A véllalati marketingdontések
el6készitése nem nélkiilozheti

a meghataroz6 kapcsolatrendszert,
a piaci tendencidkat megcélz6,
valamint a piaci szerepl6k
jellemz@ire vonatkozd rendszeres
vizsgalatokat. A naprakészség
eléréséhez a szakirodalmi
megkozelitések és az empirikus
kutatasi eredmények nyujthatnak
segitséget. Ehhez kivanunk szerény
eszkozeinkkel mi is hozzajarulni.
A BME Gazdéalkodas- és
Szervezéstudomanyok Miszaki
Menedzsment PhD Iskola marketing
specializacioja keretében,
témavezet6ként a szerzd altal
iranyitott PhD hallgatokkal végzett
kutatasok leginkabb figyelemre
mélté eredményeibdl emeliink ki
a kovetkez6kben néhéanyat.

Vasné Egri Magdolna

Marketingaktivitas
elektronikus
kOrnyezetben

2. rész: Interaktiv marketingkutatas

IVIAQYARORSZAG ES AZ INTERNETGAZDASAG

Mikdzben a piaci szerepl6k szamara az internet sziintelendl Gjabb és
Ujabb lehet6ségeket jelent, megoldasokat kinal mas felhasznaldk sza-
mara is, emiatt egyre fontosabb kérdésként merul fel az ,e-vilag”-ra
valé felkésziltség mind szervezeti, mind egyéni vetlletben.

A nemzetkozi fejl6dést Magyarorszag bizonyos lemaradéassal koveti.
Az Economist Intelligence Unit (EIU) e-felkészlltségi rangsoraban a 32.
helyen &ll, az el6z6 évhez képest 2006-ban két helyet hatracsiszva,
10-es skalan 6,14-es helyezési pontszammal.

Internetkapcsolattal 2002-ben a haztartdsok még csak 8 szazaléka
rendelkezett, 2006. végére 26 szazalékot vartak. A rendkivil alacsony
arany oka az otthoni internet-hasznalat kéltséges volta. A hazai interne-
tez6k ardnya ma még alacsony tehat, de egyre tébben, egyre gyakrab-
ban ismerik fel a vilaghalé el6nyeit és élnek vele. Folyamatosan nd
azok szama is, akik mar nemcsak a kapcsolattartas, de a vasarias, a

A nemzetkozi fejl6dést Magyarorszag bizonyos lema-
raddssal koveti. Az Economist Intelligence Unit (EIU)
e-felkésziltségi rangsoraban a 32. helyen all, az el6z6
évhez képest 2006-ban két helyet hatracsiszva, 10-es
skalan 6,14-es helyezési pontszammal.”

pénziigyek intézése esetén is az internetes megoldasokat valasztjak,
nem tor6édve az esetleges veszélyforrasokkal sem.

Az e-kereskedelem aranya az 6sszes kiskereskedelmi forgalomhoz
képest 2005-ben nem érte el a fél szazalékot. A csaladok mintegy 1/3-a
rendelkezik szamitégéppel, a 15-69 évesek 32 szazaléka tekinthetd
rendszeres internetezének, s kozulik mindossze 12 szazalék vasarol
online moédon. Az e-boltok szdma és kinélata névekvd tendenciat mu-
tat. Ot-hat évvel ezel6tt kdzel 50 volt az internetes lzletek szama, 2006.
évben ez a szam 1000 korili. A koncentracié nagyfokd, az e-boltok 5
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szazaléka adja az arbevétel 86 szazalékat (Zsolnainé

2006h).

Az online technologiab6l erednek a kutatdsok

olyan el6nyei, mint az id6beli- és a
térbeli tAvolsagok kénnyl legydz-
het6sége, valamint az olyan U
eszk6zok és maddszerek, melyek
tovabbi kutatasi inputokat jelent-
hetnek.

Tobb fazisban és kulonféle
modszerek segitségével folyama-
tosan vizsgaljuk a piackuta-

tas-modszertanban bekdvetkez6 valtozasokat, rend-
re dsszevetve az e-kutatasok tapasztalatait a hagyo-
manyos maodszerekkel. A kilénb6zd piackutatasi

1. tablazat

Kulonb6z6 kvantitativ adatgydjtési médszerek rangsora
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kivédése

Forrés: Dané 2006a alapjan

modszerek rangsorat mutatja be az 1. tablazat,
amely elméleti és tapasztalati adatok felhasznalasa-

val készult.

