kockázat és bizonytalanság típusai­
nak megismerése talán az egyik legfontosabb ténye­
zője annak, hogy a vállalat megismerje, megértse, és 
befolyásolni tudja a vásárlói magatartást.

Kockázatról akkor beszélhetünk, ha a vevő bi­
zonytalan helyzetben van, nem rendelkezik kellő 
információval a termékről, a vásárlási körülmé­
nyekről, így fennáll a veszélye annak, hogy rosszul 
dönt. A rossz döntés mindig valamilyen veszteség­
gel párosul, amit a fogyasztó szeretne elkerülni. A 
bizonytalanság jellege meghatározza a kockázat tí­
pusát.1 2

A vásárlási döntési folyamat3 öt szakaszában, jel­
lemzően a következő bizonytalansági tényezők, koc­
kázati típusok jelennek meg:
•  Problémafelismerés, érdeklődés: ebben a sza­

kaszban még nem merül fel kockázat, hiszen a fo­
gyasztó ilyenkor még csak a jelenlegi és kívánt ál­
lapot közötti eltérést ismeri fel, ekkor fogalmazza 
meg, pontosan mire van szüksége, mit keres.

•  Információgyűjtés: a fogyasztó megpróbál minél 
több információt összegyűjteni, a lehető legrövi­
debb idő alatt, azaz idő- és információs kockáza­
tát minimalizálja, hogy olyan vásárlási döntést 
hozzon, amely megelégedettséget okoz neki.

•  Értékelés: a fogyasztó az összegyűjtött informáci­
ókat szelektálja és értékeli, majd ezek alapján 
hozza meg vásárlói döntését. Az információk érté­
kelése során kereskedői, biztonsági, titoktartási, 
márka-, illetve információs kockázattal szembesül. 
Ilyenkor mérlegeli a rendelkezésére álló -  már

1 The Boston Consulting Group, kiegészítve a Vatera megjegyzéseivel.
In: Molnár Eszter (2001): Vatera.com (online aukciók)
Előadás, Internet Marketing Klub, 2001. március 6.

2 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing
Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 83. oldal

3 Hofmeister-Tóth Ágnes -  Törőcsik Mária (1996): Fogyasztói magatartás 
Nemzeti Tankönyvkiadó Rt., Budapest, 149. oldal
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szelektált és releváns -  információk alapján, hogy 
melyik az a kereskedő, akinél a legbiztonságosab­
ban tudja megvenni azt a terméket, márkát, amely 
kielégíti igényeit.

•  Döntés: a fogyasztó a rendelkezésére álló infor­
mációk értékelése után meghozza döntését. Itt 
még nem merül fel kockázat, csak a döntés után 
találkozhat a fogyasztó azzal a bizonytalansági té­
nyezővel, hogy valóban jól döntött-e.

•  Döntés utáni magatartás: az információgyűjtés és 
-értékelés után talán a második legfontosabb te­
rülete a vásárlói kockázatoknak. Ebben a szakasz­
ban tudja eldönteni a fogyasztó, hogy megfelel-e 
a termék elvárásainak (funkcionális és fizikai koc­
kázat), megérte-e az árát (pénzügyi kockázat), 
maga a fogyasztó és környezete elégedett-e a vá­
sárlással (környezeti és pszichológiai kockázat), 
nem kell-e visszavinni az eladóhoz a terméket, és 
újra végigjárni a vásárlási folyamat lépcsőfokait 
(időkockázat). Megbizonyosodhat arról, hogy az 
eladó megbízható volt, adatait bizalmasan kezel­
ték, illetve a fizetés problémamentesen zajlott (ke­
reskedői, titoktartási és biztonsági kockázat), a 
megvásárolt termék, márka beváltotta a hozzá fű­
zött reményeket (márkakockázat).
Sok piacon, különösen a nem tökéletes piaci szer­

kezetben működő vállalatok esetén merül fel az infor­
mációs aszimmetria jelensége. Az információs aszim­
metria lényege, hogy a piaci szereplők -  a piac keres­
leti és kínálati oldalán -  eltérő információkkal rendel­
keznek, és ezt kihasználva egyikük előnyre tehet 
szert, míg a másik fél hátrányos helyzetbe kerülhet.

