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1. Bevezetés 

 

Az új évezredre jellemz�  felgyorsult világban nemcsak a technológiák és 

különböz�  kutatások fejl� dnek rohamos lépekben, hanem az emberi szokások is 

nagymértékben változnak. Ha a XXI. században bevásárló körútra indulunk, nem 

feltétlenül teszünk meg tényleges távolságokat, sétálunk kirakatok el� tt, töltünk el 

órákat sorbanállásra feleslegesen. Az id�  fontosságának tekintetében (és hiányában) 

az internet segítségére támaszkodva kikeressük az üzleteket, különböz�  virtuális 

térképek segítségével meghatározzuk a keresett pont helyzetét és elérési útvonalait, 

de egyre elterjedtebb megoldás, hogy magát az árut keressük ki elektronikus 

portálokon keresztül, és megrendelésünket is az interneten keresztül bonyolítjuk le. 

Mint sok más úttör�  szokásnak, az elektronikus kereskedelemnek is a 

bölcs� je az Amerikai Egyesült Államok. Itt már számottev�  múlttal rendelkezik ez a 

kereskedelmi forma, de eltér�  a fejlettségi szint Európa különböz�  régiói között is. 

Nem meglep� , hogy a nyugat- és észak-európai országok élen járnak ezen a téren is, 

és a közép- és kelet-európai régióban, köztük hazánkban is, még kezdetleges az 

alkalmazása és elterjedtsége, mivel a fejlettségi szint szoros kapcsolatban van a 

penetrációs szinttel, és ezen belül is az iskolázottsággal, az életszínvonallal, az 

átlagos életkorral és a nemek megoszlási arányával is. Az Európai Unió, magas 

célokat kit� zve maga elé, az informatika területét is, sok más terület mellett (pl.: 

közlekedés, hulladékkezelés), kiemelt területnek tekinti és a minél magasabb 

fejlettségi szint elérése érdekében minden tagállamra kiterjed�  szabályozási 

lépéseket határozott meg. Nemcsak az Unió fejlettebb országaiban, hanem 

hazánkban is tudatossá vált az információs társadalom fejl� désének és minél 

szélesebb körben való elterjedésének támogatása kormányrendeletek és különböz�  

programok segítségével. 

Az újfajta kereskedelem megjelenése több területen is problémákat vetett fel, 

amelyek megoldása elengedhetetlenné vált a széleskör�  elterjedéshez. A biztonsági 

kérdések mellett fontos szerep hárult még a szállítások hatékony megszervezésére is, 

mivel a gyorsasága és a kiszállítások kedvez�  árfekvése alapvet�  követelményei az 

ügyfeleknek, amiknek következményeként a logisztika tevékenységi köre újabb 

megoldandó feladatokkal b� vült. Az ügyfél ténylegesen a kiszállítást követ� en 
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találkozik a megrendelt áruval, ezért a kiszállítás min� sége nagyban meghatározza az 

eladó kés� bbi megítélését. Ha a szállítás késedelmes vagy az áru kifogásolható 

állapotban ér célba, akkor az elégedetlen ügyfél egy kattintással új partnert kereshet, 

és rossz tapasztalatait széles körben el is terjesztheti az internet segítségével. 

Diplomamunkám aktualitásának alapjául a fentebb említett tendenciák 

szolgálnak. F�  csapásvonala egy, feltehet� en még a 2006-os évben m� ködésbe lép�  

elektronikus piactér logisztikai megoldásának vizsgálata. Mindemellett a 

diplomamunka foglalkozni fog még az elektronikus kereskedelem alapfogalmainak 

bemutatásával, helyzetének vázolásával hazánkban, kitekintve a külföldi 

tendenciákra és az e-commerce-ben leggyakrabban használt logisztikai 

megoldásokkal. A kés� bbiekben bemutatásra kerülnek a piacteret kialakító cég, és a 

piactér nyújtotta lehet� ségek is. Végül összeveti a hagyományos és a virtuális 

kereskedelem el� nyeit és hátrányit a vev�  szempontjából, valamint egy másik 

elektronikus kereskedelemmel foglalkozó cég megoldásai is bemutatásra kerülnek.  
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2. Az internet és az elektronikus kereskedelem 

 

Az elektronikus kereskedelem kialakulása szempontjából meghatározó 

eseményeknek az informatika robbanásszer�  fejl� dése valamint a gazdasági 

körülmények megváltozása tekinthet� ek. A 70-es évekhez képest, amikor szobányi 

nagyságú gépek órákon keresztül végeztek el egyszer� bb matematikai számításokat 

és az adatátvitel sem volt megbízható, addig mára mind a hardver, mind a szoftver 

háttér olyan mérték�  fejl� désen ment keresztül, hogy az informatika 

nélkülözhetetlenné vált a mindennapi életben. A távközlés és a távadatátvitel 

meghatározó mérföldköveit az 1. ábra [1] mutatja. 

 

 

1. ábra: A távközlés és a távadatátvitel fejl� désének lépései 
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Ahhoz, hogy a diplomamunka által vizsgált piactér helyét meg tudjuk 

határozni az elektronikus kereskedelemben, hogy megismerhessük a megvalósítással 

kapcsolatos és a jöv� beli problémákat, nélkülözhetetlen a múlt megismerése és a 

jöv�  kilátásainak elemzése. Az internet elterjedésének hátterében álló, és ebb� l 

fakadóan az elektronikus kereskedelem kialakulásához vezet�  események megfelel�  

ismerete nagyban segíti a jöv�  tendenciáinak minél pontosabb el� rebecslését, ami a 

siker záloga lehet egy induló e-vállalkozásnál. 

 

2.1. Az internet 

2.1.1. Az internet kialakulása 

 

A tudásalapú társadalom kialakulásának alapja az internet megjelenése volt. 

Az üzenetek leggyorsabb áramlási formája, hatalmas távolságok megtételével, soha 

nem gondolt mennyiség�  információt biztosít a felhasználók számára. Viszont fontos 

mérlegelni a kapott információk hitelességét, mert sajnos a min� ség nem lineárisan 

összefügg�  a mennyiséggel. 

Az internet1 a felhasználók közötti kommunikációra használható világméret�  

hálózat, amely TCP/IP protokollkészletet alkalmazza. A „hálózatok hálózata” az 

egész világot lefedi, létrehozva egy globális információs rendszert, ami számítógépes 

hálózatok sokaságát foglalja magába. Ezt a hatalmas adatbázist egy pókhálóval 

szokták leggyakrabban szemléltetni, mivel az információk áramlásának nincs egy 

meghatározott, kötött útvonala, hanem az elküldött csomagok végtelen sok irányban 

közlekedhetnek a kiindulási és a cél állomások között. Az internet nem egy fizikai 

közeg, hanem a különböz�  hálózatok (pl.: vonalas, m� holdas) összekötési módja 

kommunikáció kialakítása végett. 

Az internet megszületése a „mellékterméke” volt egy amerikai hadiipari 

fejlesztésnek. Az 1960-as években a Rand Corporation a hidegháborús kutatások 

keretein belül foglalkozott azzal a problémával, hogy kialakítson egy olyan 

hálózatot, ami a f� bb hadvezetési központok és alközpontok között egy állandó 

                                                 
1 Internet definíciója: http://hu.wikipedia.org/wiki/Internet  
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kommunikációt biztosítson akkor is, ha az egyik csomópont megsz� nik. A probléma 

alapja az, hogy ha az országban csak egyközpontú az információs és irányító hálózat, 

akkor az könnyen célpontjává válhat az ellenséges támadásoknak. A megoldást ebb� l 

adódóan a decentralizációban látták. A cél tehát az volt, hogy egy olyan rendszert 

hozzanak létre, ahol több alállomás található, ezeknek a csomópontoknak (host-

oknak) a hálózathoz kapcsolása egyszer� en megoldható legyen, és leválásuk esetén 

ne okozzanak súlyos problémákat a rendszer egésze szempontjából. Meghatározó 

feladat volt a fejlesztés során az is, hogy a kiinduló csomópont az üzeneteket 

csomagokra bontva különböz�  útvonalakon keresztül továbbítsa azokat a végállomás 

felé, ahol a csomagok megfelel�  sorrendbe rendezésével visszanyerjék az eredeti 

információtartalmat. 

A 60-as évek vége felé a csomagok átviteli módszereinek kísérletezésével a 

Rand Corporation mellett a Massachusetts Institute of Technology (MIT) és a 

University of California (UCLA) is részt vett. Az els�  próbahálózat 1968-ban kezdte 

meg m� ködését a brit National Physical Laboratory intézet fejlesztésének 

eredményeként. Kés� bb a kutatásokba bekapcsolódott a Pentagon hatáskörébe 

tartozó Advanced Research Projects Agency (ARPA), és 1969 � szén létrejött az 

UCLA-n a 4 csomópontot tartalmazó hálózat, az ARPANET, amit az internet 

el� djének tekintenek. 1971-re a csomópontok száma 15 darabra növekedett, és a 

hadsereg mellett kutatási-oktatási célokra is felhasználták a hálózatot. 1973-ra 

fejlesztették ki azt a hálózati protokollt (OSI kommunikációs szabványt), ami 

lehet� vé tette minél több felhasználó csatlakoztatásával az internet világméret�  

elterjedését. Az USA-beli elterjedése után els� ként Kanada csatlakozott a hálózathoz, 

majd Ausztrália, és az 1980-as évek végére elért Nyugat-Európába is az internet. 

Kelet-Európába (és ezáltal Magyarországra is) a 90-es évekre ért el az új technológia. 

Az internet gyors és széleskör�  elterjedését, és a magánszektorbeli 

térhódítását a számítógépes technológia hihetetlen mérték�  fejl� dése tette lehet� vé. 

Azáltal, hogy a számítógépek méreteit tekintve a szobányi nagyságúból maroknyi 

méret� vé (gondoljunk csak a PDA-kra) váltak, hogy árukat tekintve a középosztály 

számára is elérhet� ek lettek, és hogy a fejlettségük, a gyorsaságuk és kezelhet� ségük 

nagymértékben segítik a felhasználókat, ezzel biztos alapot szolgáltatva az 

informatika térhódításának. A 2. ábrán látható diagram az internet használók 
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számának robbanásszer�  növekedését szemléltetik az 1997-98-as években. 1997 

februárjához képest megháromszorozódott az internet felhasználók száma 1998 

szeptemberére. 
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2. ábra: Az internet felhasználók számának alakulása 1997-98-ban 

 

Ha az internet szót említjük, az emberek többségének els�  önkéntelen 

reakcióként az e-mail jut eszébe. Ez az a szolgáltatás, ami legels� ként terjedt el az 

internet segítségével. Azóta számos felhasználási módja van az internetnek, mint 

például az információkeresés, különböz�  fájlok letöltése, média fogalmának 

kib� vülése (pl.: internetes újság), a személyes kontaktus kiépítése a hálózaton lév� k 

között (pl.: msn, fórumok) és számos egyéb más formák. 

Az internet egyik legfontosabb felhasználási módja a levelezésen kívül az 

úgynevezett világháló alkalmazása. A world wide web2 (www) legf� bb jellemz� je, 

hogy címláncokat létrehozva, többmédiumos adatkezelés mellett, egyszer�  

egérkattintással eljuttat minket a világ bármely részére, tetsz� leges információs 

pontokat vagy honlapokat elénk tárva. A felhasználást legjobban a böngész�  és 

keres�  oldalak segítik. A világháló nyitotta meg az utat az Internet felé a 

számítástechnikában kevéssé képzett felhasználók számára. [2] 

                                                 
2 Internet szótár: http://www.hqsoft.hu/szotar/  
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2.1.2. Az internet jelene és jöv� je 

 

Az internet elterjedése még mindig nagy ütemben zajlik. Az internet 

kezdetben a fejlettebb országokat hódította meg, Észak-Amerikát (a penetrációs szint 

2005-ben elérte a 68,1%-ot), Ausztráliát (52,9%) és Európát (35,9%), de mára 

megkezd� dött a szegényebb régiók felcsatlakozása is a világhálóra. Az utóbbi 5 

évben a növekedés üteme meghaladta a 400%-ot a Közel-Keleten és Afrikában is, de 

ennek ellenére a penetrációs szint mind két régióban alacsony (a Közel-Keleten 

9,6%, Afrikában pedig csak 2,5%). 

A legtöbb felhasználó bár Ázsiában található -  ez a föld népességének 35%-

át jelenti - , de a lakosságnak így is csak a 10%-a használja az internetet. Ezenkívül 

az internet használók majdnem 30%-a Európában él, és 20%-uk pedig Észak-

Amerikában. Az internet felhasználók világszint�  megoszlását a 3. ábra mutatja be. 

