A MARKETING ESZKOZEI ”

Sikeres e-uzleti modellek

A mobil internet és az interaktiv tv sikerét uj ltzleti modellek tamo-
gatjiak. Szamos dotcom cég ekbézben csédbe megy, és a befekteték
futnak a pénziik utan. Milyen szerepet jatszanak ezekben a sikerek-
ben és a kudarcokban az e-lizleti modellek?

Targyszavak: e-kereskedelem, e-lizleti modell;
csoOd és felszamolas; e-marketing.

Nehéz a valasztas

Sokan kutatjak a Dell, az Amazon és az eBay sikerének titkat. Az
els6 kérdés mindig az, hogy milyen Uzleti modellt hasznalnak. De
ugyanez a kérdés merul fel akkor is, amikor egy vallalkozas cs6dbe
megy. Mitél sikeres egy portal vagy egy e-piactéer, mitl nyereséges egy
B2B vagy egy B2C kapcsolat? Melyek valojaban a legkedveltebb és a
legelterjedtebb e-uzleti modellek?

— Az ellatasi lanc modell a kozvetlen értékesitésre, a kozvetitd teve-
kenységre és az e-piactérre egyarant vonatkozhat. A Dell, a Cisco
és az AOL kozvetlen értékesitést folytat, az Amazon kozvetité ke-
reskedelemmel foglalkozik. A kdzvetités kulonleges modja, amikor
az eladd nem arut vagy szolgaltatast értékesit, hanem a szolgalta-
t6 bevezetésével (elhelyezésével) tamogatja az értékesitési fo-
lyamatot. A Yahoo! altalanos célu portal, az e-steel az acéliparra
szakosodott. A e-piactéren vevo és eladd kdzvetlenul kommunikal
egymassal, mint pl. az eBay vagy az Autobytel.

— A joévedelem modell két tipusa kulonboztetheté meg. Az arbevétel
kozvetlenul a tranzakcidokbol szarmazik, vagy ha a weboldal in-
gyenes, a bevételek forrasa a reklam és a szponzoralas. Az in-
gyenes szolgaltatok kezdeti sikereit sorozatos kudarcok (The
Globe, DrKoop, Napster stb.) kovették. A csédbement ingyenes
weboldalak szama egyre né, az Uzleti modell életképessége hosz-
szu tavon kétseégesse valt.



— A vallalat és a fogyaszto (business-to-consumer = B2C) és a val-
lalatok kézotti (business-to-business = B2B) e-lizleti modell. Az
internet-boom idején igen sok, fogyasztoi piacot megcélzo, kisme-
retl cég jott létre. A magas hirdetési koltségek és az erbs kon-
kurencia miatt azonban sokan tonkrementek kozuluk. A szakem-
berek szerint ma mar a B2B Uzlet a biztonsagosabb befektetés.

— Vegyes értékesitési modellre valto (clicks-and-mortar) vagy egé-
szen az internetre alapozott vallalatok (pure-play models). Sza-
mos dotcom cég kudarca utan a figyelem az on-line és az off-line
Uzletet 6sszekapcsold Uzleti modellek felé fordult.

A csodok okai

A cs6dbement e-commerce cégek elemzése anekdotaszeri jelentés
vagy értékelhetd adatsor? A statisztikak szerint a B2C, a kozvetit6 (e-
tail) vallalkozasok, a portalok, az e-piacterek, az ingyenes oldalak és a
tisztan internetes Uzletek k6zott nagyobb a cséd valoszinlsége, mint a
B2B kapcsolatok, a kozvetlen értékesitéssel foglalkozok és a vegyes ér-
tékesitési modellre valté (clicks-and-mortar) vallalatok kozott (1. tabla-
zat).