Az on-line kutatasok hazank-
ban ma még kell6képpen ki nem
aknazott egyik terlllete az un. on-
line mystery shopping.

Ennek a kutatdsnak a segitsé-
gével vizsgalhatjuk, hogy mit je-
lent az online vevd a véllalatok
szamara. A hagyomanyos mys-
tery shoppingok (alcazott vasar-
las, proébavasarlas, prébahivas)
sordn képzett shopperek (alve-
vOk) személyesen, vagy telefonon
vizsgaljak, tesztelik az egyes szol-
galtatokat, frontvonalukat vagy az
eladoszemélyzetet. Ugyanez a vi-
laghalén ugy valésul meg, hogy a
vallalatok, szolgaltaték online kap-
csolati lehetéségein keresztil ke-

ressiik meg Oket, és értékeljik valaszukat mennyisé-
gi és min6ségi szempontok alapjan. (A mystery

shopping elméletérdl és gyakorlatarél az M&M

Az e-boltok szama és kinalata novekvd tendenciat
mutat. Ot-hat évvel ezel6tt kozel 50 volt az internetes
Uzletek szama, 2006. évben ez a szam 1000 koruli. A
koncentracié nagyfoku, az e-boltok 5 szizaléka adja

az arbevétel 86 szazalékat”

Telefonos Internetes
megkérdezés megkérdezés
3 1
2 1
2 1
2 1

2006/5-6. szdmaban kozoltunk atfogd tanulményt. Az
online mystery shoppingra kivalé példa lapunk mos-
tani szamaban a PwC munkatarsainak tanulmanya. -

A Szerk.)

A mystery technikdk sajatos
megfigyelési és kisérleti eljaraso-
kat foglalnak magukban, melynek
soran standard szituaciok terem-
tésével vizsgéljak, majd értékelik a
vasarlasi folyamatot, mikozben
nem szikségszerld, hogy ezen
cselekmények soran ténylegesen
létre is j6jjon maga a vasarlas.
Adott esetben tehat a kutatas
szempontjabdl vasarlasnak min6-
stl az érdekl6dés, informaciokeé-

rés, elézetes foglalas is.

2. tablazat

Az online mystery shopping kutatasok a kolt-
séghatékony moédszerek kdzé tartoznak. A 2. tabla-

Néhany kiemelt jellemz6 6sszehasonlitasa tobb moddszer esetén

Személyesen

Megnevezés végzett mystery
shopping
Adatfelvételi kéltségek draga
Az adatfelvétel ,
. lassu
gyorsasaga
A kutatasb6l nyerhetd
Y sok

informéacié mennyisége

Az adatfelvétel idébeli
kotottsége (amikor a
vizsgalat elvégezhetd)

er6sen korlatozott

Ellendrizhetéség nehéz

Komplikalt szituacidk
alkalmazasanak o
lehet6sége

| Forrés: Dan6 2006b alapjan
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zat a kilénb6z6 adatfelvételi modszerekkel késziilt
mystery shopping kutatasokat hasonlitja 6ssze egy-
massal.

MS (MYSTERY SHOPPING) KUTATAS
A BANKSZEKTORBAN

A PhD kutatasok egyik iranyaként megjeldlt, 2005.
december - 2006. januar kozott elvégzett felmérés
célia annak feltardsa volt, hogy miként lépnek fel a

LAz e-mailek tartalmi részét tekintve .

ellentétben a

Sem a vélaszadasban, sem az eredményekben
nem volt szamottevé kilénbség a bankok jellege,
nagysaga tekintetében.

A reakcioidét illetéen meglehetésen szortak az
eredmények. A 16-bél 6t kilénbdzé bankkal is el6-
fordult, hogy tdbb mint egy hét utan valaszolt. A leg-
gyorsabb véalaszok ugyanattél a banktol érkeztek,
amint az egy korabbi kutatas esetében is tortént, és
kivétel nélkil minden alkalommal még a megkeresés
napjan reagaltak. A legtébb id6re egy nagy pénzinté-
zetnek volt sziiksége, atlagosan 6
nap alatt érkeztek meg valaszaik.
Az egész kutatas soran a leggyor-

korabbi kutatasok eredményével - a valaszokjelentés
részénél érezhetd, hogy a bank figyel az (esetleg po-
tencialis) ugyfeleire. Ugyanakkor még tovdbbra sem
gyakori az egyedi igényekhez igazod6 valasz. Tobb
esetben el6fordult, hogy érdemi valasz helyett a bank
call centeréhez iranyitottak tovabb benniinket, avagy
az érdekl6dd telefonszamat kérték az informaciényuj-

sabb reakci6id6 5 perc volt, majd
egy 14 és egy 18 percen belili va-
lasz kdvetkezik a sorban. Tartalom
szempontjabodl viszont ezek a le-
velek egyaltalan nem, vagy csak
részben voltak megfelelGek.

