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Dr. Bogel Gyorgy

Az elektronikus piactér

II.resz

A vallalatkozi (B2B) piacterek jelentds valtozasokon mentek
keresztiil az elmult idokben. Az elektronikus kereskedelem meg-
jelenésével parhuzamosan a szamuk hirtelen megnott, de sok
sikertelennek bizonyult koziiliik, és eltiint a porondrol. Helyiiket
részben .l0j generacios" piacterek vették at. Mikozben vannak
gyartoktol fiiggetlen piacterek is, szamos termeldvallalat sajat
piacteret nyitott. Ezek egyik sikeres példanya a GEPolymer-

land.com.

A GEPolymerland.com

A GEPolymerland.com a General Electric (GE)
mligyanta-iizletdganak elektronikus kereskedelmi
csatornaja. A 2000. évben 1,2 milliard dollaros
forgalmat bonyolitott le, ami tizenkétszeres nove-
kedést jelent a megeldzo évhez képest. A GE tel-
jes mligyantatermelésének egynegyedét ezen a
csatornan keresztiil értékesitik. A GEP Iétrehoza-
saval a GE sajat értékesitési koltségeit igyekszik
csokkenteni, és tigyfelei szaméra a vasarlast meg-
konnyiteni. A kdltségmegtakaritdst 2001-ben egy-
milliard dollarra becsiilték. A véllalat tgy tekint a
megoldasra, mint az egész vallalatnal terjesztendd
példéra. A siker magyarazatat a hasznalat konny(-
ségében, a j6 iddzitésben és a jol megalapozott iiz-
leti modellben kell keresni. A GEPolymerland (.com
nélkiil) kordbban is létezett: hagyomanyos madon
fogadta a megrendeléseket a vildg minden pont-
jarol. Az on-line véltozat megjelenésével a kiala-
kult iizleti kapcsolatokon nem kellett valtoztatni:
az (j internetes hely a miikidést tette hatéko-
nyabba. Ma az on-line megrendelések 95%-a em-
beri kozrem(ikodés nélkiil, automatikusan bekeril
a GEPolymerland informéacios rendszerébe, ami-
vel a cég nagy Osszegli tranzakcids és készle-
tezési koltségeket takarit meg, és a kiszolgalast is
meggyorsitja. Az iigyfélszolgalat is olcsobb lett: a
vallalat becslése szerint egy telefonhivas megva-
laszolasa akar 80 dollarba is keriilhet, ha viszont
az iigyfél a honlaprdl kapja meg ugyanazt az in-
formaciot, az a cégnek nem keriil téhbe 50 cent-
nél. Az internetes csatorna révén a vallalat egy-
ségessé tette az iigyfélkiszolgalast: egy disztribi-
cios eljaras van, egy ,tengely és kerékagy" rend-
szer, egy kapu az iigyfél felé, és ez a kapu az in-
ternet. A B2B piacterek sikerességének fontos
feltétele, hogy elegendd iigyfél vandoroljon &t az
elektronikus csatornéra, ellenkezd esetben a be-

fektetés nem tériil meg. Mas vallalatok is Ggy
tapasztaljak, hogy a személyes emberi kapcsola-
tokhoz szokott iigyfelek koziil kezdetben sokan
idegenkednek a személytelen elektronikus rend-
szer hasznalatatol, ami kizokkenti Gket a kom-
fortzénajukbol, amiben nem érzik otthon magukat.
A GEP ezt a problémat egyebek kozott Ggy oldotta
meg, hogy bevonta az iigyfeleket a tervezésbe. Az
tigyfelektol szarmazott példaul az az dtlet is, hogy
a vevok a termékek megjelolésénél a sajat val-
lalati kodjaikat hasznalhasséak, ne a GE-ét.

A GE egyébként a vevok felé nem erdltette az
atallast, hanem fenntartotta a hagyomanyos tele-
fonos-faxos értékesitési csatornat is. A GEP ke-
reskedelmi honlapon konnyen és gyorsan lehet
navigalni. A latogatoknak névvel és jelszdval vé-
dett kapun kell keresztiiljutniuk, ami teljesen meg-
szokott gyakorlat az internetes vilagban. Amikor a
rendszer felismeri" az ligyfelet, az a sajat igényei
szerint testre szabott lapokat lat maga eldtt. A
,megrendelési kzpontban" ellendrizheti az arakat,
a kivant termékek rendelkezésre allasat, nyomon
kovetheti a teljesitéseket, atnézheti a korabbi meg-
rendeléseit. A rendszer az iigyfél szamara kiirja,
hogy korabban milyen aruféleségeket vasarolt, igy
nem kell a katalogusban keresgéini. A vevdk spe-
cialis lapokat (template-eket) készithetnek a gyak-
rabban vasarolt termékek gyors megrendelésé-
hez. A kutatasi funkciok révén gyorsan hozza
lehet jutni olyan technikai informéaciokhoz is, mint
példaul az anyagok erdssége, szine, festhetdsége.
Ha az ligyfélnek segftségre van sziiksége, az iigy-
félszolgalat emberei elektronikus Gton Gtbaiga-
zitjak, példaul taviranyitdssal megnyitjak a képer-
nyGjén azt az ablakot, amelyen a kivant arucikk
adatai szerepelnek. A megrendeléseket visszaiga-
z0l0 elektronikus levél par percen beliil megér-
kezik az iigyfél gépébe. A telefonos kapcsolatok
véltozatlanul miikddnek, de mig korabban egy-