1. tablazat
A cs6dOk aranya a modellek tipusa szerint

A fogyasztéi (business to consumer — B2C) piac 13,6%
A véllalatok kozotti (business to business — B2B) piac 6,3%
Kozvetlen eladasok 6,8%
Kozvetitdk 16,3%
Portalok 20,0%
Piacterek (e-piacterek) 25,0%
Ingyenes oldalak 15,0%
Fizet6s oldalak 8,5%
Tisztan internetes vallalkozasok 22,8%
Vegyes eértékesitési modellre valto vallalatok 2,6%

A B2B cégek nagyobb tulélési aranya milyen mértékben koszonhet6
a kozvetlen eladason alapul6 modelleknek és mennyire a B2B piacnak?
A kozvetlen értékesités modellje inkabb a B2B, mint a B2C kapcsolatok-




ra érvényes. Az egyes tényez6k hozzajarulasanak mértékét a binaris lo-
gisztikai regresszio modszerével lehet elkuloniteni.

Mekkora a kulonb6z6 e-Uzleti modellek tulélési esélye? A kozveti-
téssel foglalkoz6 cégekeé és a portaloké valamivel kisebb, mint a kozvet-
len eladason alapul6 oldalaké, a e-piacterek pedig nagyobb val6szin(-
séggel maradnak fenn, mint a kozvetlen értékesitéssel foglalkoz6 webol-
dalak (2. tablazat). Az ingyenes oldalak valamivel nagyobb tulélési esély-
lyel rendelkeznek, mint a fizetés oldalak. lgaz, ezek a kulonbségek sta-
tisztikailag nem szignifikansak. Az off-line Uzletbdl szarmazd bevételek
hatasa igen jelentds. A ,clicks-and-mortar” weboldalak tulélési valészi-
nisége legalabb tizszerese a tisztan internetes oldalakénak. Az arany
meglepd lehet, de figyelembe kell venni, hogy egy vallalatcsoport tagja-
ként mikod6 cég mas agazatokban is nagyobb tulélési eséllyel rendel-
kezik, mint egy onall6 vallalkozas. Ennek egyszerlien az az oka, hogy az
anyavallalat bizonyos kozOsen hasznalt eréforrasok atengedésével ta-
mogatja a csoport tagjat, ami ez utdbbi szamara stratégiai elényt jelent.

2. tablazat
Az Uzleti modellek tulélési esélyei

Kozvetitd vs. kdzvetlen eladasok 0,93:1
Portalok vs. kdzvetlen eladasok 0,97:1
Piactér vs. kdzvetlen eladasok 1,30:1
Fizetds vs. ingyenes oldalak 0,80:1
Vegyes értékesitési modellre valto vallalatok (Clicks and mortar) vs. tisztan | 11,00:1
internetes oldalak

Szignifikans <0,001 szinten

Kllondsen lényeges mindez az e-vallalatoknal, amelyek hamar fel-
élik kezd6tbkéjuket. Az internet-boom idején az e-Uzleti modelleknek
nem csak rugalmasnak kellett lennilk, hanem gyors ndvekedést is kellett
produkalniuk. Sok internetes cég a markaépitésre és a fogyasztoi bazis
kiépitésére forditott jelentés dsszegeket, hogy minél tobb pénzt szerez-
zen az elsd tézsdei nyilvanos bevezetéseén.

Sikeresnek azok a cégek tekinthetbk, amelyek korlatozott nagysagu
t6kével képesek teljesiteni a novekedés szakaszait. J6 esetben a vallalat
jelentds fejlédést ér el és potldlagos tékéhez jut addigra, mire feléli induld
tékeéjét. Ha viszont rosszul mennek a dolgok, tul nagy a tokefelélés se-




bessége, akkor a cég nem rendelkezik a szukséges idoépontban megfele-
|6 nagysagu potlolagos tékével (1. abra).
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1. abra Egy gyakori e-Uzleti program

Sok e-uzletnél éppen ez volt a végzetes hiba: technologiaja elavult
és nem volt elegend6 tokéje Uj beruhazasokra. A Bizbuyer példaul ko-
rabban sikeres B2B cégnek szamitott. A cég azokra a kisvallalatokra
koncentralt, amelyek a web segitségeével igyekeztek pénzt megtakaritani
és Uj beszallitéva valni. Ezzel kezdetben 60 M USD-hoz jutott olyan je-
lentés befektetoktdl, mint az eBay, a Meg Whitman, az Intel és a Morgan
Stanley Dean Witter. Kés6bb a BizBuyer rajott, hogy egyre tobb a tbke-
erds kkv és egyre tobb id6ébe kerul szamukra ujabb, jovedelmezd meg-
rendelést szerezni. A piac fejlesztése tul sokba kerult volna. A vallalat
nem talalt uj befektetoket és partnereket, végul csédbement és jelenleg
felszamolas alatt all.

