Zsolnainé Harczi Ildikó*:

„A hálózat csapdájában”?

Dolgozatomban arra kívánok választ adni, hogy milyen okai lehettek a 20. század végi tőzsdei internetmánia után a 21. század eleji nagy bukásoknak.

Nem csoda, hogy mikor a számítógépes világháló a kilencvenes évek közepén berobbant a köztudatba, a vele kapcsolatos vállalkozások részvényei fantasztikus árfolyam-emelkedéseket könyvelhettek el. Hirtelen ráébredtek ugyanis a gazdaság szereplői, hogy az Internet használat elterjedése milyen óriási lehetőségeket rejt magában. Kiterjeszti ugyanis a piacot az egész világra: az e-kereskedelem eltörli a határokat, és még a legkisebb vállalat is képes elérni a világ bármelyik pontján élő potenciális vevőit. Ugyanígy: a vevők a világon bárhol lévő cégtől tudnak vásárolni. 

A tanulmányban konkrét példák, valamint a szakirodalom elemző feldolgozása alapján bemutatom, hogy a kezdeti szárnyalás után, milyen okai lehettek több internetes kereskedelemmel foglalkozó cég látványos bukásának, melyek az e-kereskedelemmel kapcsolatos téveszmék, buktatók, melyek alkalmazhatóságának feltételei, a hazai vállalkozások számára levonható következtetésekre fókuszálva.

A hálózati gazdaság háttere

Az információ mindig is fontos szerepet játszott a gazdaságban. Amíg azonban az ipari korszakban az információ a termelési és disztribúciós folyamatok másodlagos kísérője volt, napjainkban a folyamatok mozgatójává válik. Míg a korábbi társadalmak esetében az információs forradalom indítómotorként működött, ma az információs technológiák forradalmi változása maga a motor. Az információgazdaságban a javak és szolgáltatások előállítása nagyban függ az információs technológiák használatától (Hámori-Szabó 2004).

Az információs gazdaság törvényszerűségei a hagyományos gazdaság alapvető szabályszerűségei mellett, részben azokat árnyalva meghatározzák korunk gazdasági folyamatait. 

A hálózaton alapuló gazdaság kialakulását az ösztönzi, hogy a hálózati technológiák révén mód nyílik az információ és a tudás olcsóbb és hatékonyabb felhasználására. 

Az elektronikus adathálózatok azonban nemcsak az információs folyamatokra hatottak elementáris erővel, hanem a társadalmi, gazdasági szereplők értékalkotásának és fogyasztásának új együttműködési formáját is kialakítják. Az Internet mára már nem csupán az üzleti információk legolcsóbb és leghatékonyabb közvetítője, hanem fontos kereskedelmi csatorna és koncentrált piac (Kápolnai-Nemeslaki-Pataki 2002).

Az internettechnológia alkalmazása és az Internet terjedése jelentős változásokat indított el a gazdaságban: átalakítja a vállalatok üzleti modelljét, a vállalatok kapcsolatát, és ezáltal magát a piacot is, s annak struktúráját. A vállalatoknak szem előtt kell tartani az Internetnek az iparágra, illetve egyes üzletágakra kifejtett várható hatását, valamint az Internet technológiai jellegű megközelítésén túl kell lépniük, és a vállalati stratégia szintjén kell azt kezelni (Eszes-Bányai 2002).

Chikán Attila szerint a „hálózati gazdaság valójában nem forradalom, hanem szerves fejlődés útján jött létre, s így nem megtagadja, hanem dinamikusan változtatja a közgazdaságtan és az üzleti gazdaságtan eddig megismert törvényszerűségeit. Ne csodára számítson tehát az üzletember, hanem dolgozzon a törvényszerűségek ismeretére, széles perspektívájú stratégiára és a körülmények tiszteletére építve.” (Kápolnai-Nemeslaki-Pataki 2002: 10. o.)
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E-business v.s. e-commerce 

Az elektronikus üzleti tevékenységre jellemző sajátosságok új fogalmakkal bővítették a szakirodalmat, melyek értelmezése mára egységes mind a szakirodalomban, mind a gyakorlatban.