Az internettel kapcsolatos világszint�  2005-ös statisztikai adatokat pedig az 1/a. 

számú melléklet tartalmazza. 
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3. ábra: Az internet felhasználók eloszlása a világon 2005-ben 

 

Nemcsak világméret�  szinten térnek el a felhasználási adatok, hanem az 

egyes régiókon belül is. A nagyobb városokban magasabb az internet penetrációs 

szint, mint a ritkábban lakott területeken. Azon sem lehet meglep� dni, hogy Észak- 

és Nyugat-Európában átlagosan 60%-os az internetet használók aránya a teljes 

lakossághoz képest, míg a frissen csatlakozott országok csak most kezdenek 
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felzárkózni, a csatlakozásra váró Kelet-Európai régió pedig még nagyon elmaradott 

ezen a téren is, amint ez a 4. számú ábrán is megfigyelhet� . Európa 2005-ös 

statisztikai adatait a 1/b. és az 1/c. (ez a táblázat az Uniós statisztikai adatokat 

tartalmazza) számú melléklet tartalmazza. 
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4. ábra: Internet penetráció Európa különböz�  régióiban 

 
A Közép- és Kelet-Európai Uniós tagországokban az internet használat 

növekedésének a mértéke mind 200% fölötti eredményt ért el 2000 és 2005 között. A 

legnagyobb mérték�  növekedést Lettország (440%) érte el ezen a téren, � ket a 

letteket, a csehek (410%) és a litvánok (330%) követik, minket (327%) megel� zve. 

Magyarország, a számítógép és az internet ellátottságát tekintve, a magas 

növekedés ellenére is még mindig az Uniós sorrend végén helyezkedik el. 2005-re a 

magyarok 30,3%-a használta az internetet, de az internet el� fizetések száma alig 

haladta meg a 900 000-et. A csatlakozási és a használati díjak csökkenésével 

várhatóan növekedni fog az internetet el� fizet� k száma hazánkban. Az internet 

csatlakozások min� ségét tekintve viszont kielégít�  a helyzet, hiszen míg 2000-ben 

mindössze 3,3%-os volt a szélessávú csatlakozások aránya, addig 2005-re elérte a 

70,9%-ot. A fejl� désnek nagy lökést adott a Sulinet elnevezés�  kormányprogram, 

amelynek célja lehet� vé tenni a diákoknak, az iskoláknak és az elmaradott régióknak 

az informatika nyújtotta lehet� ségek megismerését és könny�  elérhet� ségét, ezáltal 

próbálva az ország informatikai fejlettségének a növekedését elérni. Az országban az 

informatikusképzés magas szint� , és megfelel�  pénzügyi és szakmai támogatás 

mellett Budapest Európa egyik legnagyobb informatikai központja lehetne. 
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2.2. Az elektronikus kereskedelem 

 

Az elektronikus kereskedelem megjelenése a „kereskedelem” szó 

átértelmezését vonta maga után. Míg korábban ez a szó egyértelm�  jelentéssel bírt, 

mára nemcsak a valóságos, anyagi világban megjelen�  termékek és szolgáltatások 

cseréjét jelenti, hanem annak virtuális változatát is magába foglalja. 

Az elektronikus kereskedelem szerepének meger� södését kiváltó másik 

meghatározó tényez� csoport az informatika mellett a gazdaságban végbemen�  

változások voltak. Az ezredfordulóra a gazdaság hátterében m� köd�  megatrendek 

megváltozása -  ezen belül is az I+K technológiák magas fejlettségi szintje, a 

globalizáció, a termékek életciklusának csökkenése, a vev� integráció és az 

elektronikus gazdaság kialakulása -  egy „Új gazdaságot” („New Economy”) 

eredményezett. Az újfajta gazdasági szemlélet számos területen kifejtette hatását -  

mint például a gyártás szintjén (az id�  meghatározó szerepének további növekedése), 

min� ségbiztosítási szinten (fokozódó min� ségi követelmények, vev� centrikus 

szemléletmód további er� södése) és az ellátás szintjén is (egy világméret�  

ellátási/termelési/elosztási hálózat kialakulása) -  és egyúttal megfelel�  alapot 

teremtett az e-business elterjedéséhez. 

Legel� ször is, miel� tt kitérnék az elektronikus kereskedelem kialakulásához 

vezet�  eseményekre, érdemes tisztázni nemcsak az elektronikus kereskedelem, 

hanem az elektronikus üzlet fogalmát is, mert ezt a két kifejezést gyakran 

egyenérték� nek tekintik, pedig az e-üzletvitel fogalomköre sokkal tágabb az e-

kereskedelemnél. Tehát az e-business3 az elektronikus hálózatokon (internet, 

intranet, extranet) keresztül bonyolított gazdasági tevékenységek összessége, magába 

foglalva a marketinget, az ügyfél-menedzsmentet (CRM4) és a beszerzéseket is. 

Ezzel szemben az e-commerce5, az e-business részeként, az áruk és szolgáltatások 

beszerzését és értékesítését jelenti elektronikus hálózaton keresztül, ami túlnyomó 

többségben az internet. 

                                                 
3 e-business: elektronikus üzletvitel 
4 CRM: Consumer Relationship Management 
5 e-commerce: elektronikus kereskedelem 
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2.2.1. Az elektronikus kereskedelem kialakulása 

 

Az elektronikus kereskedelem alapjai korábban rendelkezésre álltak, mint az 

internet. Els�  lépésnek az ENSZ Európai Gazdasági Bizottsága által kiadott EDI6 

szabvány megjelenését lehet tekinteni, ami már 30 éve jelen van a gazdasági életben. 

Az EDI az adatcsere egy olyan módja, ahol strukturált adatok elektronikus formában 

a szabványnak megfelel� en kerülnek el a feladótól a címzettig. El� nye, hogy nincs 

szükség az adatok újbóli bevitelére a fogadó oldalán, és a feladó oldalán pedig 

kiküszöbölhet�  a nyomtatás és a kézi továbbítás. Az EDI szabvány, a várakozásokkal 

ellentétben, nem terjedt el olyan széles körben, f� leg nagyvállalatok tudták 

alkalmazni a magas bevezetési költségek és amiatt, hogy csak nagy adatmennyiség 

esetén megtérül�  az alkalmazása. Az elterjedés el� segítése érdekében létrejöttek az 

EDI-nek továbbfejlesztett változatai is, mint példáulaz EDIFACT a Web-EDI, a Lite-

EDI, a SIMPL-EDI, de az igazi megoldást az adatcserében az XML7 szabvány 

megjelenése hozta. Várhatóan ez a szabvány fog széles körben elterjedni, kiszorítva 

az EDI szabványt, köszönhet� en annak, hogy sokkal rugalmasabb, bevezetési és 

fenntartási költsége lényegesen alacsonyabb, valamint kis adatmennyiség esetén is 

költséghatékony az EDI-vel ellentétben. [3] 

Második lépcs� fok a fejl� désben a közvetít� k nélküli elektronikus 

kereskedelem kialakulása volt. Ennek keretein belül a cégek brosúrákat, saját 

honlapokat készítettek, de csak kis százalékuk tudott az interneten keresztül 

rendeléseket fogadni. A brosúrákon keresztül be tudták mutatni saját arculatukat az 

interneten keresztül is. A 90-es évek végére a nagyobb vállalatok már felismerték az 

internet jelent� ségét, azt, hogy a vezet�  pozíció meg� rzéséhez meg kell jelenni az 

online világban is. Ezek a weboldalak termék, szolgáltatás vagy ágazat specifikusak 

voltak, a vállalat saját kínálatát mutatták be. 

A következ�  fejl� dési szint a vev�  és az eladó közötti közvetít� k megjelenése 

volt. Ekkor alakultak ki az internetes áruházak és piacterek, ahol már több cég 

kínálata közül lehetett választani és a termékskála is kib� vült. A kereskedelmi 

                                                 
6 EDI: Electronic Data Interchange 
7 XML: eXtensible Markup Language 
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központokká, csomópontokká alakuló weboldalak közösségeket teremtettek a 

résztvev�  felekb� l (Community Commerce). 

A fejl � dés eddigi végs�  fázisa szoros kapcsolatban van a 3. fázissal. Ezen a 

szinten megtörténik a B2B portálok integrációja, ahol összekapcsolódik a beszerzés 

és az értékesítés, valamint kiegészül azzal, hogy támogatja az üzleti folyamatokat a 

vásárlás közben és azt követ� en is, ráadásul mindezt online környezetben viszi 

véghez (Collaborative Commerce).  

A fent vázolt folyamatot az 5. ábra szemlélteti. [4] 

 

 
1. fázis: 

EDI 

2. fázis: 
Elektronikus 
kereskedelem 

alapja 

3. fázis: 
Közösségi  

kereskedelem 

4. fázis: 
Együttm� ködési 

kereskedelem 

Rugalmasság 
Alacsony 
(merev 
formák) 

Magas 
(nyitott 

standardok) 

Magas 
(nyitott 

standardok) 

Magas 
(nyitott standardok) 

Költség 
Magas 

(saját hálózat 
kiépítése) 

Alacsony 
(az internetes 

költségek) 

Alacsony 
(az internetes 

költségek) 

Alacsony 
(az internetes 

költségek) 

Üzleti folyamat 
támogatása 

Csomagokban 
történ�  
rendelés 

Katalógusból 
történ�  rendelés 

Katalógusból 
történ�  rendelés 

kiegészítve 
aukciókkal, 

ajánlat tevéssel 
és kéréssel 

Összetett rendelési 
folyamatok; B2B és 

B2C interakciók 

Piac nyitottsága 
Alacsony 

(fix szállítói 
bázis) 

Alacsony 
(nem centralizált 

piacok 

Magas 
(integritás 

transzparencia) 

Magas 
(földrajzi 

transzparencia) 

 

5. ábra: Az elektronikus kereskedelem fejl� dési fázisai 

 

Az els�  elektronikus bolt 1995 júliusában kezdte meg m� ködését Amazon 

néven. Alapítója, az amerikai Jeff Bezos szinte mindenkit megel� zve ismerte fel a 

weben rejl�  lehet� ségeket a kereskedelem területén. Az amazon.com fejl� dése, 

elterjedése egy olyan sikertörténet, amit azóta többen is megpróbáltak lemásolni, 

utánozni. A cég egy kertvárosi garázsban alakult, nem túl nagy anyagi háttérrel, és 

mára az egyik legsikeresebb e-bolttá n� tte ki magát. Az alacsony befektetett t� ke 

ellenére elért sikereket a készletek minimális értéken tartásának köszönhette a 

vállalkozás. A honlap profilja kezdetben könyvnagykereskedés volt, de mára a kínált 

termékek listája igen kiszélesedett, a CD-t� l kezd� d� en a gyermekjátékokon át az 
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elektronikus eszközökig. Számos könyvhöz (pl.: számítástechnikai könyvekhez) 

olcsóbban hozzá lehet jutni az Amazonon keresztül (szállítási költséget is beleértve), 

mintha itthon vennénk meg egy könyvesboltban. Ez is mutatja az elektronikus 

kereskedelem egyik alapvet�  el� nyét, miszerint az értékesítési piac kiszélesedik 

általa, a határok megsz� nésével pedig a globalizáció egy alapját képezi. [5] 

 

2.2.2. Az elektronikus kereskedelem fajtái 

 

Az elektronikus kereskedelemnek számtalan fajtája létezik. Osztályozásuk 

több megközelítésb� l is lehetséges. A leggyakoribb felosztás a közrem� köd�  felek 

közötti kapcsolatokkal jellemezhet� , de nem ritka a kereskedelem összetettségét 

vizsgáló felosztás sem. Sok esetben egy elektronikus kereskedelemmel foglalkozó 

vállalkozás tevékenységi körét nem lehet egyértelm� en meghatározni, például 

jellemz� , hogy B2B és B2C kereskedelem is zajlik egy adott portálon. 

Természetesen ilyen esetben más feltételrendszer között megy végbe a kétfajta 

üzletkötés, de a szolgáltató és a felület ugyanaz.  

 

Az elektronikus kereskedelem szintjei a megvalósítás összetettségének 

függvényében 

 

Attól függ� en, hogy az elektronikus kereskedelem során milyen funkciókat 

lehet végrehajtani a honlapon, 5 különböz�  szintet különíthetünk el. A különböz�  

szintek megválasztásánál mérlegelni kell az elérni kívánt célokat, az oldal 

költségvonzatát és megvalósításának feltételeit. 

Legegyszer� bb megoldás az elektronikus kínálat, amikor a weboldalra 

látogató ügyfél passzív, nincs hatással a honlap életére. Ezen a szinten belül is több 

típus határolható el. A legegyszer� bb az elektronikus prospektus, amely nem 

mozogó, tehát statikus megoldás. Bár a megvalósítása olcsó és nem igényel nagyobb 

szakértelmet, de ezzel szemben a szolgáltatás min� sége is alacsony. Fejlettebb 

megoldás, amikor a honlap dinamikussá válik, vagyis állandó frissítések történnek, 
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mindig aktualizálják a honlap tartalmát. Az ilyen típusú oldalakra érdemesebb 

visszatérni, de a kapcsolat még mindig egyirányú. 