Az e-mailek tartalmi részét te-
kintve - ellentétben a korabbi ku-

tas helyett.”

vizsgalt pénzintézetek az interneten egy reménybeli
ugyféllel szemben. A kutatds a kovetkez6 kérdésekre
fokuszalt: a vizsgélt bankok megprébaljak-e megtar-
tani, vasarlasra 0sztbntzni a reménybeli vevét,
mennyire gyors a reakciéjuk, milyen a kommunikaci-
Ojuk. Az adatfelvétel soran az alcazott vasarléo a min-
taban szerepld cégekkel standardizalt szituacidknak
megfelel6en |étesitett kontaktust az interneten ke-
resztil (online Ugyfélszolgalat vagy e-mail cim). A
mintdban magyar nyelvi webol-
dalon és barmilyen online kapcso-

tatasok eredményével - a vala-
szok jelent6s részénél érezhetd,
hogy a bank figyel az (esetleg po-
tencialis) tgyfeleire. Ugyanakkor még tovabbra sem
gyakori az egyedi igényekhez igazodé valasz. Tébb
esetben el6fordult, hogy érdemi valasz helyett a
bank call centeréhez iranyitottak tovabb benninket,
avagy az érdeklddé telefonszamat kérték az informa-
cionyujtas helyett.
A valaszokat a tartalom és a kommunikacios je-
gyek alapjan egy otfokd skala segitségével mingsi-
tettik a kovetkez8képpen:

lat révén elérhetd, hazai lakossagi
szolgéltatasokat nydjtdé bankok
szerepeltek.

A 16 pénzintézetnek elkildott
144 lzenetre 107 véalasz érkezett
egy héten (7 naptari napon) beldl.
A bankok az esetek 74,3 szazalé-

,NOtt a valaszadasi arany egy korabbi hasonlé kutatas
eredményeihez képest, kulénésen, ha figyelembe
vesszik, hogy négy bank megkeresése kozvetlenl
karacsony el6tt tortént. Kutatdsunkbdol megallapithato,
hogy az Unnepek alapvetéen nem jelentettek fennaka-
dast a bankok online ugyfélszolgalatanal.”

kdban valaszoltak a megkeresé-

sekre ezen id@intervallumon belil. N6tt a valaszadasi
arany egy korabbi hasonl6 kutatds eredményeihez
képest, kilondsen, ha figyelembe vesszik, hogy
négy bank megkeresése kozvetlenul karacsony el6tt
tortént. Kutatasunkbdl megallapithatd, hogy az Gnne-
pek alapvet6en nem jelentettek fennakadast a ban-
kok online lgyfélszolgalatanal.

1. egyéltalan nem vev6kdzpontd (semmitmondo, re-
levans informacié nélkili, sulyos hibat tartalmazo)

2. nem vevBkozpontu (udvarias, de tovabbiranyit, mi-
nimalis tajékoztatast nyuijt)

3. tobbé-kevésbé vevBkodzpontl (hianyossagai pél-
daul a részleges informéacié, stilusbeli hiba is el6-
fordul)
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4. vevBkozpontl (részletes és relevans informaciot
ad, de a tovabbiakkal a call centerhez, személyes
Ugyfélszolgéalathoz iranyit)

5. telies mértékben vevékdzponta (részletes és rele-
vans informaciot ad, tovabbi on-line kapcsolati le-
het6séget is kinal)

A legjobb teljesitményt az a bank érte el, amely
egyetlen Uzenetet sem hagyott megvalaszolatlanul
és a valaszainak atlag pontszama 4,56 lett. Az a kifo-
gastalan valaszokat kuldé bank, amely nem tartozott
a gyors valaszadok kdzé, harmadik lett, mivel harom
esetben nem reagalt. Ez némi-
képp meglepd, mert a kordbbi ku-
tatdsokban ez a bank a legtdobb
valaszt adok kozott szerepelt. It
valészindsithetéen a szolgaltatasi
szektor humaner6forras-fiiggéseé-
ge érhetd tetten, vagyis nem
ugyanaz a munkatars valaszolt. Az
0sszes vizsgalt bank dsszes vala-
szanak pontszamait atlagolva
3,73-as eredményt kaptunk, ami
jobb az el6zetesen vartnal.