Az e-business, azaz az elektronikus üzlet során a vállalatok az Internet segítségével valósítanak meg kapcsolatot üzletfeleikkel, vásárlóikkal, beszállítóikkal, a kormányzattal. Az értékesítés minden mozzanata az Interneten keresztül valósul meg. A vállalat operatív működésének elektronizálása is beletartozik. 

Az e-commerce azaz az elektronikus kereskedelem az Interneten folytatott elektronikus üzlet része, mely magában foglalja a termékek online értékesítését, az elektronikus beszerzést, a beszállítói, partneri kapcsolatok fenntartását (Eszes-Bányai 2002). 

Mártonffy Attila úgy fogalmaz, hogy az elektronikus üzlet - és a részét képező elektronikus kereskedelem - nem más, mint az informatikai infrastruktúra és a webtechnológia összekapcsolása, amelynek eredményeként a felhasználók és üzletfelek köre, tevékenysége kibővíthető, minőségileg átalakítható. Az újszerűen kezelt elektronikus megoldások - azon túl, hogy forradalmasítják az üzletmenetet - új piacokat nyitnak meg, új kommunikációs módokat kínálnak, és újfajta versenyt teremtenek. Az elektronikus üzlet valamennyi gazdasági ágba bekerül, a pénzvilágtól a termelésen át egészen a kormányzati szektorig (Mártonffy 2000a.).

A cégek internetes jelenléte nem jelent automatikusan e-kereskedelmet. 

Hazánkban a cégek jelentős része meglehetősen inaktív. Annak ellenére, hogy a web-lapok száma gyorsan növekszik, ez legtöbb esetben mindössze a passzív jelenlétre korlátozódik. Ezek a cégek vagy még nem ismerték fel az e-kereskedelem fontosságát, és így nem is terveznek e területen komolyabb beruházást, vagy rendelkeznek már valamilyen kezdetleges projekttel arra, hogy az Internetben rejlő e-kereskedelmi lehetőségeket valamikor a jövőben hasznosítsák, de jellemző módon, mint a hagyományos kereskedelmi tevékenységük kiegészítőjeként. Általában ezek a projektek nem szerves részei az üzleti stratégiának, nem törekszenek az üzleti folyamatok áttervezésére és az e-kereskedelemhez történő igazítására, és nem is fogják át a teljes értékesítési folyamatot. Kevés cég van ma még Magyarországon, amelyik már átfogó elektronikus kereskedelmi stratégiával rendelkezik, vagy megkezdte annak definiálását, és azok is elsősorban a külföldi cégek magyarországi leányvállalati, vagy vegyes vállalatok köréből kerülnek ki. 

Mojzes Imre és Talyigás Judit „Az e-kereskedelem” című könyvükben úgy fogalmaznak, hogy míg a web-helyek általában nem nyújtanak részletes termék (ár) információt, hiszen céljuk nem az eladás, hanem csak a vásárlók becsalogatása a hagyományos üzletekbe, addig a „valódi értékesítési helyek” célja ettől eltérő. Itt már megtalálhatók a termékre, szolgáltatásra vonatkozó részletes információk, hiszen a cél az elektronikus úton történő eladás, fizetés esetleg szállítás: a vásárló tehát az itt talált információ alapján fogja eldönteni, megveszi-e az árut.

A szerzők szerint az értékesítési helyek általában három egységre bonthatók:
- Marketing és értéknövelt információ: célja a vásárlók csalogatása, bizalmuk megnyerése.


- Katalógus: tartalmazza a termékekre vonatkozó részletes tájékoztatást, értékesítési feltételeket (garancia, csere stb.), az árakat.