A következ�  szinteken a felhasználó aktívvá válik, olyan funkciók találhatók 

a weboldalakon, amelyek lehet� vé teszik a kapcsolat létrehozását az ügyfél és a 

honlap tulajdonosa között. Az megvalósítás összetettséget tekintve a 6. ábrán [1] 

látható sorrend határozható meg -  elektronikus megrendelés, elektronikus 

elszámolás, elektronikus szállítás, távszolgáltatás. 
 

 

6. ábra: Az elektronikus kereskedelem lépcs� fokai 

 

Az elektronikus kereskedelem felosztása a résztvev�  felek tükrében: 

 

A kereskedelemben résztvev� ket 3 nagy csoportra lehet felbontani: 

a. magánszemély (consumer) 

b. vállalat (business) 

c. kormány/adminisztráció (government/administration) 

Mind a 3 fél kínálhatja áruit vagy szolgáltatásait az interneten keresztül, és 

lehet a vev� i oldalon is. Az összes lehetséges kapcsolatot a 7. ábra [1] mutatja be. A 

legelterjedtebb kereskedelmi formák a B2B, a B2C és a C2C megoldások. A 

legnagyobb forgalmat a B2B kapcsolatok bonyolítják le. 

 

Elektronikus 
kínálat 

Elektronikus 
megrendelés 

Elektronikus 
elszámolás 

Elektronikus 
szállítás/juttatások 

Távszolgáltatás 

A megvalósítás 
összetettsége 

Az elektronikus 
kereskedelem 
lépcs� fokai 
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Szolgáltatás igénybevev� i Elektronikus 
kereskedelem fajtái Business Consumer Government 

Business 

B2B 
(pl.: cégek közötti 

elektronikus 
üzletkötés) 

B2C 
(pl.: aukciós házak, 

utazási irodák) 

B2G 
(pl.: állami 

megrendelések) 

Consumer 

C2B 
(pl.: 

munkavállalók 
internetes 
hirdetései) 

C2C 
(pl.: internetes 
apróhirdetések) 

C2G 
(pl.: polgári 

kezdeményezések) 

S
zo

lg
ál

ta
tá

s 
ny

új
tó

i 

Government 
G2B 

(pl.: pályázati 
rendszerek) 

G2C 
(pl.: állampolgárok 

internetes 
tájékoztatása) 

G2G 
(pl.: kormányok 

közötti információ 
oldalak) 

 

7. ábra: Elektronikus kereskedelem fajtái 

 

2.2.3. Az elektronikus piactér 

 

Az elektronikus piactér az elektronikus kereskedelem azon részét jelenti, 

ahol több értékesíteni kívánó vállalkozás és több vásárolni kívánó cég vagy 

magánszemély van jelen. Tehát a B2B és a B2C kapcsolatokat soroljuk ide abban az 

estben, ha több vállalat értékesíti termékeit és/vagy szolgáltatásait az elektronikus 

felületen keresztül. 

Vannak olyan elektronikus kereskedelmi formák, amelyek látszólag az e- 

piactér kategóriába sorolhatóak, de szigorú értelemben mégsem azok. Ebbe a 

kategóriába sorolhatóak például: 

-  cégadatbázisok és katalógusok: nem rendelkeznek 

megrendelési funkcióval 

-  magán piacterek: olyan piacterek, ahol egy nagyvállalat végzi 

a saját beszerzését vagy értékesítését, ahol ez a vállalat az 

egyetlen eladó vagy vev�  

-  sok terméket on-line értékesít�  disztribútorok, ahol szintén 

csak eladó cég van 
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Az elektronikus piacterek felosztása is két szemszögb� l vizsgálható, attól 

függ� en, hogy ki az, aki a felületet nyújtja a kereskedelemhez, és az iparághoz való 

viszony szerint. A különböz�  kategóriák meghatározzák a résztvev�  személyeket, a 

kapcsolatok jellegét és a szükséges háttér feltételeket. 

 

A felület szolgáltatója szintjén: 

 

Az alapján, hogy ki az, aki a felület szolgáltatja, 3 csoportra oszthatóak a 

piacterek: 

-  független piacterek: egy harmadik, semleges fél az 

üzemeltet� , aki sem nem vev� , sem nem eladó a piactéren. 

-  értékesítés orientált piacterek: általában korlátozott számú 

résztvev� b� l álló iparági konzorcium a m� ködtet� je a 

piactérnek, céljuk saját termékeik hatékonyabb értékesítése a 

nagyszámú vev� k felé. 

-  beszerzés orientált piacterek: hasonló az el� z� höz, csak itt a 

konzorcium részvev� i a beszerzéseiket igyekeznek 

hatékonyabban végrehajtani. 

 

Iparághoz való viszony szerint: 

 

Két kategóriát különböztetünk meg az iparághoz való viszonyt figyelembe 

véve: 

-  vertikális piacterek: a piactér egy adott iparághoz köt� dik, az 

iparághoz tartozó különböz�  termékek kerülnek értékesítésre a 

piactéren. 

-  horizontális piacterek: a piactér iparág független, több iparág 

termékeit forgalmazzák egy felületen. 
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2.2.4. Törvényi szabályozások és programok 

 

Mind Európában, mind Magyarországon az internet használat és az 

elektronikus kereskedelem fejl� dése érdekében jó néhány törvényt és pályázatot 

hoztak létre. A kezdeti hiányosságok a szabályozásban mára szinte teljesen 

megsz� ntek, így az online megoldások biztonságosabbak, megbízhatóbbak lettek és a 

kezdeti bizonytalanságok is megsz� ntek. 

 

eEurope  

 

Az Európai Bizottság 1999 decemberében indította el az eEurope akciótervet 

azzal a céllal, hogy online kapcsolatba hozza Európát. A 2000 márciusában tartott 

lisszaboni csúcson az Európai Tanács kiterjesztette a projekt célkit� zését, amiben 

Európát, mint a világon a legversenyképesebb és a legüt� képesebb gazdasági 

közösséget jelöli meg. A tevékenységi területeket 3 nagy csoportra osztották fel, 

ahogy azt a 8. ábra mutatja be. 

 

1. Olcsóbb, gyorsabb és biztonságosabb internet 

A Olcsóbb és gyorsabb Internet hozzáférés 

B Gyors internet a kutatóknak és a diákoknak 

C Biztonságos hálózatok és intelligens kártyák 

2. Befektetés az emberekbe és az ismeretekbe 

A Az európai ifjúság beléptetése a digitális korszakba 

B Munka a tudás alapú gazdaságban 

C Mindenki részvétele a tudás alapú gazdaságban 

3. Az Internet használatának ösztönzése 

A Az e-kereskedelem el� segítése 

B Elektronikus közigazgatás (elektronikus hozzáférés a közszolgáltatásokhoz) 

C Távegészségügy 

D Digitális tartalom a globális hálózatoknak 

E Intelligens közlekedési rendszerek 
 

8. ábra: e-Europe tevékenységi körei 
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A 2010-re kit� zött távlati célok eléréséhez 3 éves akcióterveket dolgozott ki 

az Európai Bizottság. Az els�  akcióterv az eEurope 2002 volt, ami az 1999-2002-es 

id� szakra jelölte ki a fejl� dési irányokat. A program célkit� zései sikeresen végre 

lettek hajtva. Az eredmények a következ� ek voltak: 

-  megkétszerez� dött az internetre kapcsolódott háztartások 

száma 

-  csökkentek az internet-hozzáférés díjai 

-  csaknem minden vállalatnak és iskolának van online 

kapcsolata 

-  az európai kutatói gerinchálózat lett a világ leggyorsabb 

hálózata 

-  kidolgozták az elektronikus kereskedelem szabályozási 

kereteit 

-  jelent� sen fejl� dött az elektronikus kormányzati szolgáltatások 

köre 

A csatlakozásra készül�  kormányzatokkal együttm� ködve az Európai 

Bizottság eEurope2003 névvel hasonló programot indított el. A csatlakozó 

államoknak 2003-ra kellett megvalósítaniuk az eEurope 2002-ben megfogalmazott 

célokat.  

Az els�  3 év tapasztalatait figyelembe véve, az eEurope2002 eredményeire 

támaszkodva kidolgozásra került a 2003-2005-ös teend� ket összefoglaló 

eEurope2005 program. A program f� bb célkit� zései a következ� ek: 

-  korszer� , nyilvános online szolgáltatások elterjesztése 

-  az elektronikus kereskedelem dinamikus fejl� désének 

ösztönzése 

-  olcsó szélessávú hozzáférés biztosítása, nyilvános szélessávú 

hozzáférési pontok létrehozása (az elmaradott térségekben is) 

-  biztonságos infrastruktúra kialakítása 

Magyarország az eEurope2003 program révén bekapcsolódott az eEurope 

programba, amivel összhangban az illetékesek kijelölték az információs 

társadalommal kapcsolatos f� bb fejlesztési területeket hazánkban. A f� bb 

fejlesztend� , ösztönzend�  területek a következ� ek: 
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-  távközlési és információs infrastruktúra fejlesztése (pl.: gyors, 

szélessávú internet-hálózat kiépítése) 

-  elektronikus gazdaság eszközrendszerének kiépítése (pl.: 

elektronikus aláírás bevezetése) 

-  az elektronikus közigazgatás rendszerének fejlesztése (pl.: 

adóbevallás beadási lehet� sége interneten keresztül) 

-  elektronikus egészségügyi fejlesztések (pl.: elektronikus beteg-

információs hálózat létrehozása) 

-  az elektronikus oktatási rendszerek kidolgozása (pl.: virtuális 

egyetemek létrehozása) 

-  az információs rendszerek biztonságának javítása 

A felsorolt tervek megvalósítása elkezd� dött ugyan, de még nem érte el a 

megfelel�  fejlettségi szintet. Az Információs Társadalom Stratégia kit� zött célja, 

hogy Magyarország érje el 2006-ban a legfejlettebb európai államok 2002-2003-as 

fejlettségi szintjét, képes legyen az EU programjaiban való aktív részvételre, 

valamint a gyorsabb ütem�  fejl� dés fenntartásával felzárkózzon az Unió 

középmez� nyéhez. [6] 

 

Magyar törvény az elektronikus kereskedelem szabályozásáról 

 

A 2001. évi CVIII. törvény az elektronikus kereskedelmi szolgáltatások, 

valamint az információs társadalommal összefügg�  szolgáltatások egyes kérdéseir� l. 

A törvény létrehozásának a célja „az elektronikus kereskedelem fejl� dése és ezáltal a 

gazdasági fejl� dés el� mozdítása, valamint az információs társadalommal összefügg�  

szolgáltatások révén a magyar gazdaság nemzetközi versenyképességének javítása, 

továbbá az elektronikus kereskedelmi kapcsolatokban a fogyasztók jogainak védelme 

érdekében az európai uniós jogszabályokkal összhangban lév�  törvény megalkotása”. 

Ez a törvény kiterjed többek között: 

-  az információs társadalommal összefügg�  szolgáltatással 

kapcsolatos adatszolgáltatásra 

-  az elektronikus úton kötött szerz� désekre vonatkozó 

szabályokra 
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-  a szolgáltató és a közvetít�  szolgáltató felel� sségére 

-  az adatvédelemre 

-  az elektronikus hitelesítésre vonatkozó szabályokra 

-  az információs társadalommal összefügg�  szolgáltatásokra 

vonatkozó különös fogyasztóvédelmi szabályokra 

Ez a törvény 2003-ban módosításra került a 2003. évi XCVII. törvényben. Ez 

egy 4,5 oldalas kiegészítés, amelyben a törvény egyes paragrafusait kiegészítik, de a 

legfontosabb, hogy pontosítják a szolgáltatók és a közvetít�  szolgáltatók 

felel� sségének kérdéseit, illetve kiegészítik az adatvédelemre vonatkozó részeket. [7] 

Alapvet� en ez a törvény tartalmazza az elektronikus kereskedelmi 

szolgáltatások speciális szabályait, de a tevékenység során be kell tartani mindazokat 

az egyéb jogszabályokat is, melyek a hagyományos kereskedelemben érvényesek 

(pl.: fogyasztóvédelemre, reklámra vonatkozó szabályozások). 

 

2.2.5. Az elektronikus kereskedelem jelene és jöv� je 

 

Az elmúlt évtizedben ezres nagyságrendben jöttek létre elektronikus 

kereskedelmi portálok szerte az egész világon. Az internet terjeszkedéséb� l fakadóan 

sokan úgy vélték, hogy rövid id� n belül a hagyományos piacokról a forgalom nagy 

része átáramlik a számítógépes világ nyújtotta digitalizált piacokra, kihasználva 

annak el� nyeit. De a várakozásoktól eltér� en az elektronikus üzlet térhódítása kisebb 

mértékben zajlott, ezért 2000-t� l kezd� d� en sok vállalkozás került válságba, veszített 

az értékéb� l vagy cserélt gazdát. Az okok még nem teljesen tisztázottak, de a 

bizalomvesztés az e-kereskedelemmel kapcsolatban öngerjeszt�  jelleg�  volt, és a 

forgalom egy része visszaáramlott a hagyományos kereskedelmi csatornákba. 