A kutatadsi eredményekbdl le-
vonhatd kodvetkeztetésként megallapithatjuk, hogy az
online Ugyfélszolgalat a bankok szdméra tdbb szem-
pontbdl is versenyelényt jelenthet (kdltségmegtakari-
tas, a vev6i igények magasabb szintl kielégitése ki-
szolgalasa stb.), mégsem hasznaljak ki megfeleld
mértékben. Az informaciészolgaltatas, a tartalom és
kommunikaciés jegyek szempontjabdél a helyzet ja-
vulni latszik, ugyanakkor a vizsgalt pénzintézetek ko-
zil kevesen éltek azzal, hogy az internet révén a hét
minden napjan 0-24 éraig az tgyfelek rendelkezésé-
re allhatnak, és ez id6tartam alatt is () Ugyfeleket
nyerhetnek meg (Dan6 2006b). (A bankmarketing ro-
vatunkban olvashat6 részletesebb PwC tanulmany lé-
nyegében ugyanerre az eredményre jutott- A Szerk.)

43-47%

PIACKUTATAS
AZ INTERNETHASZNALATROL

Egy panelvizsgalat részeként 1032 f6t tartalmazo
reprezentativ minta alapjan vizsgaltuk a hazai lakos-
sadg hagyoméanyos kommunikaciés és internetezési
szokéasait. A megkérdezettek tébb mint 80%-a hasz-
nal mobiltelefont, és kozulik minden 7. rendszere-
sen. A valaszadodk 55,7%-a hasznal rendszeresen
szamitdgépet, 6k az Osszes szamitogép-hasznalok
70%-at teszik ki. Az internet-hasznalék 50,7%-ot je-
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lentettek a mintdban, a rendszeres hasznalék a
netez6k 53,5%-at alkotjak, akik az 6sszes megkérde-
zettnek mind6ssze 27,1 %-at alkotjak.

Az internethasznalat 6sszefligg a megkérdezettek
koraval. Mig a legfiatalabb korcsoportba tartozok
56,0%-a haszndlja a vilaghal6t rendszeresen, addig
ez az arany a legid6sebbek korében minddssze
3,6%. Fuggetlenil attél, hogy hasznélja-e az inter-
netet, a megkérdezettek 70,1 %-a fér hozza az inter-
nethez valamilyen médon. Azok kozil, akik nem ren-
delkeznek otthoni internet-hozzaféréssel, valamivel

LA kdozmuivallalatok és hivatalos szervek esetében ko-
rAbban 51-53% volta vezetékes telefonalas aranya, és
a levelezésé,
23-26%-ra csokkent, mig a vezetékes telefonon torté-
né Ugyintézés aranya 64-65%-ra emelkedett. Emellett
8-9% a mobiltelefonon intézked6k ardnya, és a hivata-
los szervek esetében 2,6% az e-mailt nevezte meg a
legjellemz6bb kapcsolattartasi formaként.”

addig napjainkra ez utbbbi

tébb, mint minden negyedik valaszad6 (21,8%) ter-
vezi, hogy egy éven belil valtoztat ezen. Az dsszes
megkérdezett 50,7%-a internetezett mar valaha. A
valaszadok kézll a legtdbben az elmult egy évben
informéciot kerestek, hireket olvastak a neten
(43,1% és 42,0%). Hasonl6 azok aranya, akik
e-maileztek (40,3%), valamint tdbb mint minden har-
madik valaszad6 sz6rfozott szérakozasbol és olva-
sott internetes forumot. A chatel6k aranya 21,3%. Az
interneten vasarlok aranya 13,3%, a neten fizet6ké
11,6%. Mindkét esetben a valaszaddk 12-13%-a em-
litette, hogy eddig ugyan nem élt ezekkel a lehet6sé-
gekkel, de a jovére nézve - egyéves tavlatban -
szandékaban all. A tervek szempontjabdél a legtéb-
ben az interneten torténd telefonalas igénybevételét
emlitették, a valaszadoék 15,5%-a tervezi ezt a kovet-
kez6 egy évben.