Online aukciók esetén, az elsőként az eBay által al­
kalmazott véleményezési rendszer adhat megoldást

az információs aszimmetriából adódó problémákra, a 
véleményezési rendszer -  amely megtalálható például 
az www.eeebid.hu vagy a www.vatera.hu aukciós 
weboldalon -  lényege, hogy a felhasználók (akik le­
hetnek eladók vagy vevők) egymást jellemzik, leírva 
vagy pontozva a pozitív vagy negatív, vagy esetleg 
semleges tapasztalatokat az adásvétel kapcsán. így 
mindenkinek kialakul a pontszáma, amelynek áltálé 
ban két összetevője van: a sikeresen lebonyolított 

tranzakciók száma és a vélemé 
nyék átlaga. Érdemes tehát figye 
lemmel kísérnünk a véleményezés 
rendszer adatait, mert értékes in­
formációkhoz juthatunk a felhasz­
nálók megbízhatóságát illetően 
Ezáltal az információs aszimmetria 
is csökkenthető, ugyanis a vélemé 
nyezési rendszer egyben jó ősz 
tönző rendszer is az eladók szá 

mára. Az eladók felismerik, hogy az információk meg­
osztásával -  eltitkolás helyett -  több vevőt szerezhet 
nek maguknak.

A „Győzelem átka" (the winner’s curse) néven is­
mert a szakirodalomban az a jelenség, amely akkor 
fordul elő, ha a tárgy valódi értéke a licitálók értékíté­
letének átlaga, így az a személy, aki a legtöbbet haj­
landó adni érte, várható értékben veszít, hiszen túl 
drágán vásárolt.1

A jelenség bemutatására létezik egy kísérlet, amit 
egyetemi közgazdász-hallgatóknak, vagy MBA kur­
zusokon gyakran levezetnek. A professzor bemegy 
az órára, és közli a diákokkal, hogy most egy árve 
résre indul egy nagy korsó pennyvel. A hallgatók 
megtekinthetik a korsót, anélkül, hogy kinyitnák azt. 
majd becsléseket adnak a korsóban lévő penny dol­
lárértékére vonatkozóan. Az a hallgató, aki megnyer 
az aukciót, pénzt veszít, mert az árverés győztese 
ként túlságosan optimista becslést adott a korsóban 
található pennyk értékére vonatkozóan.

Ezt a jelenséget nevezik tehát a „győzelem átká­
nak” .2 A kísérletben azonban -  véleményem sze­
rint -  a licitálók nem rezervációs áraik alapján ad 
tak becslést, hanem a korsóban található pénz 
összegére vonatkozóan, amely független attól

„A döntés utáni magatartás, az információgyűjtés és 
- értékelés után talán a második legfontosabb területe 
a vásárlói kockázatoknak. Ebben a szakaszban tudja 
eldönteni a fogyasztó, hogy megfelel-e a termék elvá­
rásainak, megérte-e az árát, illetve maga a fogyasztó 
és környezete elégedett-e a vásárlással.”

1 Szatmári Alexandra (1996): Aukciók, avagy a képbe kerül, ha a Louvre a képbe kerül?
Közgazdasági Szemle, XLIII. évfolyam, 1996. április, 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://www-econ.stanford.edu/faculty/workp/swp02005.pdf
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hogy számukra az a korsó pénz mennyit ér, és a li­
citálók célja ebben az esetben nem feltétlenül a 
Korsó pénz birtoklása, hanem a licitálási küzdelem 
megnyerése.