Igazából azok a szolgáltatók tudtak megmaradni, amelyek képesek voltak nagyszámú 

vev� t és eladót begy� jteni, vagy amelyek mögött jelent� s befektet� k álltak, vagy 

amely vállalatok egy megrendíthetetlen offline háttérrel rendelkeztek. 

A „kiábrándulás” korszaka után a bizalom lassan kezd helyreállni az e-

megoldásokkal kapcsolatban és pár éven belül várhatóan realizálódni fog a helyzet. 

Nemcsak a befektet� k, hanem a vásárlók aggályait, hiedelmeit is csökkenteni kell az 
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e-kereskedelemmel szemben, de a rendelkezésre és a kifejlesztés alatt álló 

technológiák megismertetése a felhasználó közönséggel növelheti a kedvet az 

elektronikus vásárláshoz. A felvázolt folyamatot leíró görbét a 9. ábrán látható Hype-

görbe szemlélteti legjobban. Az ábrán fel van tüntetve nemcsak a látszólagos, hanem 

a valóságban végbemen�  folyamat is. [8] 

 

9. ábra: Az elektronikus kereskedelem tendenciáit leíró Hype-görbe 

 

Európában az elektronikus kereskedelemb� l származó bevételek a hihetetlen 

mérték�  növekedésnek köszönhet� en elérték a 250 milliárd $-t 2005-ben (1999-ben 

még csak 4,2 milliárd $ volt a bevétel). A növekedés ütemét a 10. ábrán lehet 

végigkísérni 1999 és 2005 között. Megfigyelhet�  a vizsgált id� szakban, hogy évr� l-

évre megközelít� leg megduplázódott a bevétel nagysága. 
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10. ábra: Európa elektronikus kereskedelemi forgalma 1999-2005 között 

 

Európán belül is a legnagyobb forgalmat az angolok, a németek és a franciák 

bonyolították le. A többi európai ország hozzájuk képest még nagyon kezdetleges 

szinten áll az online kereskedelemben. A 11. ábrán látható, hogy a fent említett 3 

ország forgalma az európai e-forgalom 70%-át tette ki 2005-ben. A 10 milliárd $-os 

szintet a három piacvezet�  ország elektronikus kereskedelemb� l származó bevételei 

már 2002-ben átlépték, ezzel szemben a többiek ezt az értéket csak 2004-2005-re 

tudták elérni. 
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11. ábra: Elektronikus kereskedelmi forgalom Európa egyes régióiban 
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Az elektronikus kereskedelmen belül is az amerikai B2B és B2C forgalmak 

arányát mutatja be a 12. ábra. Jól látszódik az ábrán is, hogy az online forgalom 

meghatározó része a B2B kapcsolatokból származik. Ez a megoszlási arány nemcsak 

Amerikában érvényesül, hanem az egész világon. 
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12. ábra: Amerika elektronikus kereskedelmi forgalma 1998 és 2004 között 

 

A tendenciák figyelembevételével valószín� síthet� , hogy az elektronikus 

kereskedelemb� l származó forgalmak további növekedése várható. A törvényi 

szabályozások és európai célok megvalósításával az online kapcsolatok széles körben 

el fognak terjedni Európa szerte. Az elmaradott régiók felzárkózásával létrejöhet egy 

virtuális Európai Közösség is, amivel az Unió stratégiai el� nyökre tehet szert. 

Magyarországon is meghatározásra kerültek az informatika területén elérni 

kívánt célok (eEurope2005), amiknek véghezvitele komoly érdeke az országnak. A 

lemaradás mértéke még mindig jelent� s és a felzárkózás nehéz, de nem lehetetlen. 
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3. Egy hazai m� köd�  elektronikus piactér bemutatása 

3.1. Az elektronikus kereskedelemben alkalmazott logisztikai 

megoldások a kiszállításoknál 

 

Az elektronikus üzletkötések során nagy hangsúly helyez� dik a termék 

útjának megtervezésére és eljuttatására az eladótól a vev�  felé. A kiszállítások és a 

raktározás révén a logisztika szakterület szerves részévé vált az e-business 

témakörnek. Az elektronikus kereskedelmet alkalmazó vállalatok közötti 

megállapodások hatékony teljesítésére többféle megoldás kínálkozik. Természetesen 

a legmegfelel� bb szállítási mód kiválasztását több tényez�  is befolyásolja: 

-  az elektronikus kereskedelem fajtája 

-  a termék jellemz� i (szolgáltatások esetén a szállítás nem okoz 

gondot) 

-  a vállalatok nagysága, szervezeti felépítése (B2B esetén mind 

a vev� , mind az eladó tulajdonságai meghatározóak, B2C 

kereskedelem esetén más jelleg� ek a szállítási feladatok) 

-  a raktárak elhelyezkedése (centralizált vagy decentralizált az 

elhelyezkedésük, ha több raktárral is rendelkeznek a felek) 

-  a raktáron lév�  árumennyiség 

-  a távolság a kezd� - és a végpontok között 

-  a rendelt mennyiség nagysága 

-  az, hogy ki végzi el a kiszállítást (a feladó, a vev�  vagy egy 

harmadik fél juttatja el az árut) 

-  a kiszállítás id� tartama (kívánt és tényleges id� tartam) 

-  a szállítás eseti vagy rendszeres id� közönként következik be 

-  a speciális igények felmerülése 

-  a csomagolási feladatok megoldása (kihelyezik a feladatokat 

vagy az eladó vállalat végzi el a termék csomagolását) 

-  a min� ségi elvárások 

-  a szállítási költségek 
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Ebben a részben felsorolásra kerül jó néhány elterjedt, alkalmazott szállítási 

forma. Az értékesítés tárgyát két csoportra oszthatjuk fel, a termékekre -  az ebbe a 

csoportba tartozó áruk kézzel foghatóak, tehát tényleges szállításra szükség van (pl.: 

könyv, játék, DVD) -  és a szolgáltatásokra -  az ilyen árukat fizikailag nem lehet 

érzékelni, szállítás csak virtuálisan történik (pl.: szoftverek, információk). A 

továbbiakban a termékek kiszállításánál alkalmazott megoldások kerülnek 

bemutatásra. 

 

Logisztikai szolgáltatók 

 

Logisztikai szolgáltatóknak azon vállalatokat nevezzük, akiknek a f�  profilja 

nem a termelés, hanem a megbízó cég által kiszervezett (outsourcing-olt) logisztikai 

feladatok ellátása. A logisztika témakörébe tartotó feladatokat 3 nagy szolgáltatási 

körbe lehet besorolni: 

-  logisztikai alapszolgáltatások: 

·  szállítási szolgáltatások 

·  rakodási szolgáltatások 

·  tárolási (raktározási) szolgáltatások 

-  információs szolgáltatások: 

·  anyagáramlás irányításához kapcsolódó szolgáltatások 

·  kiegészít�  információs szolgáltatások 

-  járulékos szolgáltatások: 

·  járulékos logisztikai szolgáltatások 

·  kiegészít�  szolgáltatások 

A logisztika alapfeladata az RST (Rakodás, Szállítás, Tárolás) folyamat 

igényeinek kiszolgálása. Ehhez a folyamathoz szorosan kapcsolódó információk 

egyrészr� l az irányításhoz szükséges információk (pl.: áru tulajdonságai vagy a 

honnan-hova, mikor, mennyit kérdések válaszai), másrészr� l pedig a kiegészít�  

információk (pl.: küldemény követésével kapcsolatos információk). A kiszállítások 

min� ségét nagymértékben meghatározzák az � t megel� z�  járulékos jellemz� k. A 

járulékos logisztikai feladatok (pl.: komissiózás, csomagolás), valamint a kiegészít�  



 25 

feladatok (pl.: árazás, vonalkóddal való ellátás) megfelel�  szint�  elvégzése az egész 

logisztikai folyamat hatékonyságát megnöveli. 

A logisztikai szolgáltatókat az általuk nyújtott szolgáltatások összetettsége 

szempontjából lehet csoportosítani, a felosztást a 13. ábra mutatja. 

 

 

13. ábra: A logisztikai szolgáltatók csoportjai 

 

A szolgáltatók szintjeit a 14. ábra mutatja be. Az 1PL (First Party Logistics 

Providers) szolgáltatók, akik az alap logisztikai feladatokat (az RST folyamat 

elemeit) látják el. A 2PL (Second Party Logistics Providers) csoportba a 

szállítmányozó cégek tartoznak, akik nemcsak az RST folyamatokat koordinálják, 

hanem egyéb feladatok (pl.: csomagolás, címkézés, küldeménykövetés) is ellátnak. 

Ez a két szolgáltató típus csak egy adott vállalat outsourcing-olt feladatait teljesíti, 

nem egy egész ellátási rendszerét. 

A logisztikai rendszerszolgáltatók az el� bbiekkel ellentétben a fejlesztést� l, 

tervezést� l kiindulóan a teljes vállalati logisztika, illetve az egész ellátási lánc 

irányítására és megvalósítására is kiterjedhetnek a saját és együttm� köd�  partnereik 

er� forrásait igénybe véve. A 3PL szolgáltatók (Third Party Logistics System 

Providers) szolgáltatásai csak az ellátási lánc egy részére terjednek ki, míg a 4PL 

szolgáltatók (Fourth Party Logistics System Providers), megbízás esetén a teljes 
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ellátási lánc irányításáért és megvalósításáért felelnek. Az ellátási lánc valamennyi 

résztvev� jét összekapcsoló I+K rendszerük révén koordinálják az anyagáramlást és a 

résztvev� k er� forrásainak felhasználását. 

A jelenlegi gyakorlatban még igazából csak elméleti síkon léteznek az 5PL 

szolgáltatók (Fifth Party Logistics System Providers), akik nem rendelkeznek saját 

fizikai logisztikai er� forrásokkal, hanem virtuális logisztikai szolgáltatók (pl. 

logisztikai consulting, illetve IT cégek), akik I+K rendszerük és nagy logisztikai 

know-how-juk révén a logisztikai hálózatokban együttm� köd�  logisztikai 

szolgáltatók tevékenységeit koordinálják. 

 

14. ábra: Logisztikai szolgáltatók szintjei 

 

Az elektronikus kereskedelem során a logisztikai szolgáltatók igénybevétele 

több területen megkönnyítheti a keresked�  vállalatok életét. Érdemes elgondolkozni 

logisztikai szolgáltató bevonásán, ha az ellátási hálózat kiterjedése nagy, vagy ha 

létezik egy olyan keresked�  cégekb� l álló kooperáció, akikkel együttm� ködve a 

logisztikai költségek minimálisra csökkenthet� ek. A logisztikai szolgáltatók 

szolgáltatásainak igénybevétele azért is célszer� , mert olyan magas háttértudás 

(know-how), olyan min� ségi hardver és szoftver teljesítmény áll rendelkezésükre, 

amilyet az egyes felhasználóknak pénzügyileg nem érné meg létrehozni. 
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A logisztikai szolgáltatók számos feladatot vállalhatnak át a keresked�  

vállalatoktól. Annak függvényében, hogy milyen mértékben szervezik ki a cégek a 

tevékenységeiket, a szolgáltatók a következ�  típusú feladatokat vállalják át általában 

megfelel�  díjazás fejében: 

-  diszpozíciók kezelése 

-  raktári és készletgazdálkodási feladatok 

-  kiszállítások megszervezése (útvonal és rakodási terv 

készítése) és végrehajtása a felhasználókhoz 

-  beszállítások szabályozása 

-  küldemények követése 

-  adatbázis kezelési szolgáltatások (Data Warehousing) 

-  kiegészít�  szolgáltatások (pl.: vámokmányok intézése) 

-  bróker szolgáltatások (olyan internetes felületek rendelkezésre 

bocsátása, ahol az üzletköt�  felek  összekapcsolódhatnak) 

Az ellátási hálózat megszervezése lehetséges az egyes cégek telephelyeinek 

és raktárainak bevonásával és egy központi raktár létesítésével is. Utóbbi esetén a 

logisztikai szolgáltatók egy központi raktárat létrehozva a partnerek termékeib� l 

készleteket tartanak, és ebb� l a központi raktárból történik meg a kiszállítás. A 

készletgazdálkodást a logisztikai szolgáltató végzi a járattervezéssel, a 

komissiózással és a csomagolási feladatok elvégzésével együtt. [1] 

 

CEP szolgálatok 

 

CEP-nek az áruszállítási piac id� garantált szolgáltatási csoportját nevezzük, 

ahol a szolgáltató arra vállal kötelezettséget a küldemény feladója felé, hogy a 

küldemény egy meghatározott id� tartamon belül, vagy egy meghatározott id� pontra 

a címzetthez kerül. A CEP kifejezés a Courier (futár), Express (expressz), Parcel 

(csomagküld� ) kifejezések kezd� bet� ib� l képz� dött. Sok estben nehéz meghatározni 

egy szolgáltatóról, hogy melyik kategóriába is tartozik, mert a határok az egyes 

szegmensek között elmosódtak. [9] 

A courier (futár) szolgáltatásba olyan szolgáltatások tartoznak, amelyek 

(motorral, kerékpárral, gyalog, gépkocsival) „azonnali” szállítást és kézbesítést 
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vállalnak. Jellemz� en, de nem kizárólagosan, egy-egy településen belül. A futár a 

küldeményt személyes ellen� rzése alatt tartja a szállítás teljes id� tartama alatt. 