- Rendelés feldolgozás: ebben az egységben tudja a vásárló a rendelést feladni, a fizetést teljesíteni, és (a fejlettebb rendszerektől) esetleg lekérdezni a rendelés állását.

Az e-kereskedelmi hely mindhárom elemet tartalmazza (Mojzes-Talyigás 2000).

Az e-gazdaság néhány nagy bukása

A kilencvenes évek közepén a számítógépes világháló elterjedése, a vele kapcsolatos vállalkozások részvényeinek árfolyamait az egekbe repítette. A gazdaság szereplői ugyanis ráébredtek arra, hogy az Internet használat elterjedése milyen óriási lehetőségeket rejt magában. 

Az elektronikus kereskedelem kiterjeszti a piacot az egész világra, új üzleti lehetőségeket generál, fokozza a versenyt, a láthatóságot, növeli a hatékonyságot, csökkenti a költségeket, egyedülálló lehetőséget kínál a vásárlókkal való kommunikáció fejlesztésére, és még hosszan lehetne sorolni ezeket, az értékteremtés szempontjából világosan definiálható előnyöket, melyekhez egyszerű szabály társul: „ha te nem használod ki őket, majd megteszi valaki más”.

Philip Kotler „Kotler a marketingről” című 1999-ben megjelent művéből kitűnik, hogy ő maga is óriási lehetőségeket látott e téren, hiszen 2005-ről az alábbi jövőképet festi: „Ma már gyakorlatilag minden termék elérhető anélkül, hogy boltba kellene mennünk érte.” …”A bolt nélküli kiskereskedelem robbanásszerű növekedést mutat. A legtöbb vállalat forgalma már 60 %-nál is nagyobb arányban a hagyományos kereskedelmi formák mellőzésével, bolton kívüli formában bonyolódik. Egyeseknél ez az arány a 100 %-ot is eléri.” (Kotler 1999: 32.o.).

A nagy várakozásokat azonban óriási bukások követték. Felmerül tehát a kérdés: milyen okai lehettek a 20. század végi tőzsdei internetmánia utáni nagy bukásoknak? Milyen tanulságok vonhatók le ezekből, valamint általában melyek az elektronikus kereskedelemmel kapcsolatos téveszmék, buktatók, melyek szem előtt tartása igen fontos az otthoni Internet hozzáférés elterjedése nyomán az e-kereskedelemben rejlő lehetőségeket kihasználni kívánó hazai vállalkozásoknak.

Lehet-e ultramodern raktárbázisra, saját teherautó-flottára és az Internetre alapozó, a mindennapi bevásárlás helyett a vevőknek házhoz szállítás kényelmét kínáló „virtuális vegyesboltokat” gazdaságosan üzemeltetni? 

A 2001-ben csődbe ment amerikai Webvan példája alapján - ami az internetmánia egyik legnagyobb bukása volt, ugyanis a cég két év alatt 1,2 milliárd dollár tőkét veszített -, a válasz nem. A Webvan arra a feltételezésre építkezett, hogy az elfoglalt amerikaiak hajlandóak tömegesen lemondani az időrabló mindennapi bevásárlásról, ha az Interneten keresztül mindent megrendelhetnek. 
A kitűnő ötlet, az anyagi háttér és a zseniális vezérkar ellenére a cég tevékenysége soha nem volt nyereséges. A Webvan a San Franciscóban és környékén élő, az Internettel mindennapi kapcsolatban lévő tehetős vásárlókat célozta meg. A háztartások 6,5 százaléka legalább egyszer rendelt nála, de ügyfeleinek kevesebb, mint a fele tért vissza másodszor is, ráadásul 100 dollár értékű áru eladása és házhoz szállítása – számítások szerint – 143 dollárjába került a cégnek (HVG 2001a). 

Hatalmasat bukott 2000-ben Európa legambiciózusabb internetes kereskedője, a boo.com is, pedig 1999-ben még a legtőkeerősebb induló internetes vállalkozásként jegyezték őket. 