Egyre inkább úgy tűnik, hogy e jelenség hatására 
az eladók igyekeznek igazságosabb, méltányosabb 
nformációkat nyújtani az eladásra kínált tárgyról, 
hogy a fogyasztók óvatosságát minimalizálják az ár­
ajánlatok megtételénél. A fogyasztók azonban, bele­
kalkulálják értékbecsléseikbe e jelenség hatását, 
ezért az információgyűjtés során körültekintőbbek, a 
licitálás során óvatosabbak.

Különösen az árverés vége felé haladva jellemző 
ez a fajta fogyasztói magatartás: a licitálók számának 
növekedésével a résztvevők egyre óvatosabbak 
oecsléseiket illetően, megpróbálják a „győzelem 
atka” jelenségből származó veszteségüket minimali­
zálni, következésképp, a nyertes licit felé haladva az 
árajánlatok egyre kisebb mértékben emelkednek. El­
adói szempontból tehát azért lehet veszélyes ez a je­
lenség, mert az árverés végén kialakuló eladási ár a 
győzelem átka” jelenség esetén alacsonyabb lehet, 

mint a jelenség előfordulása nélkül.

Versenytársak
A hatékony marketingtervezés elengedhetetlen felté­
tele -  a fogyasztói magatartás megértésén túl -  a vál­
lalat versenytársainak ismerete. A vállalat, azáltal, 
hogy termékeit, szolgáltatásait, tevékenységét, érté­
kesítési rendszerét folyamatosan összehasonlítja a 
versenytársakéval, pontosabb marketingstratégiát 
dolgozhat ki vállalati céljainak elérésére.

A vállalatnak öt fő kérdésre mindenképp választ 
Kell kapnia versenytársaival kapcsolatban1 2 3: kik a ver­
senytársak, mi a stratégiájuk, mik a céljaik, melyek 
az erős és gyenge pontjaik, hogyan reagálnak az 
őket ért hatásokra? A versenytársak tevékenységé­
nek figyelemmel kísérése itt nem kizárólag a vállalat 
jelenlegi versenytársait jelenti. Mind a hagyományos 
aukciós házak, mind az online árverezők számára 
fontos a látens vetélytársakra -  ugyanazt az igényt új 
vagy más módon kielégítő vállalatokra -  való odafi­
gyelés.

5. ábra
A p iac i szegm entum  vo n ze re jé n e k  ö t té n ye ző je  

(P o rte r, 1985)2

P o te n c iá lis  b e lé p ő k  
(m o b ilitá s  ve szé lye )

S zá llítók
(szá llító k  a lkue re je )

Ip a rá g i v e rs e n y tá rs a k  
(ve rse n ykö rn ye ze t)

V e vők
(ve v ő k  a lku e re je )

H e lye tte s ítő k  
(a h e lye tte s íté s  ve szé lye )

Az alábbiakban Porter (1985) egyik ismert modell­
jének segítségével vizsgálom meg a hagyományos 
és online árverések piacának vonzerejét (5. ábra).

1. A szegmentumon belüli versenytársak 
fenyegetése
Hagyományos piaci környezetben és online piaci 
környezetben egyaránt megfigyelhető, hogy néhány 
nagyobb, erős piaci pozícióval rendelkező szereplő 
uralja a piacot, akik sokszor közösen együttműködve 
rendeznek egy-egy jelentősebb árverést. A termékek 
jellegéből adódóan a kínálat korlátozott, a kereslet 
bővül, az állandó költségek és a kilépési korlátok ala­
csonyak. Ezek alapján azt mondhatjuk, vonzó ez a 
piaci szegmentum.

2. Az új belépők fenyegetése
Az árverések piaca magas belépési korlátokat és ala­
csony kilépési korlátokat állít az új belépők elé, ezál­
tal biztos, magas hasznot biztosít számukra. A belé­
pési és kilépési korlátok e kombinációja biztosítja a 
legvonzóbb piacot az új belépők számára, hiszen a 
magas belépési korlátok miatt csak kevés új cég tud 
belépni, s az alacsony kilépési korlátok miatt a ke­
vésbé életképes, lemaradó vállalatok könnyen el­
hagyhatják a piacot.