Vagyis nem történik átrakodás, feldolgozás, ugyanaz a személy adja át a címzettnek, 

aki a feladótól átvette. 

Az express (expressz) szolgáltatás mindazokat a szolgáltatásokat jelenti, 

amelyek esetében a küldeményeket nem közvetlenül, nem kizárólagosan és nem 

kísérettel juttatják el a címzetthez, hanem egy központi átrakóhelyen dolgozzák föl, 

jellemz�  módon gy� jt� szállítmányként. A hagyományos gy� jt� szállítmányozástól 

tehát a gyorsaság, a garantált kézbesítési id�  és a háztól házig szolgáltatás 

különbözteti meg. 

A parcel (csomagküld� ) szolgáltatások keretében, a CEP-en belül, a 

kisméret�  és súlyú (max. 50 kg) – tehát a kézzel mozgatható és rakodható – darabáru 

megbízásokat teljesítik. 

A B2C típusú kereskedelem esetén ez a szállítási mód a legelterjedtebb 

gyorsasága és árfekvése miatt. Hazánkban is egyre színesebb palettáját láthatjuk a 

csomagküld� , expressz és futárcégeknek. Akár biciklivel, akár motorral vagy akár 

gépjárm� vel történik a szállítás, a hangsúly a gyorsaságra helyez� dik. 

 

Postai EMS szolgáltatások 

 

Az EMS szolgáltatás, olyan garantált kézbesítési idej�  szolgáltatás, melyben 

a Posta azt vállalja, hogy a küldeményt meghatározott id� n belül, vagy 

meghatározott id� pontban kézbesíti (tehát az EMS szolgáltatások a CEP kategóriába 

sorolható szolgáltatások). A posta EMS szolgáltatási körét 3 részre lehet bontani, 

amit a 15. ábra szemléltet, a Belföldi EMS Gyorspostára, a Nemzetközi EMS 

Gyorspostára és az EMS Postafutárra. [10] 

A Nemzetközi EMS Gyorsposta már 1985 óta m� ködik, és a világ 80 

országába lehet rajta keresztül küldeményt feladni. A küldeményeket a Magyar Posta 

adja fel repül� n, majd a címzésben megnevezett ország ottani posta szervezete 

kézbesíti ki a csomagot. A kézbesítés helyét� l függ� en, a Nemzetközi Gyorsposta 1-

3 napon belül vállalja a kézbesítést. A küldemény maximális tömege 30 kg lehet, és a 
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maximális mérete egyik irányba (hosszúság, szélesség, magasság) sem haladhatja 

meg a 1,5 m-t (minimális méret: 185 mm × 140 mm). 

A Belföldi EMS Gyorsposta 1992 óta m� ködik. A szolgáltatás 

igénybevételével a Posta vállalja, hogy a küldeményt minden más küldeményt� l 

elkülönítve, el� re meghatározott id� n belül kézbesíti. Ha azonos a feladó és a címzett 

helysége, akkor 4 órán belül megtörténik a kiszállítás. Különböz�  települések között 

(települést� l függ� en) legkés� bb másnap 12 óráig kézbesítik a csomagot. A 

megrendeléseket a hét minden napján 24 órában fogadják, és kézbesítés is a hét 6 

napján van, kivéve a f� városban, mert ott vasárnap is szállítanak. A küldeményért 

házhoz mehet a Posta kézbesít� je, de személyesen, a kijelölt Posta Hivatalokban is 

fel lehet adni a csomagokat. A feladható csomag maximális tömege 20 kg, és 

maximális mérete egyik irányba sem haladhatja meg a 3 m-t (minimális méret: 110 

mm × 220 mm). Késés esetén teljes díj visszafizetési garanciát vállal a Posta, és 

50 000 Ft-os értékhatárig, a kézbesítési díj tartalmazza a biztosítást. 

Az EMS Postafutár szolgáltatás 1995-ben kezdte meg m� ködését. A 

postafutár olyan garantált kézbesítési idej�  belföldi postai szolgáltatás, amely során a 

postai szolgáltató kötelezettséget vállal arra, hogy a megadott küldemény felvételét 

végz�  alkalmazottja a küldeményt a címzettnek történ�  személyes kézbesítéséig 

személyes felügyelete alatt tartja olyan módon, hogy a feladó ez alatt bármely 

id� pontban megváltoztathatja a küldemény címzettjét vagy a kézbesítés helyének 

címét, és sikertelen személyes kézbesítés esetén megteheti a szükséges 

intézkedéseket. A szolgáltatás igénybevétele esetén a Posta a küldeményt ugyanazon 

településen belül a felvételt� l számított 2 órán belül, települések között az egyedi 

megállapodásban meghatározott id�  alatt, de legfeljebb 10 órán belül, egyedileg 

kezelve juttatja el a címzetthez. A csomag maximális tömege motorkerékpáros 

kézbesítés esetén nem haladhatja meg az 5 kg-ot, személygépkocsival történ�  

kiszállítás esetén pedig a 20 kg-ot. Maximális méretére jellemz� , hogy a három 

kiterjedésbeli méretének összege nem haladhatja meg a 3 m-t és a leghosszabb oldal 

2 m lehet gépkocsival történ�  kiszállítás esetén. Motoros kiszállítás esetén a 

legnagyobb kiterjedés 200×300×500 mm. 
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Szolgáltatás Hová / milyen módon Teljesítési határid�  

azonos helységbe A feladástól számított 4 órán 
belül 

A posta által megjelölt 
településre 

A feladást követ�  napon (hétf� t� l 
szombatig) reggel 06.00 és 09.00 

óra között 

Belföldi EMS 
Gyorsposta 

egyéb településekre A feladást követ�  munkanapon 
12 óráig 

Nemzetközi EMS 
Gyorsposta 

adott országokba 
Országonként az „Elfogadási és 

kézbesítési feltételek”-ben 
meghatározott határid� ben 

azonos helységbe A feladástól számított 2 órán 
belül 

EMS Postafutár 
Nem azonos helységbe 

(közig. határon túl) 

Az egyedi megállapodás szerinti 
határid� n belül, de legfeljebb 10 

órán belül 
 

15. ábra: A Magyar Posta EMS szolgáltatásai 

 

Ezek az alkalmazások, bár jelen vannak az online kereskedelemben, de nem 

olyan jelent� sen, mint a többi CEP cég részvétele, hiszen nem olyan rugalmasak, és a 

szolgáltatások díjszabása is kedvez� tlenebb, mint a külön erre a célra specializálódott 

cégeknél. 

Az ebben a pontban felsoroltak a leggyakoribb és legkedveltebb kiszállítási 

fajtákat mutatják be, de létezik néhány egyedi megoldás is. A Tower 24 (16. ábra [1]) 

is egy olyan speciális megoldás, ami automatikus kiszolgálásának köszönhet� en 

2003-as megnyitása óta napi 24 órában áll az ügyfelek rendelkezésére Dortmundban. 

 

  

 

16. ábra: Tower 24 
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3.2. A Depo elektronikus piactér bemutatása 

 

A Depo mind felépítésében, mind célbázisában, mind termékeiben nagyon 

hasonlít a diplomamunkám f�  témájának tekinthet�  PReP-hez. Mindkét piactérnél az 

alapot egy már hírnevet szerzett, online szolgáltatásokat nyújtó kft jelenti, ahol nem a 

piactéri feladatok ellátása jelenti a cég f�  profilját. 

 

3.2.1. Hírek Média és Internet Technológia Kft. 

 

A Depo, elektronikus piactér hátterében az 1994-ben megalakult Hírek Média 

és Internet Technológia Kft. áll. A cég tulajdonosai a magyar cégvezetés, a német 

bmpAG és a CEEV (Central & Eastern Europe Venture GmbH), valamint az osztrák 

érdekeltség�  COM Partners voltak. 2005 elején, a lendületes növekedésb� l származó 

nyereségnek köszönhet� en, a német cégtulajdonost kivásárolták a Kft.-b� l, így 

jelenleg a Hírek Média Kft. tulajdonosi köre a magyar cégvezetésb� l és a COM 

Partners-b� l tev� dik össze. Kezdetben 24 embert foglalkoztatott a cég, de 

tevékenységeik kiszélesítése révén mára 7 f� vel b� vült a Hírek Kft. csapatának a 

létszáma. [11] 

A Hírek Kft. média bevételeit reklámfelületeinek értékesítésével szerzi (A 

különböz�  díjszabásokat a 2. számú melléklet tartalmazza). Portfolióját több, 

különböz�  területet érint�  portál alkotja. A cég nemcsak sajátfejlesztés�  honlapoknak 

a tulajdonosa, hanem külföldi lapok magyarországi forgalmazója is: 

 

a) Maxima:  online direkt marketing szolgáltatás 

 

A MAXIMA adatbáziskezel�  rendszere online regisztráció 

útján felépített adatbázist kezel, alkalmas célzott permission direct e-

mail, SMS kampányok, online kutatások tervezésére és végrehajtására 

és céges hírlevél-programok m� ködtetésére. A rendszer képes a 

legkülönfélébb demográfiai, szociográfiai és lifestyle sz� r� k 

alkalmazására, egyéni megszólításra, egyedi tartalomra, cégbarát 
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linkekre, text/html/flash üzenettel akár egy id� beni kommunikálásra, 

valamint folyamatos kampánykövetésre, real time adatokra, 

analízisekre. 

 

b) Kurzor:  keres�  oldal 

 

A 2005 óta üzemel�  www.kurzor.hu közel 10 milliónyi 

magyarországi weboldalból állítja össze a keresési kulcsszóhoz 

tartozó találati listát. Szolgáltatásai a képek és linkek közötti 

kereséseket kínáló megoldások, illetve a szótár-, térkép-, állás-, 

termék- és cégkeres�  funkciók 

 

c) JobInfo:  integrált álláskeres�  portál 

 

2003 augusztusa óta m� ködik a Hírek Kft. Keretein belül. A 

JobInfo nemcsak az online álláskeres�  oldalakon található 

hirdetéseket, hanem személyzeti tanácsadók, vállalati karrieroldalak 

állásajánlatait is egy helyen gy� jti össze. Az állásvadászatot egy 

személyre szabott szolgáltatás könnyíti meg, melynek segítségével 

csak az egyedi igényeknek megfelel�  állásokról kapnak a regisztrált 

felhasználók értesít�  e-maileket. 

 

d) Verlag Dashöfer: szakmai kiadó és hírlevél szolgáltató  

 

Egy hosszú távú együttm� ködés értelmében 2003 szeptemberében a 

Verlag Dashöfer szakkiadó a Hírek Kft.-t bízta meg online 

médiafelületeinek értékesítésével. A Verlag Dashöfer hírlevél-

szolgáltatása a regisztrált felhasználók számára 11 témakörben 

érhet�  el, portáljai pedig az egyes szakmai területek átfogó 

információforrásaként szolgálnak.  

 

e) Depo: e-kereskedelmi szolgáltatás 
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A Depo piacvezet�  online piac jelleg�  szolgáltatás, komplex 

árfigyel�  rendszerrel ellátott elektronikus áruház. A Depo-n 

kiválasztott termék az interneten keresztül azonnal megrendelhet� . 

Az adott termék keresked� jét természetesen a felhasználói 

igényeknek megfelel� en telefonon vagy e-mailben is el lehet érni. 

 

f) Terminal:  IT tartalomszolgáltatás 

 

A Terminál 1998-ban indult azzal a céllal, hogy a szakmai 

közönség, illetve a technológiai újdonságok iránt érdekl� d�  olvasók 

igényeit kielégítse. A lap szerkesztésében közrem� köd�  

szakújságírók gondoskodnak arról, hogy az idelátogató a valóban 

fontos és a lehet�  legfrissebb hírekkel találkozzon. 

 

g) Tom’s Hardware Guide: tartalomszolgáltatás 

 

A számos nyelven elérhet�  Tom's Hardware Guide kizárólagos 

jogtulajdonosa Magyarországon a Hírek Média és Internet 

Technológiai Kft. A külföldi változat tartalmát hiteles 

szakfordításként átlagosan 1 nap késéssel követi a magyar változat. 

 

h) Egyperces: e-mail magazincsalád 

 

Az Egyperces legf� bb célja, hogy minden nap, vagy akár naponta 

többször is, egy kis vidámságot, érdekességet vigyen az ilyesmire 

vágyó internetez� k életébe. A szolgáltatást igénybe vev�  

felhasználók immár tizenhét különböz�  témakör közül 

választhatnak, melyekre feliratkozva, id� r� l-id� re az adott témába 

vágó levél érkezik elektronikus postaládájukba. 