„A vég eleve bele volt kódolva a nagyszabásúságba”: a boo a világ 18 országában jelent meg egyszerre kínálatával, s több százan gondoskodtak az Interneten hat nyelven és 18 helyi valutában megrendelt sportdivatáru házhoz szállításáról. Technológiaelemzők szerint Európában az otthon szörfözők mindössze 1, az USA-ban 2 százaléka rendelkezett az idő tájt olyan kapacitású számítógéppel, és annyira gyors Internet kapcsolattal, amely élvezhetővé tehette volna a boo.com lapozgatását. 
Ez a példa is megerősíti a szakértők azon véleményét, hogy ezen a piacon a fokozatosan építkezők lehetnek sikeresek, akik saját, jól működő kiskereskedői tevékenységüket terjesztik ki az Internet segítségével (HVG 2000b).

A túl gyors expanzió, a rosszul megválasztott stratégia és a nemzetközi tőzsdei mélyrepülés válsághelyzetbe sodorta az osztrák Libro társaságot, mely a Telekom Austriá-val közösen létesített Libro-online (Lion.cc) vállalkozás révén többek között az internetes kereskedelemre is szakosodott. Célba vette azonban a kötött könyvárakhoz szokott német piacot, ahol 20 százalékkal alákínált az áraknak élőben és az Interneten, mire válaszul a kiadók bojkott alá vették. A következmény: mérhetetlen pénzeket felemésztő perek, peren kívüli egyezségek.

Ráadásul az offenzívában kiderült, hogy a logisztikai rendszer drága és fejletlen, nagyon sok gondot okoz a könyvek, ajándékok pontos címre való kiküldése.

Miközben a fejlesztés, a megfelelő stáb összeállítása súlyos összegekbe került, az internetes piac messze nem fejlődött olyan ütemben, ahogy azt várták (HVG 2001c). 
Alig egy év után beszüntette tevékenységét a prágai székhelyű, ám a közép-kelet-európai térség egészére kiterjedő utazási és szabadidős információkat nyújtó internetes portál, a Globopolis, mely eredetileg két fő forrásból számított bevételre: elsősorban az elektronikus kereskedelemből és a weboldalon megjelenő hirdetésekből. Azt remélték, hogy a turisták internetes oldalaikon keresztül foglalják le szállásukat, kölcsönöznek autót, vásárolnak jegyeket koncertre stb., ami számításaik szerint a forgalom mintegy 60-65 százalékát adta volna. A fennmaradó hányad főként hirdetési bevételekből jött volna össze.

Azonban nyilvánvalóvá vált, hogy a Globopolis oldalait korántsem látogatják annyian, mint azt várták. A kiadások tetemes hányada sajátos módon az internetes oldalak reklámozására ment el. Várakozásaikhoz képest jóval lassabban fejlődött a kelet-közép-európai internetes piac, ezen belül is az elektronikus kereskedelem (HVG 2001f).
Hasznosítható külföldi példák

Az Amazon.com nemcsak megúszta az internetes vállalkozásokat alaposan megtizedelő csődhullámot, hanem 2001-re végre nyereséges is lett. Pedig az internetláz lecsengése után az Amazon is „megégette magát”, hiszen például a Kozmo.com és a HomeGrocer.com on-line vegyesboltok bukásával, valamint a virtuális kisállat kereskedéssel próbálkozó Pets.com-mal közel 180 milliója úszott el.

A nyereségesség eléréséhez hasznosítania kellett a hagyományos gazdaság nyújtotta tapasztalatokat. Elsősorban szükség volt elbocsátások és egyik regionális elosztó központjának bezárása révén költségcsökkentő lépésekre, továbbá átvették több cég on-line értékesítésének működtetését. 