A kutatas soran vizsgaltuk, hogy jellemz8en mi-
lyen kommunikéciés eszkdzoket hasznaltak a va-
laszadok tiz évvel ezel6tt és hasznalnak napjaink-
ban. Tiz évvel ezel6tt alapvetéen a levelezés és ate-
lefondlas (vezetékes) domindlt, mig napjainkban a
mobiltelefon és az internet kiemelkedd jelent6ségd.
A kdzm(ivallalatok és hivatalos szervek esetében ko-
rabban 51-53% volt a vezetékes telefonalas aranya,
€s 43-47% a levelezésé, addig napjainkra ez utdbbi



23-26%-ra csokkent, mig a vezetékes telefonon tor-
ténd (gyintézés aranya 64-65%-ra emelkedett.
Emellett 8-9% a mobiltelefonon intézkeddk aranya,
és a hivatalos szervek esetében 2,6% az e-mailt ne-
vezte meg a legjellemz6bb kapcsolattartasi forma-
ként. Az ismerésokkel és a hivatali kapcsolattartas
terén visszaszorult a vezetékes telefon, és mindkét
esetben a valaszadok tobb mint 1/3-a emlitette a mo-
biltelefont, és 5,2% illet6leg 7,7% emlitette az e-mailt,
valamint 2-3%-ban hasznalnak
egyéb internetes médot. Az inter-
netes, a postai valamint a telefo-
nos Ugyintézést kozel azonos
mértékben, 26-29%-ban tekintet-
ték teljes mértékben megbizhat6-
nak a valaszadok, amibdl egyér-
telm@ien arra kovetkeztethetiink,
hogy az internet mar ma is redlis alternativat jelent,
kivaltképp igaz lesz ez a jov6ben, amikor mar a pe-
netracios adatok és a kéltségoldal is a jelenleginél
kedvezébben alakulnak (Dan6 2006c alapjan.).

A HAZA| E-KERESKEDELEM
SAJATOSSAGAI

Tobb kutatds célzottan vizsgalta az online kereske-
delem részvevdit, a vallalati oldalt és a vasarléi oldalt
egyarant.

Az egyik, mélyinterjuk segitségével végzett kuta-
tasban a sikeres e-kereskeddi jellemz&ket prébaltuk
meg a legsikeresebb véllalkozéi kér megkeresésével
feltarni. Az ,e-Top 10" sikereit, sajat megitélésik sze-
rint a kdvetkez6 tényez6k alapoztak meg:

1 éabra
Vev6Bérték az e-kereskedelemben

a vallalati multbol szarmazé el6nyok, fuggetlenl
attol, hogy mikor Iép(ett) a vallalat az on-line piacra;
- megbizhaté logisztikai hattér, a miikodést kiszolga-
|6 aruhazirendszerek, ezek folyamatos fejlesztése;
- kapcsolati t6ke (beszallitéi hattér), amelyre bizto-
san épithet mar a vallalkozas inditasakor;
- széles valaszték, a piac gyors valtozasanak nyo-
mon kovetése, a folyamatos megujulas képessé-
ge, az innovacio, Uj szolgaltatasok bevezetése;

.Megitélésink szerint versenyképes e-kereskedelmi
vallalkozasnal az aldbbi versenytényez6k megléte nél-
kulozhetetlen: informécid, innovacio, reakcididé és a
vallalati kapcsolatok. ”

- vevlBkozpontisag, a magas szintli vev@szolgalati
munka, a méltanyos panaszlgyintézés, a vevd ér-
dekeinek és igényeinek szem el6tt tartasa;

- ezek a vallalatok nem egyszerlen termékeket ki-
nalnak vasarléiknak, versenytarsaikhoz képest ma-
gasabb ar/érték aranyt alakitanak ki, és 0] értéket
adnak a termékhez (Zsolnainé 2006a alapjan.).
Primer és szekunder kutatasok eredményei alap-