egy ligyfél naponta tdbbszor is betelefonélt, ma
egy honap alatt gyiilik dssze ennyi hivas. 2001
februarja ota az is lehetséges, hogy a GEPolymer-
land.com kozvetleniil racsatlakozzon a vevdk
belsd informacios rendszerére. Ha a vallalatok él-
nek ezzel a lehetdséggel, a megrendelések adatait
nem kell kiilon begépelniiik a sajat rendszeriikbe.

Bizonytalan jovo

Két rovid év alatt az elektronikus iizlet a kapi-
talizmus csodagyogyszeréhdl totalis katasztro-
fava valtozott" — irta 2002 szeptemberében a
Business Week egyik szakiroja [Salkever 2002,
78.0.]. A korabbi eufdrianak valoban vége van, és
az is igaz, hogy sok internetes vallalkozas tonkre-
ment, de ez a megallapités erds tilzas. Bar 2001-
ben a vilag kereskedelmi forgalmanak minddssze
2%-at bonyolitottak elektronikus tton, a statisz-
tikék egyértelmien azt mutatjak, hogy a magan-
emberek és a kiilonbozé szervezetek, intézmé-
nyek egyre tobb kereskedelmi Gigyletet intéznek
elektronikusan. A trendek ugyan nem olyan mere-
dekek, mint amilyenekre nemrég szamitottunk, de
a forgalom és a szerepl6k szaméanak novekedése
hatérozott és latvanyos. Az elektronikus értéke-
sitési csatornakon a forgalom nivekedése na-
gyobb, mint a hagyomanyos piacokon. Az IDC
szerint a vallalatkozi internetes kereskedelem
2001-ben 73%-kal nivekedett és elérte a 496
millidrd dollaros volument. Az elektronikus
kiskereskedelem 56%-kal nétt, a mennyisége
112 milliard dollar volt [Hof-Hamm /2002].
Vessiink egy pillantast az Egyesiilt Allamok
adataira: 2002 masodik negyedévében az on-lin
eladasok 24%-kal novekedtek az eldz6 év azonos
iddszakahoz képest, az értékiik pedig elérte a
10,2 milliard dollart. A vilaghalg részesedése az
orszég telies kiskereskedelmi forgalmabdl 1,2%-
ra boviilt az egy évvel korabbi 1%-rdl [Salkever



2002]. Eurdpa lemaradt Amerika mdgott, de
egyes statisztikak itt is szép fejlédést mutatnak.
Ot nagy orszagban (Nagy-Britannia, Francia-
orszag, Németorszag, Olaszorszag, Spanyol-
ors74g) az internet-felhasznalok szama egyiittesen
12.7 millioval novekedett 2002-ben, és elérte a
60 millios nagysagot. Ez 14%-0s béviilés hat
honap alatt. lgaz, hogy az internetezék tobbsége
csak egyszer( levelezésre haszndlja a techno-
l6giat, de az els6 lépéseket megtették, lehet to-
vabb haladni. Az Amazon.com franciaorszagi for-
galma 12 hénap alatt megharomszorozodott
[Reed 2002].