3. A helyettesítő termékek versenye
Hagyományos árveréseken inkább jellemző, mint az 
online árveréseken az egyedi tulajdonságokkal ren­
delkező, a helyettesíthetőség hiányával jellemezhető

1 Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment 
KJK-KERSZÖV Jogi és Üzleti Kiadó Kft., Budapest, 270. oldal

2 Michael E. Porter (1985): Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance 
Free Press, New York
In: Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment 
KJK-KERSZÖV Jogi és Üzleti Kiadó Kft., Budapest, 270. oldal
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árucikkek kínálata. Online árveréseken többségében 
olyan árucikket kínálnak megvételre, amelyekből 
nem feltétlenül egy darab áll rendelkezésre, de hoz­
záférhetőségük korlátozott. Ugyanez elmondható, ha 
az aukciók típusait vizsgáljuk, ahol holland aukció 
esetén meghatározandó a megvásárolni kívánt áru­
cikkek, tételek száma, ami azonban nem jelenti azt, 
hogy ehhez a mennyiséghez a licitáló biztosan hoz­
zájut, hiszen ezt nagyban befolyásolja az árverés ki­
menetele, amely jól szemlélteti, hogy az árveréseken 
hozzáférhető javak köre korlátozott.1 2

A modell e fenti három tényezője közvetlenül a 
versenytársakhoz kapcsolódott, az alábbi két ténye­
ző közvetve kapcsolódik a piaci versenyhelyzethez, 
a piac megítéléséhez.

4. A vevők erősödő alkupozíciójának veszélye
Általános értelemben a szegmentum kevéssé vonzó, 
ha a vevő erős alkupozícióval rendelkezik, mert ilyen­
kor az árak leszorítása, a minőség javítása a céljuk, 
ezáltal a vállalatokat egyre magasabb igények kielé­
gítésére ösztönzik, amelynek sok vállalat nem tud 
eleget tenni. Ezért az ilyen piacok -  ahol erős alkupo­
zícióval rendelkeznek a vevők -  kevésbé vonzóak a 
vállalatok számára. Az árverések piacán az eladók 
alkupozíciója erősebb, mint a vevőké, hiszen ők ren­
delkeznek azzal a differenciált termékkel, amelyre a 
vevő igényt tart. A vásárlók az árverések tekintetében 
kevésbé árérzékenyek, mint más értékesítési formák 
esetén. A termék megszerzését, mint alapvető szük­
ségletet érzékelik, ezért szinte bármekkora összeget 
hajlandóak kifizetni érte. Az eladók számára tehát 
vonzó ez a piac, amely megteremti annak lehetősé­
gét számukra, hogy árucikküket magasabb áron ér­
tékesítsék.

5. A szállítók erősödő alkupozíciójának veszélye
Árverések esetén szállítók alatt az eladókat értjük, 
akik az árverező házakkal vagy az online aukciós 
site-okkal (továbbiakban vállalat) kötnek szerződést, 
hogy termékeiket értékesítsék. A vállalat és a szállí­
tók alkupozíciója árverések esetén kiegyenlítettnek 
mondható, hiszen az eladónak legalább annyira 
szüksége van az árverező vállalat szolgáltatására,

mint az árverező vállalatnak az eladó termékére. A 
szállítók alkupozíciója akkor javulhat, ha szervezet 
ten folytatják tevékenységüket, alacsony a helyette 
síthetőség lehetősége a szállítók között, ha a szállító 
terméke fontos a vállalatnak, vagy ha a másik szállí­
tóval történő együttműködésre való átállás költsége 
a vállalat számára magas. A vállalatok ebből adódó 
an úgy tudják alkupozíciójukat növelni, ha több szál 
lítóval lépnek kapcsolatba, és kölcsönösen előnyös 
érdekközösséget alakítanak ki velük.