Az Amazon bővítette profilját is: a könyvárusítás mellé először a videokazettát, a CD- és DVD-lemezt vette föl, de ma már szórakoztatóelektronikai termékeket, kempingbútorokat, stb. is forgalmaz, de egyéni ügyfeleik jutalék ellenében használt dolgaikat is értékesíthetik (HVG 2002d).
Az internetgazdaság egyik legstabilabb szegmense a repülőgépjegyek, szállodai szobák értékesítése, illetve autók bérbeadása, ugyanis itt a működési költségek viszonylag alacsonyak, hisz nincs szükség drága raktárbázisok fenntartására, az eladott terméket olcsón házhoz lehet szállítani, ráadásul e piacon egyre nő a költségkímélő on-line értékesítés népszerűsége. Nehézségekkel, buktatókkal azonban e területen is kell számolni.

Miközben az internetes vállalkozások többségének papírjaitól kezdtek menekülni a befektetők, két amerikai cég részvényeinek árfolyama rendületlenül magasan szárnyalt: a Travelocity.com-é és az Expediá-é. A két vállalkozás 2001-re együttesen a 60 százalékát uralta ekkorra már a piacnak. 

Az on-line utazási irodák számára a legnagyobb bevételt a repülőjegy-értékesítésből származó jutalék jelenti. Óriási vetélytársat jelentenek azonban a légitársaságok, melyek maguk is ráéreztek az Internet adta lehetőségre, így nagy a veszélye annak, hogy a légitársaságok összejátszanak, s olyan alacsony jegyárakat ajánlanak, amelyekkel a rivális on-line utazási irodák nem tudják fölvenni a versenyt (HVG 2001e).

A számítógépes világháló az értékpapírpiacok kapuit is szélesre tárta, így egyre jelentősebb szerepet játszanak a szolgáltatásaikat Interneten keresztül kínáló online-brókerházak, melyek közül az amerikai Charles Schwab már többet ér, mint a „hagyományosok” között a legnagyobbak. Az Internet lehetőségét egy-két éve még lebecsülő Wall Street-i nagy brókercégek is sorra hozzák létre online-vállalkozásukat (HVG 2000g).

Az elektronikus részvénykereskedelemre leselkedő egyik legfőbb veszély a számítógépes világhálón folyó hírverseny: az információhajszában ugyanis a hírek ellenőrzésének elmulasztása komoly következményekkel járhat (HVG 2000h).
A világszerte ismert és elismert eBay alapvető üzletága a személyes kapcsolatra építő aukció. 

Nem vásárolja meg a forgalmazott árucikkeket, hanem brókerként tevékenykedik a vevők és az eladók között, 6 %-os jutalékért. 

A múltban a megbízhatatlanságtól és becsapástól való félelem megakadályozta, hogy a használt cikkek idegenek közötti cseréje valóban nagy üzletággá fejlődjön. Az eBay azonban az Internet egyedülálló lehetőségeit kihasználva kidolgozta és érvényre juttatja a kötelezettségvállalás szabályait: az eBay az Internet segítségével elérte, hogy a bizalom jelen legyen a legnagyobb kihívást jelentő piacon – egy idegenekből álló globális hálózaton. Cserébe a vállalat leszüretelheti a tagok hűségének gyümölcsét (Reichheld-Schefter 2000).

A tisztán internetes vállalkozások, melyek kizárólag a hálózat adta lehetőségekre támaszkodva kezdték meg működésüket, kijelölték és tudatosították az információs, - más megközelítésben - hálózati gazdaság alapjait. Látványos gazdasági sikereikkel, sok esetben bukásaikkal rávilágítottak a hálózatban rejlő lehetőségekre, felébresztették „Csipkerózsika-álmukból” a hagyományos vállalatokat. A kép tisztulni látszik, és kiderült ugyan, hogy a hagyományos gazdaság értékei, törvényszerűségei korántsem vethetők el, de az is bizonyossá vált, hogy a hálózati és információs forradalomnak köszönhetően léteznek új piaci lehetőségek, új üzleti modellek is (Kápolnai-Nemeslaki-Pataki 2002).