A |0 hirek rosszakkal keverednek. A bizonyta-
Jansagot jol mutatja a befektetdk érdekldésének
hatarozott csokkenése. Az eurdpai piacon az inter-
netes (izletekbe fektetett kockazati toke nagysaga
2002 elso felében 58%-kal csokkent az eldz6 év
azonos idoszakahoz képest. Ez tortént az USA-
ban is, a zuhanas 71%-0s volt 2001-ben. Az elek-
tronikus piacok altalanos jovoképe kedvezd, de
ennek ellenére a fejlddésiikben — ahogy a kudarcok
is mutatjak — szamos kérddjel van. Michael Porter
[2001] szerint az elbizonytalanodas nem meglepd.
A Harvard Egyetem professzora szerint az elek-
tronikus kereskedelemmel kapcsolatban fel kell
tenni néhany alapvetd kérdést: Ki fog részesedni
az internet altal teremthetd gazdasagi haszonbol?
Vajon a fogyasztoknal jelentkezik a teremtett érték,
vagy a kozvetitok (igy példaul az elektronikus piac-
terek) is kelld mértékben részesedni tudnak beldle?
Hogyan fog hatni az internet az egyes iparagak szer-
kezetere, a versenyhelyzetre? Noveli vagy inkabb
csokkenti a képzddd profit mennyiségét? Kinnyen
kideriilhet — mondja —, hogy az internet hatésa
nem feltétleniil aldasos: csokkentheti a nyeresé-
gesseg altalanos szintjét; kozelitheti egymashoz,
hasonlova teheti az egyes versenyz6k miikodési
gyakorlatat, azaz gyengitheti a megkiilonboztetés
képességet, ami pedig elengedhetetlen a tartds
versenyeldnyok fenntartasa szempontjabdl. Az
egymast masolo, standard informatikai alkalma-
zasokat hasznal6, standard szolgaltatdsokat ny(j-
t6 vallalatok arversenybe kezdenek egymassal,
ami negativan hat a nyereségességre. Az internet
onmagaban ritkan biztosit elényt a versenyben —
foglalja issze a véleményét Porter. Sikerre azok

szamithatnak, akik hagyomanyos versenystraté-
gidik kiegészitdjeként hasznaljak, azok, akik meg-
értik, hogy a stratégia lényege a megkiilonbozte-
tés. (Ezt az utébbi gondolatot részletesen egy ma-
sik cikkben fejti ki: [Porter 1996].)

Alkalmazzuk most ezt a gondolkodasmadot az
elektronikus piacterekre. A piacterek adott ella-
tasi lancokba épiilnek be. A lancokban keletkez6
nyereségen az egyes szerepldk alkuerejiik, verseny-
pozicidjuk alapjan osztoznak. Azokban a lancsze-
mekben, amelyekben sok versenytars van, a belé-
pési korlatok alacsonyak, a szolgaltatasok szab-
vanyosak, rosszak a nyereségszerzési esélyek. Var-
hato ezért, hogy hosszabb tavon az elektronikus
piacterek mezdnye egyre hatarozottabban az alab-
bi két csoportra bomlik:

a) A kereskedelmi tranzakcidk elektronikus
bonyolitasa (a piacterek alapszolgéltatasa)
fomegcikké" valik. Azok a piacterek, ame-
lyek megelégednek ennyivel, alacsony nye-
reséghanyaddal szamolhatnak, valamint
allando és erds koltségcsokkentési, teljesit-
ményjavitasi kényszerrel néznek szembe.
Valoszin(i, hogy ebben a kdrben az arverseny
konszolidaciohoz vezet, azaz a piacot kis
szam nagy cég fogja uralni, akik az olcso-
sagukkal, gyorsasagukkal, a nagy timegsze-
riiséggel probalnak versenyezni.

b) A piacterek masik csoportja a meghiildn-
boztetés stratégiajat valasztja. Ehhez az sziik-
séges, hogy a standard alapszolgaltatasok
mellett még sok egyebet is nydjtsanak,
méghozza olyan dolgokat, amelyek egy-egy
piaci szegmens szamara fontosak, kiilon-
legesek és megvédhettk. Nevezhetjiik ezt a
koncentralas, fokuszalas stratégiajanak is
[Salamonné 2000].

A piacterek esetében a megkiilonboztetésnek
szamos madja van. Richard Wise és David Morri-
son [2000] a méasodik stratégia fontossagat eme-
lik ki. A vallalatkozi (B2B) elektronikus piacterek
problémait a kovetkezd harom okra vezetik vissza:

a) A legtobb elektronikus piactér a veviknek
azt ajanlja, hogy a legalacsonyabb ar elé-
rése érdekében minél szélesebb kdrben ver-
senyeztessék meg a szallitokat. Ez a meg-
oldas jol mikodhet egyes tomegcikkek ese-
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tében, masrészt viszont ellentmond a mai
gondolkodasmadnak. Sok vallalat felismer-
te ugyanis, hogy az arnal gyakran fontosabb
a minGség, a szallitas idozitése, a testre
szabds, a kiegészitd szolgaltats. A just-in-
time rendszerek, a minimalis készletek, a
,Jean management" korszakaban tartds
szallitdi kapcsolatokra van sziikség meg-
bizhatd partnerekkel, akik stratégiai szo-
vetségesekkeént viselkednek. Az elmiilt évek-
ben egy egész sor vezetd vallalat sziikitette
beszallitoi korét, és épitett ki modszeresen
szoros és sokrétli kapcsolatot néhany cég-
gel: hosszii tavi szerzodések alapjan egyiitt
tervezik az (j termékeket, integraljak a folya-
mataikat, dsszekapcsoljak az informacids
rendszereiket, optimalizaljak az ellatasi
lancot [Bogel-Forgacs 2001]. A piacterek jo
része ezzel szemben az allandd versenyez-
tetést, az arelonyok alapjan torténd gyors
partnercserét ajanlja, megkérddjelezve a
partnerkapcsolatok épitésébe fektetett fa-
radsagos munka értékét. Lehet, hogy a
partnerek megtalalasahoz nagy informa-
cios bazisukkal segitséget adnak, de az
egymasra talalo vevok és eladok késébb
egyszerlien rovidre zarhatjak a kapcsola-
tukat, kihagyva az ligyletekbdl az elektroni-
kus piacteret.