Jogi szabályozás, etikai kérdések
Az aukció -  ha tisztességes szereplők játsszák -  tö­
kéletes piaci megoldás lehet. Abban azonban nem 
lehetünk biztosak, hogy a piaci szereplők magatartá 
sa tisztességes, ezért felmerülnek -  nem is olyan rit­
kán -  olyan jogi és etikai kérdések, amelyeket az ár­
verések szereplői -  sok esetben nem tudatosan - 
megsértenek.2

A hagyományos és online piaci környezetben zaj­
ló árverésekre egyformán jellemző, hogy valamelyik 
oldal megsérthet jogi vagy etikai szabályokat, előírá­
sokat. Online környezetben azonban, talán azért 
mert az internet esetében nem húzhatók világos ha 
tárok az országok között, nemzetközi jogi kérdések 
is felmerülnek, különösen a befogadó ország törvé­
nyeihez való alkalmazkodás kérdését illetően.

Meg kell jegyeznem, hogy ezek a szabálysértések 
nemcsak eladói, hanem vevői oldalon is előfordul 
hatnak, bár tény, hogy a kínálati oldalon részt vevó 
szereplők vétkei -  amelyek nagy része az eladási fel 
tételekkel van összefüggésben -  nagyobb visszhan 
got kapnak, különösen online aukciók esetén. Az 
egyik legnagyobb vitát a Yahoo! esete keverte 
amelyből sok hazai aukciós portál leszűrhette a ta­
nulságot.

Az aukciós tételek megválasztása mellett fontos 
eldöntendő kérdés az aukciós portálokkal kapcsolat 
ban, hogy felelősséget kell-e vállalniuk az oldalaikon 
felkínált tárgyak valódiságáért. Az eBay portál oldala 
in például, számos olyan emléktárgyra lehetett licitál 
ni, amelyet sportolók és más személyiségek aláírá 
sukkal hitelesítettek. Egy idő után azonban, egyre 
több hamis relikviát kínáltak eladásra, többségében

1 A helyettesíthetőséget az előbbiekben a termékre vonatkozóan értelmeztem, de nem szabad megfeledkeznünk arról -  különösen az 
árverések piacán hogy a vevó átpártolhat másik szolgáltatóhoz, tehát ebben az értelemben a vállalatokra vonatkozó helyettesíthető 
séget is értelmezhetjük.

2 Metzger Balázs (2001): Aukciós portálok a világhálón 
Szakdolgozat, Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem
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hamis szignóval ellátott fényképeket, baseball-labdá- 
kat, golfütőket és mezeket. Az elégedetlen vevők úgy 
vélték, a cégnek figyelnie kellene arra, hogy az 
nternetezők mit és mennyiért kínálnak eladásra. Az 
őket képviselő ügyvédi iroda a perbe bevonta a ha­
misítványokat korábban valódinak minősítő szakér­
tőket, illetve magukat a hamisítókat is. A bírói döntés 
végűi kimondta, hogy egy online aukciós weboldalt 
üzemeltető cég nem tehető felelőssé a nagyszámú 
árverési tételek közt fellelhető hamisítványokért.

Sajnos, nemcsak eladói, hanem vevői oldalról is 
ehetőség nyílik az árverési csalásra. A jogi kérdések 
mellett etikai problémákra jó példa a következő, egy­
szerű összejátszási eset. Tegyük fel, hogy a licitálás­
ban a résztvevők még mélyen a reális ajánlati ár alatt 
tartanak, és éppen „A” licitál, „cinkostársa, B" a reális 
ár többszörösének bemondásával befejezteti az ár­
verést. Ezek után „B" visszalép, és a második leg­
jobb ajánlat, azaz „A" viszi el, mélyen a reális ár alatt, 
az aukció tárgyát.