 

i) CTnetwork:  szöveges hirdetési lehet� séget kínáló rendszer 
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A CTnetwork Magyarországon els� ként létrejött átkattintás alapon 

m� köd�  szöveges hirdetési lehet� séget kínáló rendszere, els� sorban 

a költségérzékeny kis- és középvállalkozások számára. A 

rendszerben megjelen�  hirdetések több mint 300 média partner 

weboldal felülete közül a hirdetéshez kapcsolódó site-okon, téma 

szerint optimalizálva jelennek meg. 

 

A napi látogatások száma a Kft. média portfoliójának és az eltelt évek 

számának b� vülésével növekedett, és 2005-re elérte a 250 000-es látogatottsági 

számot naponta, amint az a 17. ábrán [15] is látható. A 2002-2004-es év közötti 

növekedés a legmeredekebb, ezzel szemben 2005-2006-ra a növekedés mértéke jóval 

lecsökkent. 
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17. ábra: Hírek Kft. napi látogatottságának alakulása 2000 és 2006 között 

 

A havi látogatószám alakulását a 18. ábra [15] szemlélteti a 2004-2005-ös 

évben. Az oldalakat látogatók számának havi átlaga 2004-r� l a 2005-ös évre 

majdnem a duplájára (900 000-re) emelkedett. Az olvasottságokkal kapcsolatos 

adatok forrása a Medián Webadudit oldala. 
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18. ábra: Hírek Kft. havi látogatószámának alakulása 

 

3.2.2. Depo 

 

Magyarországon a számítástechnikai cikkeket forgalmazó elektronikus 

kereskedelmi portálok közül az egyik legjelent� sebb portál. 1999-es megalakulása 

óta termékskálája és partneri köre is kiszélesedett. Felépítését tekintve megegyezik a 

többi horizontális online kereskedelemmel foglalkozó honlappal. [12] 

Jelenleg 113 forgalmazó 9521 terméke jelenik meg a piactéren. A Depo 

nyújtotta szolgáltatások köre: 

-  online termékfelvétel 

-  automatizált termékfrissítés 

-  termékinformációk 

-  céginformáció a forgalmazókról 

-  kulcsszavas keres� rendszer 

-  hírlevél szolgáltatás 

-  folyamatosan b� vül�  termékskála 

-  akciós ajánlatok kiemelése 

-  online frissítési lehet� ség 

-  adatbiztonság 
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Bevételei egyrészr� l a reklámfelületeinek bérbeadásából (a díjakat a 2. számú 

melléklet tartalmazza), másrészr� l a piactéren való részvétel havi díjaiból származik. 

A szolgáltatás szintjét� l függ� en 2 díjcsomag közül választhatnak a forgalmazó 

cégek a Depo oldalán: 

-  Depo Alapcsomag: ára 19 500 Ft + Áfa havonta 

Online árlista frissítés, cégnév megjelenése, saját 

termékstatisztikák a megjelenések és átkattintások számára 

vonatkozóan. A csomag 10 000 kiemelt reklámmegjelenést 

is tartalmaz, melyet a DEPO aloldalain lehet felhasználni.  

-  Depo Extra Csomag: ára 29 500 Ft + Áfa havonta 

Céges megjegyzés megjelenítése a termékek oldalán, 

céglogó feltöltése a cég bemutatkozó oldalán, teljes 

termékstatisztika a megjelenések és átkattintások számára 

vonatkozóan. A csomag 15 000 kiemelt reklámmegjelenést 

is tartalmaz, melyet a DEPO aloldalain lehet felhasználni.  

A Depo oldal látogatóinak többsége, egy 2004-es felmérés alapján, 

városokban él�  (79%), legalább középiskolával rendelkez�  (90%), 30 év alatti (49%) 

férfiak (84%). Internet használat szempontjából 58%-a a látogatóknak, már több mint 

3 éve használja az internetet. A megkérdezett bázis a legalább heti rendszerességgel 

internetez� k tábora volt, akik közül is havi jövedelem szempontjából 40%-uknak 

magasabb a havi nettó jövedelme, mint 100 000 Ft, és legalább középvezet� i 

beosztásban dolgoznak. A Depoval kapcsolatos statisztikai adatokat a 6. számú 

melléklet tartalmazza. 

 

A Depo oldalának felépítése 

 

A portál felépítését tekintve a f� oldalon (3/a. számú melléklet) megjelen�  f�  

menüpontok a következ� ek: 

-  termékskála f� kategóriák szerint 

-  segítség 

-  profil (bejelentkezési pont) 

-  kosár 
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-  keresési felület 

-  reklámok 

-  médiaajánlat 

-  impresszum (bemutatkozás) 

-  egyéb információk (pl.: legkedveltebb termékek, forgalmazott 

termékek száma, jelen lev�  partnerek száma) 

A termékek skálája igen széles, a számítástechnikai cikkeken (amiket 

nemcsak újonnan, hanem használtan is értékesítésre kerülnek) kívül még számos 

termék árusítása történik a honlapon (pl.: irodatechnika, könyvek, GPS eszközök és 

kiegészít� k, mobil- és telekommunikációval kapcsolatos árucikkek). 

A keresési funkció a f� oldalon csak termékre enged rákeresni, de egyéb 

aloldalakon már részletes termékkeresést is végre lehet hajtani kulcsszó, kategória, 

gyártó, rendezési szempont és az egy oldalon elhelyezett találatok száma szerint lehet 

a keresési végeredményt befolyásolni, de kulcsszó megadása mindenképpen 

szükséges, tehát nem lehet például egy gyártó termékeire rákeresni. Persze nagyon 

ritka, hogy erre szükség lenne, hiszen a keresést túlnyomó többségben a termékre 

végezzük el. 

A partnerek egy, a f� oldalon található, legördül�  menüsávban kerülnek 

felsorolásra. Az egyiket kiválasztva az adott cégr� l (3/c. számú melléklet) kapunk 

információkat: 

-  cég logója 

-  honlap címe 

-  e-mail cím 

-  információk a cégr� l (bemutatkozás, kiszállítási információk) 

-  van-e lehet� ség bankkártyás fizetésre a forgalmazó honlapján 

-  van-e postai utánvételre lehet� ség 

-  van-e lehet� ség futárszolgálattal történ�  kiszállításra 

-  át lehet-e venni a terméket a forgalmazó üzleteiben 

-  offline üzletek adatai (cím, telefon, fax, nyitva tartási id� ) 
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Megrendelés menete a Depo oldalán 

 

 

Termék/ek, szolgáltató/k 
keresése, informálódás 

 

Rendelési szándék 
eldöntése 

 

Termék kosárba 
helyezése 

 

Termék kiválasztása 
 

Kézbesítés módjának 
kiválasztása 

 

Az összeállított megrendelés 
adatainak ellen� rzése 

 

Szolgáltató kiválasztása 
 

Befej� dött a 
kosár 

tartalmának 
összeállítása 

? 

N 

I  

Megtörtént 
már a 

regisztrálás
? 

Regisztráció (adatok 
bevitele a rendszerbe) 

 

Megrendel�  
adatainak 
tárolása 

N 

I  

Jelszó megadása a 
vev� nek 

 

E-mail a 
vev� nek 



 39 

 

19. ábra: Depo megrendelés kezelési folyamatábrája 

 

A Depo megrendelés kezelési folyamatát a 19. ábra mutatja be. Az oldalon 

lév�  információk megtekintésére lehet� ség van anélkül, hogy be lennénk 

regisztrálva, s� t még kosárba is helyezhetjük a kiválasztott terméket vagy 

termékeket. Vagy bizonyos kulcsszó segítségével vagy lépésr� l-lépésre, menüpontok 

segítségével kereshetünk rá a termékekre.  

A kiválasztott terméknél (3/d. számú mellékelt) lehet� ség van a terméket 

forgalmazók ajánlatainak megtekintésére, b� vebb információhoz juthatunk és 

véleményt is adhatunk az adott termékr� l, valamint a sorbarendezés szempontját is 

eldönthetjük (forgalmazó szerint vagy ár szerint lehet rendezni, de amennyiben extra 

költséget befizet a forgalmazó, az �  neve lesz a legels�  mindenképpen a listán, 

valamint kiemelt piros színt kap). Legtöbb esetben egy fajta terméknél több 

forgalmazó is szerepel, a forgalmazó cégre kattintva többlet információhoz jutunk 

róluk. A köztük való választást legtöbb esetben az ár határozza meg, amibe bele kell 

számolni a szállítási költséget is. Mivel eléggé kicsi az árrés egy-egy forgalmazónál 

egy adott termékre, ezért a kézhezvétel módja és költsége dönt�  tényez� k a vásárlás 

során. 

Amennyiben elegend�  információ birtokába kerültünk, és eldöntöttük 

vásárlási szándékunkat, úgy ha még nem vagyunk beregisztrálva a rendszerbe, ezt 

Megrendelés továbbküldése 
a forgalmazónak 

 

Komissiózás, számla 
elkészítése 

 

Kiszállítás/ személyes 
átvétel 
 

E-mail a 
forgalmazónak 

Számla a 
vev� nek 

Fizetés 
 

Megrendelés elküldése 
(e-mail cím és jelszó 

megadásával) 
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meg kell tennünk, hogy kapjunk e-mailben egy kódot a rendszert� l, amire szükség 

van a vásárlás során. Minden bejelentkezés után a fenti adatokban elvégezhetünk 

módosításokat. A regisztráció (3/b. számú melléklet) során meg kell adnunk: 

-  bejelentkezési adatainkat (e-mail címet, a jelszót kétszer, 

becenevet) 

-  számlázási adatainkat (nevet, a számlán feltüntetni kívánt 

számlázási címet és egy telefonszámot) 

-  szállítási címünket (ezt csak abban az esetben, amennyiben 

eltér a számlázási címt� l) 

Ha kiválasztottunk egy terméket, és belehelyeztük a kosárba (3/e. számú 

melléklet), akkor lehet� ségünk van a szállítási mód kiválasztására. Az adott cégt� l 

függ� en a kiszállítás történhet: 

-  postai utánvétellel 

-  futárszolgálaton keresztül 

-  házhoz szállítással (ingyenes házhozszállítási lehet� ség) 

-  személyes átvétel útján 

Ezután eldönthetjük, hogy a pénztárhoz megyünk, vagy vásárolunk még a 

piactéren (3/f. számú melléklet). Ha befejeztük a vásárlást, és a pénztárra kattintunk, 

akkor az e-mail cím és a piactér által küldött jelszó segítségével érvényesítjük a 

megrendelést. Ezután kapunk egy értesítést e-mailben a rendelésr� l. Végül a 

kiválasztott szállítási módnak megfelel� en kézhez kapjuk az árut, és kiegyenlítjük a 

számlát. 

 

Nehézségek a Depon való vásárlás során 

 

A piactéren található termékskála nem minden menüpontban széleskör� . A 

számítástechnikai és elektronikai cikkeknél széles választék várja a vásárlási 

szándékkal érkez� ket, viszont néhány területen még kezdetleges az értékesített áruk 

száma (pl.: könyvek, autó hifi, fényképez� gépek). Ez annak tudható be, hogy a portál 

folyamatosan szélesíti választékát, és az új termékfajtáknál id�  kell, amíg újabb 

forgalmazók csatlakoznak a piactérhez, b� vítve az adott árufajtának a számát. 
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Nincs a felhasználónak egy kialakítható, saját felülete. Nincs lehet� ség a 

piactéren a kapott jelszó módosítására, a 6 jegy�  azonosító megjegyzése nehézkes. 

Ha beregisztrál a vev�  még a rendelés elküldése el� tt, akkor annak el� nye csak egy 

adott árucikk értékelésénél jelenik meg (ekkor ugyanis nem kell újra beregisztrálni), 

mert a megrendelés érvényesítése esetén újra be kell gépelni az e-mail címet és a 

jelszót. Továbbá, ha az ember bejelentkezett a profil menüpontban, nincs lehet� sége 

a kijelentkezésre, ami bizonytalanság érzését kelti a felhasználóban a rendszer 

biztonságos elhagyásával szemben, valamint nincs lehet� ség a régebbi vásárlások 

megtekintésére, esetleges h� ségpontok szerzésére. De ezzel szemben mindenképpen 

el� ny, hogy bejelentkezés nélkül is össze tudunk állítani egy megrendelést.  

A vásárlás során, a kosárba helyezett termékek törlése vagy módosítása 

nehézkes, nincs külön gomb vagy instrukció, hanem a darabszám változtatásával 

lehet ezt elvégezni (0-ra változtatva lehet a törlést végrehajtani). Ahhoz, hogy az 

online vásárlás szélesebb körben el tudjon terjedni, sokkal egyszer� bbé és 

kényelmesebbé kell tenni a vásárlást, hogy ne csak a fels� fokú végzettséggel 

rendelkez� k éljenek ezzel a lehet� séggel.  