Az e-kereskedelem kialakítását gátló tényezők
Az e-kereskedelem kialakítását számos vállalaton belüli és kívüli tényező is gátolhatja. 

- Intézményi, illetve jogi szempontok: például az átutalások és pénzügyi műveletek szabályozása, az e-aláírás kérdésköre stb.


- Műszaki szempontok: ilyenek keletkeznek a hardver- és szoftver-alkalmazás esetében a hiányzó szabványok és normák, valamint az interfész- és kompatibilitási nehézségek, az elégtelen kapacitások, és a lassú átviteli sebességek miatt. Az ország infrastrukturális helyzete, kis- és középvállalkozásoknál a technikai feltételek hiánya, vagy nem kellő volta.


- Gazdasági szempontok: ezek főleg az államháztartás és a magánszektor korlátozott költségvetéseiből származnak, valamint a vállalatok korlátozott beruházási mozgástereiből, a drága működtetésből. 


- Személyi illetve szociális indítékok: problémát okoz az új technológiák elfogadása, a bizalom hiánya, valamint az iskolázottság alacsony szintje, a vásárlási szokások.

A felsorolt fejlődést gátló tényezők hatásának csökkentése érdekében alapvetően az állami szervek tehetnek a legtöbbet (Mojzes-Talyigás 2000).

Mártonffy Attilával egyetértve a következőkben foglalom össze azokat a téveszméket, amelyek az internetes aktivitással összefüggésben megfogalmazhatók (Mártonffy 2000b):


- Bárki, aki a weben elad, képes „pénzt csinálni”. 

A teljesítés valódi költségeinek megállapításához el kell végezni a háttérben futó folyamatok részletes költségelemzését is.


- Az e-kereskedelemben résztvevő cégek közti különbségtétel alapja az előtérben futó folyamatokban keresendő. 

A webkereskedelem éllovasai a szállítóikhoz fűződő kapcsolataikkal és a termékek hatékony fizikai áramoltatásával tesznek maguk között különbséget. Láthatóvá és valós idejűvé teszik a raktárkészletükkel, a kapacitásukkal és a szállítással kapcsolatos adataikat, s mindezt a megrendelés pillanatnyi állapotára és a szállítás időpontjára „fordítják le” ügyfeleik számára. 

Az úttörők egy lépéssel még tovább mennek: a kereslet és kínálat valós idejű adatain alapuló dinamikus árazást, promóciókat és termékskála-optimalizálást alkalmaznak.


- Később el lehet végezni a háttérfolyamatok integrálását.


- A meglévő logisztikai feltételekkel el lehet boldogulni a webrendelések teljesítésekor.


- A hagyományos szállítók támogatják a cég e-kereskedelmi törekvéseit.


- A rendelésfeldolgozási rendszer képes a webkereskedelem kezelésére is.

E rendszereknek támogatnia kell tudni a nagyszámú, előre meg nem határozott ügyfél legfrissebb információkkal való ellátását, tranzakcióit is. 


- Mindenki globálisan árulhat a weben.

A háttérfolyamatokat kezelő rendszernek meg kell birkóznia a nemzetközi kereskedelemmel is: importvám, fogyasztási adó, exporttörvény stb. figyelembe vétele. 
A hatékony online értékesítést célként kitűző cégeknek a következőkre kell figyelemmel lenniük: 


- A kombinációs lehetőségek növekedése a termelési folyamatokban, az idő és a tér változtathatósága a piaci tranzakciókban növekvő komplexitással és bizonytalansággal jár együtt. A vállalaton belüli fejlemények is egyre kevésbé kiszámíthatóak. Ezen külső és belő kockázatok ellen az egyetlen védekezési mód a rugalmasság (Hámori-Szabó 2004).

- A vállalat piaci akcióiban akkor képes a rugalmasságot biztosítani, ha a saját partnerei is hasonlóképpen rugalmasan és gyorsan képesek igényeit kielégíteni.