A vegyes értékesitési modelire valté (clicks-and-mortar)
vallalatok elényei

A jelenlegi gazdasagi kornyezetben a vegyes értékesitési modellre
valté vallalatok egyertelm( elényoket élveznek a tisztan internetes ceé-



gekkel szemben, hiszen tamogatasra szamithatnak az anyavallalattol,
amig az utobbiak csak kuls6é befektetbkre és az e-tranzakciokbol szar-
mazo jovedelemre tamaszkodhatnak. Amikor fizikailag létez6 arucikkek-
rél van szo, akkor a vegyes értékesitési modellre valté vallalatok logiszti-
kai rendszere olyan eldnyt jelent, ami sok esetben a siker kulcstényezd-
jének bizonyul. Logisztikai stratégiajuk kulonbozdsége volt a f6 oka an-
nak, hogy az eVineyards fennmaradt, a sokkal nagyobb és ismertebb
versenytars, a Wine.com pedig tonkrement. A Wine.com a kiszervezés
mellett dontott, nagyszamu, valtozatos elhelyezkedésl kiskereskedelmi
partnerére tamaszkodva. Az eWineyards viszont sajat kiskereskedelmi
uzlethalozatot épitett ki. Bar ez tetemes koltségeket emésztett fel, a cég
gyorsabb és megbizhatdbb szolgaltatasokra volt képes, mig a Wine.com
szallitasi ideje hosszabb volt, gyakran hianyproblémak léptek fel, ami
bukasahoz vezetett. Az eVineyards 2001 aprilisaban kivasarolta ver-
senytarsat és jelenleg 6 hasznalja annak marka- és domain nevét.

Ez persze nem azt jelenti, hogy a clicks-and-mortar cégeknek nin-
csenek problémaik. llyen példaul az un. ,csatorna kérdés”. Ha a mar lé-
tez6 elosztasi csatorna konfliktusba kerul a Iétrehozandd webes csator-
naval, akkor a korabbi partnerek megtartasa érdekében meg kell szin-
tetni a weben keresztll torténd kereskedést. igy tértént ez pl. a Levi
Strauss, a Starbucks és a Reebok esetében.

Ingyenes és fizetés weboldalak

Az ingyenes weboldalak, hirdetésekbdl, szponzoralasbol és bizo-
manyosi jutalékbdl jutnak jovedelemhez. F6 problémajuk a ndvekvé ver-
seny és az emlitett forrasokbol szarmazé jovedelmek csokkenése. Jo
példa erre a The Globe esete. A cég ingyenes uzenetkuldést és honla-
pokat biztositott partnerei szamara, ahelyett hogy szolgaltatasaért penzt
kért volna, mint ahogy az AOL tette. A The Globe jovedelme hirdetések-
bél szarmazott. A t6zsdére keruléskor, az elsé kereskedési napon rész-
vényeinek ara tobb mint a tizszereseére (9-r6l 97 USD-re) emelkedett. Ez
volt a legnagyobb nyereség az els6 t6zsdei bevezetések torténetében.
Néhany év mulva (2002-ben) viszont a cég hirdetési arbevételei annyira
lecsOkkentek, hogy ki kellett vonulnia a tézsdérdl.

Néhany Uzleti modellben nem csak a szolgaltatas ingyenes, hanem
meg fizetnek is az oldal latogatasaért a hasznaldénak. A Cybergold és a
Beenz.com bevalthaté zsetonokkal fizet a honlap hasznal6inak a valla-
lathoz csatlakoz6 weboldalak latogatasaért. Az Alladvantage fizet a
hasznaloknak, ha azok megnézik a weboldalon lévé hirdetéseket egy



specialis bongészéprogrammal. Ezek az oldalak kulonosen érzékenyek
a hirdetési bevételek csokkenésére. Amint ez bekovetkezett, mindharom
vallalat bezarta virtualis kapuit.