Az árverésekkel kapcsolatban tehát több oldalról 
is felmerülhetnek jogi és etikai problémák. Ennek ki­
védése érdekében, mind az eladónak, mind a vevő­
nek, és nem utolsó sorban, az árverezőháznak, vagy 
éppen online aukciós oldalt üzemeltető cégnek kö­
rültekintően kell eljárnia, kezdve a tételek részletes 
ismertetésétől, a felhasználókkal történő szerződés- 
kötésen át egészen az árverés utáni fogyasztói visz- 
szajelzésekig.

ONLINE A U K C IÓ K  Á LT A LÁ N O S  Á R A ZÁ S I 
MODELLJE

Ebben a fejezetben bemutatom az általam javasolt 
árazási modellt, amely az online aukciók árpolitikai 
döntéseit meghatározó főbb tényezőket ismerteti.

Az árpolitikai stratégia kidolgozásakor az online 
aukciós oldal üzemeltetője (továbbiakban: vállalat) a 
következő adottságokkal találja szemben magát: pia­
ci szerkezet, fizikái, technológiai környezet, jogi és 
kulturális környezet. Ezeket összefoglaló néven piaci 
környezetnek nevezem, amely meghatározza a válla­

lat számára a lehetőségeket, illetve behatárolja moz­
gásterét.

A piaci szerkezet típusát a felhasználók száma, a 
szereplők közötti kapcsolatok jellege, a termékdiffe­
renciálás lehetősége, a piac be- és kilépési korlátái, 
az iparág költségszerkezete határozza meg. E piaci 
szerkezet jellemzőinek ismeretében a vállalat tisztá­
ban van tevékenységének, piacának versenyfeltét­
eleivel. A fizikai és technológiai környezet azokat a pi­
aci adottságokat jelenti, amelyek ismerete a problé­

mamentes felhasználó-kiszolgá­
lást biztosíthatja a vállalat számá­
ra. Az online piactér olyan lehető­
ségeket nyújt a vállalatok számá­
ra, amelyeknél nem korlátozza 
őket az időtényező, illetve térbeli 
korlátokba sem ütköznek tevé­
kenységük során. A vállalatnak 

emellett figyelnie kell arra, hogy a naprakész techni­
kai, műszaki fejlesztésekkel tisztában legyen, mert 
ezáltal versenyelőnyre tehet szert a konkurenciával 
szemben. Magyarországon például még mindig elég 
alacsony a hitelkártyával történő online fizetések biz­
tonságával szemben megnyilvánuló bizalom, ezért a 
legújabb műszaki fejlesztések ismerete, sőt alkalma­
zása, versenyelőnyhöz juttathatja a vállalatot. A tisz­
tességes vállalati magatartás a vállalat iránti bizalom 
és image kiépítésének alapköve, ezért elengedhetet­
len a jog i és kulturális környezet meghatározó szere­
pének figyelembe vétele a vállalati stratégia, árpoliti­
ka kialakításakor. Mint említettem, online környezet­
ben a bizalomnak eleve nagyobb szerepet tulajdoní­
tanak, mint hagyományos piaci környezetben, ezért 
a tisztességes magatartás elvárás lett a vállalatokkal 
szemben, és súlyos következményekkel járhat -  fel­
használók másik szolgáltatóhoz pártolnak át, ami a 
vállalat nyereségességére negatív befolyással bír -, 
ha a vállalat csak egyetlen egyszer vétséget követ el 
e területen. A kulturális tényezők ismerete az értékte­
remtés szempontjából fontos mérlegelendő tényező, 
mert csak ezáltal tudja a vállalat azt a többletértéket 
nyújtani, amely összhangban van a piaci szereplők 
kulturális értékeivel, normáival, elvárásaival, ugyan­
akkor a vállalati érdekek, célok megvalósítását is 
szolgálja. Ezeket a tényezőket azért soroltam az 
előzmények közé, mert a vállalat számára e tényezők 
adottságként jelentkeznek, nem tudja közvetlenül 
befolyásolni őket, viszont meghatározó szerepet töl­
tenek be abban, milyen irányban induljon el stratégi­
ájának kidolgozásakor.