jan az altalunk kialakitott alabbi modellben a vevéér-

ték létrehozasanak feltételrendszerét fogalmaztuk
meg. Vallalaton belili és vallalaton kivili kérnyezeti
tényez6ket egyarant figyelembe vettink, miutan az
e-kereskedelmi véllalatok vev6értékét azok a ver-
senytényez6k hatarozzdk meg, amelyek mas ver-
senykornyezetre vonatkozoan is megfogalmazéasra
kerultek. Megitélésiink szerint versenyképes e-keres-
kedelmi védllalkozdsnal az alabbi versenytényez&k
megléte nélkil6zhetetlen: informéacio, innovacio, re-
akcidid6 és a vallalati kapcsolatok. Ezekre a ténye-
z6kre épitve kell megteremteni azokat az alapfeltéte-
leket, amelyek a vallalati bels6 m(ikédési mechaniz-
must biztositjak. Mindezt olyan szinten, amely az el6-
z6ekkel egyittesen egy e-vallalkozas szaméara a leg-
fontosabb célt, a végs6 soron magas jovedelmez6-
séget biztositd vev6érték-teremtést eredményezik.
(1. &bra)

E-VASARLASI SZOKASOK VALTOZASA
MAGYARORSZAGON

Tobb PhD kutatas iranyult az eddigiekben is a hazai
e-kereskedelemmel 6sszefliggd szokasok vizsgala-
tara. Holabda mintavétellel kialakitott, 507 elemsza-
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mua mintan végeztink longitudinalis kutatast, amely-
nek célja afogyasztok e-kereskedelemmel kapcsola-
tos véleményének, tapasztalatainak, e-vasarlasi szo-
kasainak, illetve az ezekben bekovetkezett valtoza-
soknak a feltardsa volt 2002-2006. év kdzott.

A két id6szak kozott eltelt id6 egyik legmarkan-
sabb valtozdsa, hogy tdbb mint duplajara nétt négy

Az e-kereskedelemmel szemben még

sérldsa irant vannak bizalommal. Az e-kereskede-
lemmel szemben még bizalmatlan e-vasérlék legin-
kabb az olyan termékeket vasaroljak online médon,
amelyek érték és min6ség szempontjabdl alacsony
kockazatot jelentenek a szamukra. Hazankban is
leginkdbb a konyvértékesités és a jol paramet-
rizalhaté termékek terén tapasztalhat6é jelentds fo-
gyasztéi érdeklddés.
Meghatéarozé aranyban, jellem-
z6en 25 ezer forint 6sszeghatarig

bizalmatlan

e-vasarlok leginkabb az olyan termékeket vasaroljak
online moédon, amelyek érték és minéség szempontja-
b6l alacsony kockazatot jelentenek a szamukra. Ha-
zankban is leginkdbb a konyvértékesités és a ol
parametrizalhaté termékek terén tapasztalhato jelent6s

rendelnek arut az interneten va-
sarlék. A 250 ezer forint lélektani
hatarnak tdnik, amelyet a valasz-
adok 2002-ben és 2006-ban sem
szivesen léptek at.

fogyasztéi érdeklédés.”

év alatt a mintaban az online mar legalabb egyszer
vasérlok szama. Kozel duplijara emelkedett az id6-
sebb korosztalyhoz tartoz6 e-vasarlok szama, amely
azért fontos, mert ez a korosztaly jelent6s vasarloerot
képvisel. Ennek a tendencianak az oka lehet, hogy
manapsag mar nemcsak a fiatalabbak mozognak
otthonosan a szamitogép vildgaban, hanem azok is,
akik még nem szerezhettek ilyen jellegl ismereteket
tanulmanyaik soran, viszont mara
az internet az élet részévé valt.
Mig a férfiak 2002-ben valamivel
nyitottabbak voltak az on-line va-
sarlasra, addig ez a kilénbség
2006-ra teljesen eltdnt.

Erdekes 06sszefiiggés tapasz-
talhaté a bevasarlokdzpontoktol
valé tavolsag és az interneten ke-

tek at.”

Négy év alatt szinte alig valto-
zott a biztonsag kérdését poziti-
van megitélék aranya, a kapott
eredmények a bankkartya hasznalataval kapcsolatos
kétségeket tikrozik, annak biztonsdgos hasznalatat
illetéen. Biztaté ugyanakkor, hogy hazankban mar
négy évvel ezel6tt is, az akkor még gyerekcip6ben
jaré elektronikus kereskedelemmel kapcsolatban a
vasarlok 75%-anak voltak kedvez6 tapasztalatai, és
minddssze 10% volt kimondottan elégedetlen. Utéb-
bi arany 2006-ban mar csupan 5% volt.