A logisztikai regresszidvizsgalat eredménye azt is megmutatta, hogy
a szolgaltatasok fizetéssé tétele nem jar szignifikans hatassal. Ha egyal-
talan volt valami hatasa, hiszen a szamitasok szerint az ingyenes oldalak
tulélési esélye valamivel meég jobb is, mint a fizetésoké. Vajon mi ennek
az oka? A fizetés hatasat az e-tzleti modell mas dimenzidival egyutt kell
értékelni. A cs6d kockazata a fizetés bevezetésével a kiskereskedelmi
oldalak esetében csodkken, a portalok és az e-piacterek esetében viszont
nd. Ennek egyik oka lehet, hogy az utdbbiak csak akkor képesek megfe-
leléd szamu felhasznalét az oldalra vonzani, ha a szolgaltatas legalabb
kezdetben ingyenes.

Az ellatasi lanc modell

Az, hogy az ellatasi lanc tipusatol fuggden nincs szignifikans ku-
Ionbség a cs6dok aranyaban, még nem jelenti azt, hogy mas vonatkoza-
sokban nincs meg a szignifikancia. Egy részletesebb elemzés szerint,
bar a cs6dok aranya hasonlo, az okok azonban igen kulonbo6zok. A koz-
vetlen eladason alapulé modellekben a kulcsproblémak azonosak az off-
line Uzletiben felmerul6 kérdésekkel: az araknak a kereslethez, a koltsé-
geknek a jovedelemhez valé igazitasa profit létrehozasa céljabdl. A
testreszabott CD-ket kinal6 Musicmaker weboldal kezdetben sok érdek-
|6d6t vonzott. A cég 117 M USD-t keresett az elsd t6zsdei bevezetés so-
ran. A vallalat, habar egyik f6 részvényese az EMI, mégsem volt képes
megfelel6 fogyasztoi érdeklédést kivaltani, kilonosen azutan, amikor az
MP3 és a Napster elkezdett ingyenes zeneletoltést kinalni.

A masik nagy kérdés a kozvetlen eladason alapulé modellekkel kap-
csolatban a miveletek felallitasanak koltsége. Az Excite@Home példaul
2001. augusztusaban jelentette be felszamolasat, annak ellenére, hogy
tobb mint 3 millié latogatdja volt. A vallalat 1999 januarjaban alakult az
Excite keres6gép és az ISP@Home egyesulésébdl. Az Excite az egyesu-
lés idején jOl jovedelmezb vallalkozas volt, nem volt adossaga és jelentds
készpénzzel rendelkezett a sikeres t6zsdei bevezetés nyoman. Az
ISP@Home nem volt ugyan nyereséges, de addéssaga sem volt és toke-
er6s volt. A két cég azért egyesult, hogy létrejojjon egy szélessavu on-line
szolgaltatas, az 0sszekottetéstdl a tartalomig — egy olyan nagysebességi
haldzat, amely kiszoritia az AOL-t. A halézati beruhazas azonban fel-
emesztette az er6forrasokat, ami a vallalat cs6djéhez vezetett.
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Masok a problémak a kozvetitd e-kereskeddknél (e-tailers), akiknek
f6 elébnye a hagyomanyos keresked6kkel szemben a széles valaszték és
a kényelmes rendelés. Az Amazon.com példaul jelent6s arel6nyt kinalt a
vasarloknak a hagyomanyos kiskereskeddkkel szemben. A problémat az
okozta, hogy nem voltak olyan vasarloi el6nyok, amelyek kompenzalhat-
tak volna az atalakitas koltségeit. A Boo.com létre akarta hozni a vilag
els6 valdéban on-line, sport- és divatcikkeket arusitd kiskereskedését. A
létrehozott weboldal a legkorszer(ibb volt: hat kilonb6zé valutat és sok-
féle szallitasi modot volt képes kezelni, a termékeket szin, marka, sport-
ag, ar vagy stilus alapjan lehetett kivalasztani. Az oldal hasznalata nagy-
sebesseégl elérést, Flash plug-in-t és korszer bongészdprogramot igé-
nyelt, a Macintosh hasznalok emiatt nem érhették el. Valojaban nem sok
elényt jelentett a fogyaszték szamara, hogy a legutolsé divat szerinti cik-
keket a Boo.com-tdl és nem a hagyomanyos Uzletekben vasaroltak meg.