Sok estben, bár a lehet� séget felkínálja a rendszer, az oldalon nincs elegend�  

információ a termékekr� l. Még egy honlapcímet sem jelöl meg a piactér, ahol a 

vev�  utánanézhet a termék tulajdonságainak. Igaz az internetez� k számára ez nem 

okoz nagy gondot, de a vásárlás gördülékenységét és kényelmes menetét csökkenti. 

Például a PC játék szoftvereknél csak egy-egy rövid leírás van a játékokról, nincs 

megadva a játék gyártója, hogy milyen extrákat tartalmaz, vagy hogy milyen 

nyelveken van lehet� ség az alkalmazásukra. 

A vásárlás végén nem kapunk képet a ténylegesen fizetend�  összegr� l, 

mert a rendszer a szállítási költséget nem építi bele az árba. A kiszállítások 

sokfélesége és a forgalmazók nagy száma miatt nehézkes beleépíteni az árba a 

szállítási költséget, de zavaró, hogy a vásárlás végén nem tudjuk a pontos összeget, 

amit ki kell fizetnünk. A forgalmazó kiválasztásához jó lenne egy olyan felület 

kialakítása, ahol össze lehetne vetni két vagy több forgalmazó ajánlatát, vagy 

legalább egy összesít�  táblázat lenne a keresked� k által nyújtott szállítási 

lehet� ségekr� l és díjszabásaikról, bár mivel 113 forgalmazó van jelenleg a portálon, 

ez a fajta megoldás nem lenne eléggé áttekinthet� . 
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4. A PReP elektronikus piactér bemutatása 

4.1. Elektronikus piactér (PReP) 

4.1.1. Megrendelés kezelés és teljesítés folyamata 

 

A következ� ekben az ideális esethez tartozó folyamat kerül bemutatásra, nem 

pedig az, ahogyan a rendszer kezdetben m� ködni fog (a kezdeti m� ködés 

folyamatábrája megegyezik a Depo-nál bemutatott 19. ábrával). Tehát feltételezzük, 

hogy a fuvarozó cégek a piactérrel állnak els� sorban szerz� désben, és nem pedig a 

forgalmazókkal, ahogy az eleinte várható. Továbbá lehet� ség van mind banki, mind 

mobiltelefonos fizetésre. A PReP oldalának megrendelés kezelési és teljesítési 

folyamatábráját a 26. ábra mutatja be. 
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Termék/ek, szolgáltató/k 
keresése, informálódás 

 

Rendelési szándék 
eldöntése 

 

Termék kosárba 
helyezése 

 

Termék kiválasztása 
 

Kézbesítés módjának és 
kivitelez� jének a kiválasztása 

 

Az összeállított megrendelés 
adatainak ellen� rzése 

 

Forgalmazó kiválasztása 
 

Befej� dött a 
kosár 

tartalmának 
összeállítása 

? 

N 

I  

A megrendelési 
adatok rendben 

vannak 
? 

N 

I  

Megrendelési adatok 
módosítása 

 

Megtörtént 
már a 

regisztrálás
? 

Regisztráció (adatok 
bevitele a rendszerbe) 

 

N 

I  

Felhasználó név és 
jelszó megadása Megrendel�  

adatainak 
tárolása 

Megrendel�  
adatainak 
tárolása 
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A beállított személyes adatok 
ellen� rzése 

 

Megrendelés érvényesítése 

A személyes 
adatok rendben 

vannak 
? 

Megrendelési 
adatok tárolása 

Megrendelés adatainak 
felvétele az adatbázisba 

 

Megrendelési adatok 
elküldése a forgalmazónak és 

a szállítónak 
 

E-mail a 
partnereknek 

N 

I  

Kilépés a rendszerb� l 
 

A vev�  
átutalással 

kíván fizetni 
? 

Banki tranzakció 
végrehajtása 

 
N 

I  

Fizetés 
megtörtének 

tárolása 

Személyes adatok 
módosítása 

 

Belépés a rendszerbe 
 

Módosított 
adatok 
tárolása 

Visszaigazolás küldése a 
megrendelésr� l a 

vev� nek 
 

E-mail a 
vev� nek 
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20. ábra: A PReP megrendelés felvételi és teljesítési folyamatábrája 

 

Rendelés nyomon követése 

Számla, szállítói 
levél készítése 

 

Számla, 
szállítólevél 

Kiszállítás 

Teljesítés megtörtének 
felvitele a rendszerbe  

 

E-mail a 
piactérnek 

Teljesítési 
adatok tárolása 

A forgalmazó/szállító 
telefonos értesítése a 

vev�  felé a problémákról 
 

Megrendelés módosítása 
vagy törlése 

 

Elfogadja a 
vev�  a 

módosításokat
? 

Megjegyzés 
csatolása a 

megrendeléshez 

A piactér értesítése a 
módosításokról vagy 

a törlésr� l 
 

E-mail a 
piactérne

N 

I  

Komissiózás 
 

Teljesíthet�  
a 

megrendelés
? 

I  

N 

Megrendelés törlése 
 

Megtörtént 
már a fizetés 

? 

N 

I  

Fizetés 
 



 46 

A folyamat legels�  lépése itt is az, hogy a vev�  a piactéren körülnézve 

kiválaszthatja azokat a termékeket, amiket esetleg meg kíván vásárolni, valamint az 

egyes termékekhez tartozó forgalmazók ajánlatait is rangsorolhatja. A forgalmazók 

és a szállítók az elektronikus katalógus8 rendszeren keresztül töltik fel kínálataikat 

(vagy saját maguk viszik fel az adatokat, vagy a kés� bbiekben a rendszer képes lesz 

automatikusan feldolgozni az Excel fájlokat). 

Ha a vev�  ténylegesen eldöntötte, hogy a piactéren keresztül szeretné 

lebonyolítani a megrendeléseit, akkor az egyes árufajtákat típusonként, a forgalmazó 

kiválasztásával a kosarába helyezheti. Ha befejezte a kosár tartalmának 

összeállítását, kiválaszthatja azt a kézbesítési formát, ami számára a legkedvez� bb 

feltételeket biztosítja. Ezek után még mindig lehet� sége van a kosár tartalmának 

módosítására, új terméket helyezhet bele, módosíthatja a darabszámot, vagy akár 

törölhet is onnan. 

A következ�  lépésben a vev�  belép a rendszerbe, megadva azonosítóját és 

jelszavát, ha már be volt regisztrálva. Ha nincs a vev�  még beregisztrálva, akkor ezt 

megteheti akár ebben a fázisban is, az összeállított megrendelés elvesztése nélkül. A 

regisztráció során meg kell adni a vev�  nevét, szállítási és számlázási címét, e-mail 

címét, telefonszámát, valamint felhasználó nevét és jelszavát (a már fórumtagokat 

automatikusan felveszi a rendszer, de hiányzó adataikat nekik is meg kell adniuk). 

Érdemes a megrendelés elküldése el� tt ellen� rizni a személyes adatokat is. Ekkor 

még mindig visszaléphet a megrendel�  a vásárlástól, de ha biztos vásárlási 

szándékában, akkor a következ�  lépésben eldöntheti a megrendelés kifizetésének 

módját. Ha a kifizetés átutalással történik (számítógépen vagy mobiltelefonon 

keresztül), akkor a fizetend�  összeg teljesítése még a megrendelés elküldése el� tt 

teljesül. A megrendelés érvényesítése után a vev� nek nincs más dolga, mint kilépni a 

rendszerb� l, és várni arra, hogy kézhez kapja rendelését.  

A megrendelés regisztrálásáról a piactér küld egy e-mailt a megrendel�  felé, a 

forgalmazók felé és a szállítást végz�  cég felé. Amennyiben valamilyen probléma 

merül fel a rendeléssel kapcsolatban, a forgalmazó vagy a kiszállító cég -  attól 

függ� en, hogy hol keletkezik a probléma -  telefonon felkeresi a vev� t, és egyeztetés 
                                                 
8 Elektronikus katalógus: egy olyan adatbázist jelöl ez a kifejezés, ahol az adatok szabványos 

formában jelennek meg 
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útján vagy megállapodnak az új feltételekben vagy a vev�  törölheti a megrendelését. 

Akármelyik eset is következik be, a piacteret értesítik a rendeléssel kapcsolatos 

változásokról, amit a piactér felvesz az adatállományába. Ha minden rendben van a 

megrendeléssel kapcsolatban, akkor sor kerülhet a tételek kigy� jtésére 

(komissiózására), elkészülhet a számla és a szállítólevél is. Az egész folyamatot, 

tehát hogy éppen melyik fázisban tart a megrendelés, a vev�  nyomon követheti a 

piactéren keresztül. 

A folyamat utolsó eleme a kiszállítás, amikor is a vev�  átveszi a piactéren 

rendelt termékeket, és ha még nem tette volna meg, akkor kiegyenlíti a számlát. 

Ennek a folyamatnak a végén is érkezik értesítés a piactérnek a folyamat 

befejezésér� l, aminek jellemz� i (pl.: teljesítés dátuma, fizetés id� pontja) szintén 

regisztrálásra kerülnek. 

 

4.1.2. Partneri kapcsolatok 

 

Az ideális folyamat során keletkez�  partneri kapcsolatokat a 27. ábra mutatja 

be. A kommunikációk többsége az interneten keresztül, elektronikus formában megy 

végbe. 

 

21. ábra: Résztvev�  felek közötti kapcsolatok 

Tranzakciós 
díj 

Szerz� dés PReP 
(elektronikus piactér) 

Forgalmazó 

Szállító 

Bank 

Vev�  

Szolgáltatás 

Szolgáltatás Termék 

Internet  

Termék 

Megrendelés 
 

 kezelés 

Megrendelés 

Szerz� dés 

Szerz� dés 

Átutalás 

Megrendelés 

Visszaigazolás Visszaigazolás 

Szerz� dés 

Utánvétes fizetés 
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A piactér különböz�  szolgáltatások nyújtásának segítségével teszi könnyebbé, 

biztonságosabbá, hatékonyabbá a folyamatokat. Ideális esetben nemcsak a 

forgalmazókkal, hanem a kiszállító cégekkel is szerz� désben áll. Ez viszont nem 

zárja ki azt a lehet� séget, hogy bizonyos forgalmazó és bizonyos kiszállító cégek ne 

legyenek partneri kapcsolatban azzal a céllal, hogy nagyobb forgalmat bonyolítsanak 

le együtt. 

Bár a piactér nyújtja a bankon keresztüli fizetés lehet� ségét, ha azt a 

forgalmazóval kötött szerz� dés magában foglalja, mégis a bankkal nem a piactér, 

hanem a forgalmazó áll szerz� désben. A vev� t a piactérrel a megrendelés kezelés 

köti össze, a piactér felé a megrendelés halad a vev�  felöl, visszafelé pedig egy e-

mailen keresztüli visszaigazolás a megrendelés megtörténtér� l a vev�  megadott e-

mail címére.  

A vev�  ideális esetben (pl.: ha nem személyesen megy el az áruért) nincs 

közvetlen kapcsolatban a forgalmazóval, a terméket a szállító közrem� ködésével 

kapja kézhez, a fizetést pedig vagy a bankon (átutalás formájában), vagy a szállítón 

(utánvét formájában) keresztül intézi el. 

 

4.1.3. Nyilvános kulcsú infrastruktúra és az elektronikus aláírás 

 

Az elektronikus világban a valós személyek leképezésére több módszer is 

létezik (pl.: felhasználói név és jelszó hozzárendelése egy személyhez), de a 

legmagasabb biztonsági szintet a nyilvános (vagy publikus) kulcsú infrastruktúra 

(PKI) és az elektronikus aláírás együttese jelenti. Hazánkban ezek a módszerek még 

kormányzati szinten sem m� ködnek hatékonyan, bár már megjelennek például az e-

ügyfélkapu oldalán. 

A projekt célkit� zése egy olyan biztonsági szint elérése, ami megfelel az 

Európai Unió elektronikus kormányzat szintjén lév�  biztonsági követelményeknek. 

A tervek szerint a tranzakció titkosítása az SSL9 technológia szerint valósulna meg. 

Az elektronikus aláírás ezen technológiával történ�  megvalósításához mindenképpen 

szükség van: 
                                                 
9 SSL: Secure Socket Layer 
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-  chip-kártyára (vagy egy fájlra), ami tartalmazza a felhasználó 

titkos kulcsát 

-  1024 bites titkos kulcsra, amit a hitelesít�  szervezet ad ki a 

felhasználónak (ebb� l személyenként 1 db van) 

-  1024 bites nyilvános kulcsra, amit szintén a hitelesít�  

szervezet bocsát ki (ezt a kulcsot több ügyfél is megkaphatja) 

A folyamat úgy történik, hogy a vev�  a titkos kulcsával aláírt megrendelést 

(amit egy kártyaolvasó segítségével a hitelesített kártyájával készít el) elküldi a 

piactéren keresztül a forgalmazónak, aki rendelkezik azzal a nyilvános kulccsal, ami 

kikódolja az érkez�  üzenet digitális aláírását. 