„Az aukciós tételek megválasztása mellett fontos el­
döntendő kérdés az aukciós portálokkal kapcsolatban, 
hogy felelősséget kell-e vállalniuk az oldalaikon felkí­
nált tárgyak valódiságáért. ”
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Ha a vállalat kiválasztotta fő irányvonalát, két fon­
tos csoport marad, amelynek befolyásoló tényezői 
módosíthatják elképzeléseit, hatással vannak az ár­
taktikák kiválasztására. E két csoport a keresleti és a 
kínálati oldal.

Keresleti oldalon a felhasználók magatartását kell 
megérteni, hogy igényeiknek megfelelő termékeket, 
szolgáltatásokat kínáljon az online aukciós oldal. A 
felhasználók magatartását elsősorban a rendelkezé­
sükre álló erőforrások (szabadon elkölthető jövede­
lem, szabadidő), illetve a vásárlás során megoldan­
dó feladat jellege, illetve a felhasználó érdekeltsége, 
egyéni jellemzői határozzák meg. Hétköznapi termé­
kek beszerzésénél a funkcionalitás kerül előtérbe, 
ezért problémamegoldó vásárlásról van szó, a válla­
latnak többletinformációkat kell nyújtania a felhasz­
náló számára, míg luxustermékek vásárlása esetén a 
hedonista magatartás, az élménykeresés jellemző, 
ilyenkor a megfelelő vállalati stratégia az élménysze­
rű vásárlás hangsúlyozása, ennek megfelelő kom­
munikáció kidolgozása. A vállalat feladata, ezen túl­
menően, a felhasználó információkeresési költségei­
nek, kockázatainak minimalizálása.

Kínálati oldalon az eladók viselkedését leginkább 
az általuk követett értékesítési stratégia tükrözi. Ez a 
stratégia nagyban függ attól, hogy az eladó magán- 
személy vagy vállalat, egyszeri alkalommal vagy 
rendszeresen kíván élni eladási lehetőségével, az 
adott online aukciós portál szolgáltatásait igénybe 
véve, illetve ennek megfelelően, milyen célok elérése 
motiválja az értékesítés során. Ha az aukciós portál 
üzemeltetője hosszú távon gondolkodik, olyan part­
nereket igyekszik kiválasztani eladónak, akiknek cél­
juk a vevőelégedettség elérése, így visszatérő fel­
használókat szerezhet az oldal, amely egyfajta már­
kahűséget jelent az online aukciós oldallal kapcsolat­
ban. Ezt leginkább úgy tudja befolyásolni, ha olyan 
feltételrendszert alakít ki a regisztráció során, amely­
nek az ilyen típusú eladók tudnak leginkább megfe­
lelni. A vállalat a fenti tényezőket mérlegelve olyan 
ártaktikát alkalmazhat, amelynek során jövedelmező­
ségét fenntarthatja. Hosszú távú profitabilitást akkor 
tud elérni, ha az ártaktikára adott vevői és eladói re­
akciókat figyelembe veszi. Ezek a reakciók biztosít­
ják számára, hogy minden egyes lépésnél ellenőrizni 
tudja stratégiájának helyességét, a taktikák megfele­
lő kiválasztását, és ha kell, javítson rajtuk.