Az elektronikus piacterek (e-piacterek) uj piacot alakitanak ki és
megnovelik a vasarlok szamat. Az eBay lehetbvé teszi, hogy a vasarlok
és eladok egy olyan vilagméretl piacon kereskedjenek az arucikkekkel,
amely mas uton nem johet létre. Az egyik kulcstényezd, amely sok e-
uzleti modell, kulondsen az e-piacterek létjogosultsagat erésiti, a kulsé
haldzati hatasok (externaliak) megléte, amelyek akkor keletkeznek, ami-
kor egy gyartasi, eladasi vagy vételi dontés a piaci arakon kivuli ténye-
z6kkel kozvetlenul befolyasolja masok termelését és fogyasztasat. Az
oldal sikere attdl fugg, hogy sikerll-e O0sszegydjteni olyan nagyszamu
felhasznaloi bazist, ami vonzéva teszi masok szamara is a csatlakozast.

Sok kezdd vallalkozas kovet el hibakat a halozati externaliakra ala-
pozott Uzlet kiépitésében. Ezek a kulsé hatasok nem mindig érvényesul-
nek. Ha a felhasznalok konnyen atvaltanak a versenytarsak ajanlataira,
gyorsan eltiinik minden érték, amelyet a haldzati externaliak teremtettek.
Példa erre egy spanyol nyelvl portal, a Quepasa, amely alig néhany ho-
napos midkodeés utan megszint, mert a tulajdonosok belattak, hogy kép-
telenek a jovedelmezbséghez szukséges piaci részaranyt elérni. A ma-
sodik hiba, hogy sok internetes vallalat nem veszi figyelembe: a felhasz-
naldk igen kulonbozbek sziuksegleteiket és a haldézathoz valé csatlako-
zasi készséguket illetéen.

Sok uj termékre jellemz6 az S-alaku elfogadasi gorbe (2. abra). Né-
hany felhasznalé akkor is kész csatlakozni egy hal6zathoz, ha viszony-
lag kevés felhasznald tartozik hozza. Vagy azért, mert a halézat alapvet6
igényeiket képes kielégiteni, vagy azért, mert szeretnek egy uj terméket
vagy szolgaltatast elséként kiprobalni (AB). Mas felhasznaldok ugy gon-
doljak, hogy csak akkor éri meg csatlakozni egy hal6zathoz, ha korabban



mar nagyszamu felhasznal6 vette igénybe (BC). Egy célpiacra csak ugy
lehet teljes korlen behatolni, ha folyamatosan ndvekvé hasznossagi és
hozzaadottérték-szintet kinal egy vallalat. Sok e-vallalat azért ment
csOdbe, mert alabecsulte azt a nehézséget, ami a kezd6 felhasznaldi
bazis tovabbi novelését jellemezte. A forditott aukcidok uttordje, a
Priceline a tulélésért kuzd, mig leanyvallalata, az uzemanyag értékesité-
sével foglalkozé Webhouse kénytelen volt bezarni. Tobb mas vallalat
sem tudta az altala nyujtott szolgaltatas ujdonsaganak elmultaval biztosi-
tani a szukséges megtakaritasokat a vasarlok szamara a tovabbi hasz-
nalat érdekében.
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2. abra Uj termékekre jellemzé elfogadasi gorbe