- A disztribuciós csatorna lerövidülhet, amennyiben a gyártó, illetve nagykereskedelmi cég úgy dönt, hogy közvetlenül kiszolgálja a végső fogyasztóit. Közvetítőit azonban csak akkor mellőzheti, ha kapacitásait és forrásait tekintve felkészült erre (Eszes-Bányai 2002).


- A kereskedelmi webhely létrehozása költséges, ráadásul a technológiailag legfejlettebb webhely is elavul néhány hónapon belül, ha a háttérben futó folyamatok és az interaktív alkalmazások nem tartanak lépést a technológiai fejlődéssel (Mártonffy 2000a).

- Reichheld és Schefter cikkében hivatkozott felmérés szerint, az elektronikus úton nem vásárlók által adott válaszok alapján legfőbb visszatartó erő az internetes vásárlás alacsony fokú biztonsága, a második leggyakoribb ellenérv, hogy a vásárlók nem tudják, mit kapnak, s a következő probléma is biztonsági: hitelkártyaadatok közlése miatti félelem. Az egyik legnagyobb akadályt tehát a bizalom hiánya jelenti (Reichheld-Schefter 2000). 


-Az említett felmérésben a negyedik leggyakrabban adott válasz igazi újdonságot hoz: a hagyományos boltban történő vásárlás egyszerűbb. A vásárlók az egyszerű, gyorsan letölthető és könnyen használható web-lapokat favorizálják (Reichheld-Schefter 2000).

- Az on-line vásárló számára egy e-bolt bármikor, bárhol elérhető, így nagy a kísértés a vállalatok számára, hogy a lehető legtöbb potenciális vásárlót próbálják meg magukhoz vonzani. A fókusz hiánya azonban nagyon megnehezíti az oly fontos vásárlói hűség elnyerését. A fegyelmezett vásárlószerzés egyrészt erős vásárlói hűséget, másrészt jelentős költségcsökkentést eredményez (Reichheld-Schefter 2000).

- Hazánkban évről-évre stabilan növekszik a háztartások PC-ellátottsága. A személyi számítógép vásárlásának motívumai között azonban az internethasználat nem nőtt számottevően (www.nrc.hu/main2). 2000-ben 4, 2001-ben a háztartások 6, 2002-ben 8 %-uk kapcsolódott a netre (Dessewffy 2003). A növekedés e területen is dinamikus, de nagy a lemaradásunk, (pl. Svédországban már 2001-ben meghaladta az Internet-penetráció a 62 %-ot). Ugyan „kiugróan magas”, 16 %-os Internet-penetráció mérhető Budapesten, de az 1000 fő alatti településeken ez az érték 2 % (nagy városokban 8-9 % körüli) (www.nrc.hu/main2).

Következtetések - tanulságok

A szakirodalom elemző feldolgozása valamint a fent említett konkrét példák, és az általam áttanulmányozott további esetek az alábbi tanulságokkal szolgálnak az e-kereskedelemmel foglalkozni kívánó hazai vállalkozások számára, illetőleg mérlegelni szükséges a következőket:

Vállalaton kívüli tényezők közül különösen:

- intézményi, jogi, pénzügyi,

- műszaki, infrastrukturális,

- állami szervek támogatása (pl. e-Európa program), e-government stb. 

Vállalaton belüli tényezők meglétére vonatkozóan:

- megfelelő szintű technológiai megközelítés (hardver, szoftver),

- az online üzleti lehetőség vállalati stratégia szintjén történő kezelése,

- hálózatalapú működéssel összefüggő célok eléréséhez szükséges szervezeti gondolkodás, 

- hálózatfejlesztés költségeinek megtérülése, 

- a vállalat infrastrukturális háttere.

A fogyasztói oldal:

- Elegendően elterjedt-e a megcélzott piacon a fogyasztók körében a számítógép- és Internet használat?

- Az iskolázottság, a vásárlói szokások várhatóan teret engednek-e az e-kereskedelemnek?