.Meghatadroz6 aranyban, jellemz6en 25 ezer forint
0sszeghatarig rendelnek arut az interneten vasarlok.
A 250 ezer forint lélektani hatarnak tlnik, amelyet a
valaszadok 2002-ben és 2006-ban sem szivesen |ép-

resztlli vasarlas kozott, holott ké-
zenfekv6 volna, hogy az online va-
sarlas adta kényelmet leginkabb
az uzletkdzpontoktél tavol élék
hasznaljak ki. Ennek az ellentmon-

Az online vasarlas el6nyei a kutatds eredményekép-
pen a kovetkez6kben foglalhaték 6ssze: rendkivil ké-
nyelmes, gyors vasarlasi lehet6ség, nagy a valaszték,
konny(l az 6sszehasonlithatéosag, j0 ariérték arany ér-

dasnak a magyarazata az lehet, het6 el.

hogy az infrastrukturalisan fejletle-

nebb térségekben, amelyek szaméara a bevasarlo-
kézpontok is nehezebben elérhet6ek, az internet-pe-
netracioé is alacsonyabb.

Szoros Osszeflggés mutathaté ki a magasabb
jévedelem és az interneten keresztili vasarlasi haj-
land6sag kozott. A hazai e-vasarlok f6ként az élel-
miszer, kényv, CD, DVD és ml(iszaki cikkek, a szol-
galtatasok kodzul pedig a forditas és a repildjegy va-
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Az online vasarlas el6nyei a kutatas eredménye-
képpen a kovetkezdkben foglalhaték 6ssze: rendki-
vil kényelmes, gyors vasarlasi lehet6ség, nagy a va-
laszték, konny(l az 6sszehasonlithatdsag, jO ar/értok
arany érhet6 el.

Erdekes tény, hogy 2006-ra megharomszorozo-
dott azok szama a mintaban, akik csak online tudtak
beszerezni a termékeket. Ezt a jelenséget erbsitik a



mar kizarélag online értékesit6, un. ,fapados” Iégitar-
sasagok.

Bar az elvégzett felmérés nem reprezentativ, a
valaszadok donté tobbsége olyan e-vasarld, akit
még semmilyen felmérésnek nem sikertlt megszo-
laltatni, emiatt tartjuk fontosnak kivaltképp az ered-
ményeket (Zsolnainé 2006b alapjan). Kutatasaink
jelent6ségét noveli, hogy a megallapitasok nagy ré-
sze 0sszecseng a szakirodalom és mas kutatasok
eredményeivel.

KONKLUZIO

A tanulmanyban igyekeztink bemutatni, hogy az
online technolégia-alapu eszkdzrendszer alkalmaza-
sa, melynek legf6bb béazisa az internet, el6térbe he-
lyezte az ismert marketingmodellek Gjraértelmezésé-
nek igényét, mikézben egy sor Uj modell és nagy
szamu (] kategoria is sziletett. Nemcsak technolégi-
ai jellegl vagy hatékonysaggal 6sszefliggd valtoza-
sok kovetkeztek be, hanem lényegi, tartalmi jelleg-
ek is, amelyek kdzul kiemeltiik a fogyasztéi magatar-
tasban, a termékek jellegében, a vallalati szervezet-
ben, az értéklancban, az értékalkotasban és a part-
nerkapcsolat terén kialakult sajatossagokat.

A kiemelt kutatasi iranyok, médszerek és eredmé-
nyek arra biztatnak benniinket, hogy folytassuk a
megkezdett munkat, és az eddigi eredményeket to-
vabbi kutatdsokkal, mas megkozelitésekkel is pro-
baljuk meg igazolni, valamint eredményeinket az el-
mélettel is rendre Utkdztetni sziikséges.

A tovabbiakban is a folyamatos és célorientalt, le-
het6ség szerint minél szélesebb kérben és mind val-
tozatosabb modszertannal megvaldsitandd kutata-
sokat tervezunk, ugy altalAnossagban az internet
kornyezeti hatasairdl, mint a vallalati alkalmazkodas
kritériumairol, 6sszefliggésben a tébbi szerepld szo-
kasaival, viselkedési normainak valtozasaval. Az em-
pirikus adatok Osszevetése mas kutatasi adatokkal
és az elméleti visszacsatolas nélkilozhetetlen a kor-
nyezet valtozdsaira adandd gyors és relevans vala-
szok érdekében meghozandd marketingddntések
megalapozasa miatt.
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