A vallalatok kozotti és a fogyasztéi piac

Specialis problémak keletkezhetnek azokon a piacokon, amelyeken
csak egy vallalat mikodik. A Mercata és a Zoho két, csoportos vasarlast
lehetbvé tevé portal hasonld Uzleti modellt hasznalt, eltekintve a piac ti-
pusatol. A Mercata a maganfogyasztdkat célozta meg, de nem volt ké-
pes annyi megtakaritast elérni, hogy megtartsa a régi fogyasztokat és
ujakat toborozzon. A Zoho a vallalatok piacan a nagyvolumen( tranzak-
ciok miatt elényoket élvezett. Nem volt viszont kedvez6, hogy kevesebb
volt a potencialis vasarld és az intézményi vevok magasabb szintl szol-
galtatast igényeltek. Hasonl6 tapasztalatokat szerzett két, gyogyszereket
arulo on-line cég is, amelyek ezeket a piacokat igyekeztek meghdditani.



A cs6dok okai

3. tablazat

Uzleti modell Kulcsproblémat jelentd Példak
teriiletek
Véllalati Tisztan internetes Mérkatudatossag létrehozasa; Wine.com
struktdra vallalatok utanzas
Vegyes értékesitési Az elosztasi csatornak konfliktusa | Levi Strauss,
modellre valto vallalatok Starbucks, Reebok
(clicks-and-mortar)
Arbevételi Ingyenes Jelentds arbevétel generélasa The Globe, Cybergold,
modell mashonnan Alladvantage, Freeride
Fizet6s Termék/ar atvaltasok lam, Arzoo
Ertékesitési | Kozvetlen Termék/szolgaltatas mindsége, Musicmaker, First-e
modell értékesités a miveletek koltsége
Kozvetitd Szallitasi koltsegek, a szallitas Pets.com, Webvan,
kereskedelem sebessége és megbizhatosaga Kozmo, Furniture.com,
eToys
Portal Figyelem rairanyitdsa a weboldal- | Go, Quepasa
ra. (Megfeleld fogyasztdi érdekl6-
dés felkeltése); utdnzasok
Piactér Kritikus mennyiségu vasarlo és Bizbuyer, Letsbuyit,
eladé megnyerése; utanzasok Bid.com, Metalsite,
Chemdex
A piac tipusa | B2C Novekvo fogyasztdi tudatossag, | PlanetRx, Mercata
érdekldés és elérés
B2B Integracio a vevok ERP rendsze- | Rx, Zoho

reivel

A dotcom cégek sikere az alkalmazott uzleti modellektél fugg. Ennél
is fontosabb azonban a vallalati struktura. Kisebb egy uj vallalat sikeré-
nek esélye, ha egyedul kezd vallalkozasba, és nagyobb, ha egy vallalat-
csoport részeként. Természetesen a vallalati siker vagy cs6d nem csu-
pan az er6forrasokon mulik. Egy korlatozott eréforrasokkal rendelkezé
internetes vallalat, amely uj, er6sen kompetitiv piacra torekszik, hamar
feléli kezd6tbkéjét, mig egy leanyvallalat, amely egy er&forrasokban
gazdag anyavallalat része, versenyelényben van a B2C piacon.




Az els6 e-uzleti modellek kiprobalasa 6ta sok minden megvaltozott.
A modellek atalakultak, a versenyfeltételek is igencsak kulonboznek
azoktol, amelyekkel az uttoré e-vallalatoknak kellett szembenézniuk. A
vallalatvezet6k ma mar tudjak: csak a helyesen megvalasztott Gzleti mo-
dell biztosithatja vallalkozasuk jovéjét.

Osszeallitotta: Dévai Péter

Chen, Stephen: The real value of ,e-business models”. = Business Horizons, 46. k. 6. sz.
2003. nov/dec. p. 27-33.

Lam, L.; Harrison-Walker, L.: Toward an objective-based typology of e-business models. =
Business Horizons, 46. k. 6. sz. 2003. nov/dec. p. 17-26.

Barnes, D.; Mieczkowska, S.; Hinton, M.: Integrating operations and information strategy in
e-business. = European Management Journal, 21. k. 5. sz. 2003. okt. p. 626—634.