„Fogyasztóbarát” informatikai háttér:

- A kiforratlan vagy a túl bonyolult technológia elijesztheti a vevőket.
- A vásárlók az egyszerű, gyorsan letölthető, könnyen használható web-lapokat kedvelik.

A „színrelépés” dinamikája:

- A nagyszabásúság magában rejtheti a bukást.

- A túl gyors expanzió, a rosszul megválasztott stratégia szintén bukáshoz vezethet.

- Vannak piacok, melyeken csak a fokozatosan építkezők lehetnek sikeresebbek, akik saját, jól működő, hagyományos kisiparosi, kiskereskedői tevékenységüket terjesztik ki az Internet segítségével, jobb hozzáférést, nagyobb választékot kínálva.
Az e-vállalatok várhatóan sikeres termékei:

- utazáshoz és szabadidőhöz kötődő termékek: (repülőgépjegyek, szállodai szobák, vakációs programcsomagok, autók bérbeadása, koncert-, színházjegy értékesítés stb.),

- pénzügyi szolgáltatások (tőzsde, bank, biztosítás), 

- aukció: használtcikk kereskedelem,

- szórakoztatás (on-line játékok, zene, videó),

- szoftverek forgalmazása,

- szellemi termékek (szaktanácsadás, fordítás, oktatás stb.),

- A „virtuális vegyesboltok” koncepciója úgy tűnik, hogy nem önállóan, hanem a „valódi” szupermarketláncokhoz kapcsolódva, azok tevékenységét az on-line rendelés lehetőségével kiegészítve életképes.

Az e-kereskedelem eltörli a határokat, de:

- ebben az esetben is figyelemmel kell lenni a nemzetközi piac sajátosságaira (gazdasági fejlettség, kulturális szokások, versenytényezők, jogi tényezők, verseny intenzitása stb.). 

Tovább felvetődő kérdések:

- A befektetők bizalma világszerte megrendült az internetes cégekben, mert azok a várakozásokon alul teljesítettek.

- Az adott termékek illetve szolgáltatás esetén egyáltalán van-e valós igény arra, hogy a fogyasztók Interneten keresztül vásárolják meg azokat?

- A vásárlók körültekintő megválasztása az e-kereskedelemben is az üzleti siker alapja.

- A vállalattal szembeni bizalom megszerzése és megtartása az első számú eszköz, amely elengedhetetlen feltétele a kiemelkedő vásárlói hűség kiépítésének, mely viszont alapfeltétele a túlélésnek.
Összegzésképpen a fent említett példák is mutatják, hogy valóban túlzottak voltak az Internettel kapcsolatos várakozások. A gazdaság alapvető törvényei a globalizáció és az informatikai forradalom korában is érvényesek. Ez ugyanakkor nem jelenti azt, hogy vége lenne az informatika térhódításának, s az általa lehetővé tett potenciális gazdaságfejlődés termelékenységnövelő hatásának.

A kezdeti irreális elvárások kora ugyan lejárt az internetes vállalkozások sorozatos csődjei után, de az elektronikus kereskedelem jelentősége – ha nem is olyan mértékben, mint azt a nagy eufória idején várták – töretlenül növekszik.

Bár az on-line vásárlás Magyarországon ma még meglehetősen kezdetleges, de az otthoni PC és Internet hozzáférés, valamint az e-boltok száma és kínálata is dinamikusan növekszik, így a magyar internetgazdaság fejlődése előtt minden gond ellenére viszonylag tiszta az út. A nálunk fejlettebb országokban ráadásul már elkövették a legtöbb hibát, amit lehetett, s így számos fejlődési fázist átugorva juthatunk előre. Nem kell annyi cégnek csődbe mennie, nem kell annyi kudarcot megélni, nem kell a túlságosan nagyra fújt tőzsdei luftballon kipukkadásától tartani, mint az úttörő országokban. 
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