b) Az elektronikus piacterek kevés eldnyt ki-
nalnak az eladoknak. Valo igaz, hogy tobb
vevet érhetnek el és a marketing-kiadasaik
is kisebbek lesznek valamivel, de a mérleg
masik serpenydjében ott az arcsokkentési
kényszer. Kevés cég szeret névtelen induld
lenni egy gyilkos aukcios versenyben. Annak
a piactérnek, amely nem kinal hatarozott
elonyoket vevoknek és eladoknak egyarant,
kicsi az esélye a nyereségességhez sziik-
séges tomegszer(iség elérésére.

c) A legtobb elektronikus piactér iizleti modell-
Je egyeldre kiforratlan. Az internetes 14z ide-
jén minél gyorsabban akartak megjelenni a
piacon, standard megoldasokkal gyorsan
beinditottak az aukciokat. Sem idejiik, sem
mddjuk nem volt arra, hogy iigyfeleik tény-
leges igényeit, elvarasait tanulmanyozzak,
és alkalmazkodjanak hozzajuk. Mivel a szoft-
vert mindenki megvésarolhatja, és az vi-
szonylag olcsd, a verseny gyorsan elolvasz-
totta a befektetdk hasznat.

Az elsd piactér-hulldm iizleti modellje nem
életképes — vonja le a végkovetkeztetést Wise és
Morrison. Olyan modellekre van sziikség, ame-
lyekben a vevok és az eladok egyszerre élvezhetik
a szoros és gazdag kapcsolat, valamint az olcso
és gyors tranzakcid eldnyeit. A puszta tranzakcio
valdban olcso ,tomegcikké" valik, a hangsly ép-
pen ezért a szakosodas, a kiegészitd tevékenysé-
gek felé tolodik el. A beszerzés tervezése, az igények
specifikalasa, az ajanlati dokumentumok elkészi-
tése, a meghivando ajanlattevik kivalasztasa, a
beérkezett palyazatok értékelése példaul bonyo-
lult feladat, amit &t lehet véllalni a piaci szerep-
|6ktdl. Arra is van példa, hogy egyes piacterek
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gazdai nagy tomeg(i piaci informacid birtokaban
maguk is kereskedni kezdenek — nem mindig kor-
rekt mddon, ahogy az ,e-spekuldns" Enron esete
mutatja (Iasd pl. [Nussbaum 2002]).

Ismét masok arra épitenek, hogy a piactéren
megjelend vevok nem egyszeriien valamilyen aru-
cikket akarnak megvasarolni, hanem valamilyen
problémajukat akarjak megoldani: az arut tehat
szakszertien ki kell egésziteni mindenféle tarto-
zékkal, tudassal, oktatdssal, tandcsadéssal stb.
Ezek a piacterek tehat — Rackham és Devincentis
[1999] szavait hasznalva — a tranzakcids eladas
feldl a konzultacios, illetve a véllalateladas felé
igyekeznek elmozdulni. Egy tovabbi lehetdség piac-
szervezdi feladatok felvéllalasa, ami kiilondsen az
er6sen tagolt iparagakban bizonyulhat hasznos-
nak, ahol a sok kicsi szallito dnalldan nem tud ter-
jeszkedni, és ki van téve a kereslet ingadozasainak.

Kiilonleges szolgaltatasokat a valamilyen ipar-
agra, szektorra, ellatasi lancra, termékfajtara, tevé-
kenységre, piaci szegmensre szakosodd piacterek
tudnak nyujtani. Varhato, hogy az elsd hullam meg-
torése utan egyre tébben ebbe az irdnyba probal-
nak meg elindulni. Ehhez sok dolgot kell megta-
nulni, (jfajta képességekre kell szert tenni, okosan
kell hasznositani a piacrél megszerzett adatokat,
mddszeresen kell épiteni az iigyfélkapcsolatok rend-
szerét. A legjobb példakat kifinomult megolda-
sokra, specialis szolgaltatasokra, testre szabasi
lehetdségekre egyes vallalati privat-piactereken
(pl. Cisco, Dell) és konzorciumos piactereken (Ele-
mica, Quadrem) lehet talalni. A fiiggetien piac-

terek tobbsége egyeldre forgalmi problémakkal, a
bizalom hidnyaval, a korlatok nélkiili verseny prob-
lémajaval kiizd.
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