A visszacsatolási rendszer biztosítja tehát, az on­
line aukciós portál számára, hogy a felhasználói reak­
ciókat lemérje -  például egy véleményezési rendszer

használatával -  és a jövőben ezekre a tapasztalatokra 
építve fejlessze tovább kidolgozott árstratégiáját, ár- 
taktikáját. Ez a visszacsatolás ugyanis visszahat a ke­
resleti és kínálati oldalra egyaránt, tehát a vevők és & 
eladók is leszűrhetik belőle következtetéseiket, illetve 
a negatív vagy pozitív megerősítések egyfajta motivá­
ló erőként hatnak a felhasználók jövőbeni tevékeny 
ségére. A vállalat jövedelmezősége a véleményezés 
rendszer, az eladói és vevői reakciók mellett szintén 
egyfajta visszacsatolás, amelynek segítségével a vál­
lalat lemérheti, hogy árstratégiája, taktikája mennyire 
volt sikeres. Ilyenkor a vállalatnak érdemes azt is mér 
legelnie, hogy ez a jövedelmezőség hogyan hat a ve­
vőkre, eladókra. Előfordulhat, hogy nem minden 
esetben megfelelő taktika a felhasználók körének bő­
vítése. Ez attól is függ, milyen a felhasználók reakció 
ja, ha a vállalat hosszú távon nyereséges. Nem sza 
bad megfeledkezni arról, hogy a vállalati jövedelme 
zőség alapja a vevők és eladók között megvalósuló 
cseréből származó bevétel, amely egyben a vevők 
megelégedettségét vagy elégedetlenségét is tükröz 
(6. ábra).

A Z  ELM É LE TI M O D E LL  TESZTELÉSE, 
JA V A S LA T O K

Az online aukciós árazási modell általános elmélet 
megközelítését nyújtja az árverések virtuális piádé 
ren történő dinamikus árazási vizsgálatának. Ez egy 
általános elméleti modell, amely az árstratégiát be 
folyásoló fő tényezőket mutatja be, online aukciók 
esetén. A modell tehát tényszerűen az egymássá 
kapcsolatban lévő, egymásra befolyással bíró té­
nyezőket azonosította. Annak meghatározása, hogy 
az egyes tényezők konkrétan mire és milyen irány 
ban hatnak, további kutatásokat igényel. Első lé­
pésben egy feltáró jellegű kutatást javasolnék 
amelynek során szakértői interjúk keretében hagyó 
mányos árverési házak vezetőit, illetve online aukci­
ós portálok üzemeltetőit kérdeznénk meg a modell 
gyakorlati alkalmazhatóságának megítéléséről. A 
hagyományos árverési házak vezetőinek megkér­
dezését azért tartom fontosnak, mert ők másfajta 
szemszögből látják a modell tényezőit, mint az 
online piaci környezetben tevékenykedő vállalatve­
zetők, és a két nézet ütköztetése hasznos informáci 
ókkal szolgálhatna számunkra.

A kvalitatív kutatás során feltárhatjuk a problémát; 
majd annak megértése után egy kvantitatív jellegű, 
ok-okozati viszonyokat feltáró kutatással, kísérlettel le-
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6. ábra
O n line  a u k c ió k  á lta lá n o s  árazás i m o d e llje
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hetne megvizsgálni az egyes tényezők hatásának 
mértékét, jelentőségét, irányát. Az általam legfonto­
sabbnak tartott ok-okozati viszonyok, amelyeket vizs­
gálni lehetne a modellel kapcsolatban, a következők:
•  Milyen hatással van a felhasználó rendelkezésére 

álló jövedelem nagysága az árverés során az ár­
ajánlat növelésének valószínűségére?

•  Hedonista fogyasztói magatartás növeli-e a licitá­
lás gyakoriságát?

•  Az árverésből hátralévő idő milyen hatással van a 
licitek változására?

•  A felhasználók rendelkezésére álló információ 
mennyisége és minősége milyen hatással van az 
ismételt vásárlásokra?
A kapott eredményekből következtetéseket vonha­

tunk le a modell gyakorlati hasznosságát illetően, meg­
határozhatjuk a legfontosabb tényezőket, amelyek fi­
gyelembevételével az online aukciók tevékenysége a 
jövőben talán, legalább olyan jövedelmezővé válhat, 
mint a hagyományos árverező házak tevékenysége.
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