 A nyilvános kulcsú infrastruktúra és az elektronikus aláírás megvalósítási 

törekvései a következ� képpen realizálódnak a piactéren: 

-  Az ügyfél egy intelligens kártya és a szükséges kriptográfiai 

adatok megadásának alkalmazásával rendelését elláthatja 

elektronikus aláírással. 

-  Az ügyfél az interneten keresztül el tudja érni az elektronikus 

piacteret a megadott címen, és ott egy szerver-kliens titkosított 

csatornán keresztül folyik a tényleges üzletkötés. 

-  Az ügyfél (client) által kiválasztott termék megrendelésével az 

elküldésre kerül�  � rlap (form) ellátódik elektronikus aláírással 

(ETSI TS 101 90310 szabványnak megfelel�  XAdES11 típusú 

XML elektronikus aláírás). 

-  A kiszolgáló (szerver) oldalán a megrendeléshez tartozó 

elektronikus aláírás ellen� rzésre kerül. 

-  A megrendelt termékkel kapcsolatos pénzügyek rendezése az 

ügyfél (klienst) feladata, amelyet (pl. a banki átutalás) szintén 

az SSL szabvány szerinti titkosítás véd.  

1. A pénzügyek rendezése után a szükséges adatok felhasználásával 

el� áll a kiszolgáló (szerver) oldalán az elektronikus számla. A 

                                                 
10 ETSI TS 101 903: elektronikus aláírás formátum 
11 XAdES: az elektronikus aláírás európai szabványa 
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számlázó alkalmazás nyílt szöveg�  kimenete az UBL v1.0 (OASIS) 

megfelel�  sémájába ágyazott – a tartalmi szempontból az Európai 

Unió és a hazai szabályozásnak is megfelel�  – elektronikus számla, 

mint XML állomány kerül elektronikus aláírásra. Ez a számla jogi 

értelemben véve is hivatalos. 

Az elektronikus aláírás elterjedésének esélye megnövekszik pár éven belül, 

hiszen kormányzati szinten tervbe van véve, hogy olyan intelligens chip-kártyákat 

fognak kiadni diákigazolványként az arra jogosultaknak, amit elektronikus aláírás 

céljára is lehet alkalmazni.  

 

4.1.4. Fizetési módok a PReP-en 

 

A hazai piactereken legtöbb esetben nem lehet elektronikus formában 

kiegyenlíteni a számlát. Ez a 3. fejezetben megvizsgált Deponál azért is nehézkes 

lenne, mert a szállítási díj nem kerül meghatározásra a végösszegben. Nehezíti a 

helyzetet, hogy a forgalmazók többségénél különböz�  cégek, különböz�  feltételekkel 

és kedvezményekkel végzik el a kiszállítást. 

A PReP céljai között szerepel, hogy nemcsak az elterjedt fizetési módokat 

kívánja nyújtani a felhasználói számára -  ilyen megoldások a csomagküld�  cégnek 

történ�  fizetés a kiszállításkor, a postai utánvét lehet� sége, számos e-kereskedelmi 

megoldás nyújt bankkártyás fizetési lehet� séget az interneten keresztül, valamint a 

készpénzzel vagy bankkártya alkalmazásával történ�  fizetés a forgalmazó boltjában 

- , hanem szeretné kialakítani a mobil fizetés feltételeit is. 

A nagyobb csomagküld�  cégek lehet� séget kínálnak a megrendel� k számára 

nemcsak az utánvétes fizetésre, hanem bankkártyás fizetésre is, ami a kiszállítást 

végz�  személynél lév�  POS (Point Of Sales) terminálon keresztül megy végbe. 

A mobil fizetés alatt nem azt értem, hogy a telefonról vonják le az összeget 

vagy el� fizetéses felhasználás esetén a mobilszolgáltató számlázza ki a rendelés 

értékének megfelel�  összeget, hanem egy olyan alkalmazást takar ez a kifejezés, ami 

lehet� vé teszi, hogy a mobiltelefonunk segítségével banki átutalást hajthassunk 

végre. 
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A fizetésnél, f� leg ha az bankon keresztül történik és nem személyesen, nagy 

hangsúly helyez� dik a biztonságra. Az SSL szabvánnyal biztonságossá tett fizetés a 

világon már számtalan helyen használt, elterjedt, megbízható fizetési forma. Ez a 

szabvány a felhasználó gépén futó internetes böngész�  (pl.: Netscape, Explorer) és 

egy szerver közötti adatátviteli csatornát titkosítja. A csatorna 128 bites titkosítása 

révén, a bankkártya adatok idegenek számára nem hozzáférhet� ek.  

 

4.1.5. Kiszállítások 

 

A megrendelés során a vev�  eldöntheti a kiszállítás módját, ami 

nagymértékben meghatározza az áru kézhezvételének a módját. A kiszállítás 

végbemehet a következ�  módokon: 

-  postán keresztül 

-  futárszolgálaton keresztül 

-  személyes átvétel útján 

Ezen kívül a megrendel�  megadhatja a fizetés módját (utalásos vagy 

készpénzes), a számla típusát (hagyományos vagy elektronikus), valamint bejelölheti 

azt a napot és azt az id� zónát -  reggel 6 és este 9 között 3 órás ablakok állnak 

rendelkezésére, természetesen több zónát is megadhat -  ,amikor a megadott szállítási 

címen fogadni tudja az árut. Lehet� sége van még ezen felül megjegyzések 

megadására, ahol egyedi kívánságait közölheti a megrendeléssel kapcsolatban. 

Miután a vev�  érvényesítette megrendelését, a piactér elektronikus formában 

(e-mailen keresztül) értesítést küld a forgalmazónak. A piactér beindulásának 

kezdetén a szállító cégek még nincsenek kapcsolatban a piactérrel, csak az egyes 

forgalmazókkal vannak szerz� déses viszonyban. De ha teljesül a projekt ilyen irányú 

célja, akkor a szállítók els� dlegesen a piactérrel lesznek szerz� déses kapcsolatban, és 

a forgalmazókkal kötött szerz� dések másodlagos szerepkörhöz jutnak. Ebben az 

esetben a megrendelést követ� en nemcsak a forgalmazó, hanem a szállító is e-mailen 

keresztül értesül az általa teljesítend�  feladatokról. 

A forgalmazó a megrendelések alapján elvégzi a komissiózást és elkészíti a 

számlákat a vev� knek -  ezt a számlát elektronikus úton is megkaphatják a vev� k -  
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és a szállítóleveleket a kiszállítást végz�  cégeknek. Ha a megrendel�  maga megy el 

az árukért, a szállítólevél elkészítésére nem kerül sor. 

A kiszállító vállalat feladata megszervezni az adott napi járatokat a 

megrendelések alapján, amik nem feltétlenül csak a piactéri megrendelésekb� l 

tev� dnek össze. A járattervezés során figyelembe kell venniük a vev� k egyedi 

kívánságait, és ha probléma adódik (pl.: hatékonyság szempontjából egy megrendel�  

kielégítése a következ�  id� zónába esne, mint a megadott), akkor telefonon keresztül 

egyeztethetnek a vev� kkel. A járattervezés során figyelembe kell még venni a 

forgalmazók telephelyeinek elhelyezkedését is. Velük szemben az id� korlátok sokkal 

kevésbé okoznak gondot, hiszen a telephelyek nyitvatartási ideje alatt szinte 

bármikor fel lehet venni a kiszállítandó csomagokat, a szállítólevelet és a vev� i 

számlákat. 

A szállítás napján az adott id� intervallumban a kiszállító cég egyik kocsija 

megérkezik a szállítási címre. Ha nem sikerül átadnia a csomagot, a cég telefonon 

egyeztet az ügyféllel egy újabb id� pontban. A kiszállítás sikeres teljesítése esetén a 

cég felviszi a kiszállítási adatokat (kiszállítás dátuma, fizetési adatok, ha ezel� tt még 

nem történt meg).   

 

4.1.6. Fejlesztési lehet� ségek 

 

Az elektronikus piactér kezdetben a fórumért felel� s webszerveren fog futni, 

a fórum és a piactér adatbázisa közös, így a már regisztrált fórumtagoknak nem kell 

újra regisztrálniuk a piactérre. Ez egyrészr� l a felhasználóknak könnyebbség, 

másrészr� l a piactér üzemeltet� inek is el� nyös, hiszen így a piactér rendelkezik már 

egy alapréteggel, akiknek legnagyobb része meg fogja tekinteni a felületet és 

többségük várhatóan vásárolni is fog rajta, valamint egy körlevél segítségével 

reklámozni is lehet az új szolgáltatást. 

Ha a piactér forgalma megsokszorozódik, nélkülözhetetlenné válik majd egy 

külön szerver alkalmazása a piactéri folyamatok lebonyolítására, valamint 

szükséges lesz egy külön adatbázisszerver felállítása is. A javasolt rendszer 

kiépítést a 28. ábra [14] mutatja be. 
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22. ábra: Javasolt rendszer struktúra 

 

Amennyiben a projektben szerepl�  tervek teljesülnek a kiszállítás 

szempontjából, tehát a fuvarozó cégek is versenyeztetésre kerülnek, és sikerül 

betörni a külföldi piacokra is, akkor hatékonyság szempontjából érdemes lenne 

bevonni a logisztikai funkciók ellátására egy logisztikai rendszerszolgáltató 

vállalatot. Ez a vállalat lenne felel� s a forgalmazó, a fuvarozó cégek, valamint a 

vev� k összekapcsolásáért, az ellátási lánc minél hatékonyabb irányításáért (SCM12 

                                                 
12 SCM: Supply Chain Management (ellátási lánc irányítás) 

szerver 

Forgalmazók 

Üzemeltet� k 

Vev� k 
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szolgáltatás). A logisztikai szolgáltató bevonásának mélységét� l függ� en vagy 3PL 

vagy 4PL szolgáltató alkalmazása jöhet számításba. 

 

Tovább lehet a hatékonyságot növelni egy központi raktár  létrehozásával. 

Ebben az esetben nemcsak a szállítások irányítását, hanem a raktárkezelési 

funkciókat is a logisztikai szolgáltató végezhetné. Ekkor a szolgáltató feladatai közé 

tartozna többek között: 

-  a forgalmazóktól a raktárba való beszállítás a központi 

raktárba 

-  a raktárban a készletfigyelés 

-  komissiózási feladatok végrehajtása 

-  járattervezés 

-  rakfelület kiosztás 

-  kiszállítások irányítása 

 

Nemcsak a logisztikai folyamatok szempontjából lenne hasznos egy 

vállalatirányítási rendszer (VIR) alkalmazása. Alkalmas lenne a megrendelés 

kezelésére, a központi raktár esetében a készlet figyelésére is. 

Az integrált vállalatirányítási rendszerek, mint az SAP vagy a Libra, alapja 

egy közös integrált adatbázis. Akármelyik modul is viszi fel az adatokat, azt az 

összes többi rész is látja, így egy adatcsoportot csak egyszer lehet bevinni a 

rendszerbe, ezzel kiküszöbölhet�  az adatütközés lehet� sége. Az adatbázisra van 

ráépítve az alaprendszer és az adatokat megóvó védelmi rendszer, valamint az 

alaprendszerhez pedig a modulok kapcsolódnak. A 29. ábrán [1] látható Libra4GA 9 

különböz�  modulból épül fel: 

-  Mérleg: f� könyvi könyvelési funkció  

-  Likvid: pénzügyi nyilvántartási funkció 

-  Biznisz: kereskedelmi, áruforgalmi funkció 

-  Anyag: raktári, készletnyilvántartó funkció 

-  Számla: számlakészít�  funkció 

-  Álló: tárgyieszköz nyilvántartó funkció 

-  Bér: bérszámfejtési és személyi funkció 
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-  Invest: beruházás kezel�  funkció 

-  Summa: közüzemi számlázó funkció 

 

 

23. ábra: A Libra4GA integrált gazdálkodási rendszerének felépítése 

 

A központi adatbázist megfelel�  szint�  védelemmel kell ellátni, hiszen az 

adatok az interneten keresztül áramolnak. Az SSL protokoll segítségével biztosítható, 

hogy illetéktelen személy ne férjen hozzá az adatokhoz, valamint nyomonkövethet� , 

hogy ki vitte fel, vagy ki módosította és mikor az adatbázis elemeit. 

A VIR kapcsolódását az elektronikus piactérrel a 30. ábra [1] szemlélteti. Az 

elektronikus piatér internetes felületén keresztül érkezik egy vev� i rendelés (VR) a 

VIR rendszerébe. Ez a megrendelés 3 e-mailt generál. Egy visszaigazolás (VI ) kerül 

elküldésre a vev�  felé, egy-egy értesítés pedig a forgalmazó (FÉ) és a szállító (SZÉ) 

részére. Továbbá a megrendelés automatikusan lefoglalja a rendelt tételeket vagy a 

raktárban lév�  készlet szintjén, vagy ha nincs raktáron elegend�  mennyiség�  áru, 

akkor egy megrendelést generál. Ez az úgynevezett készlet diszpozíció (KD). A 

készlet változását, akár kiszállítás, akár beszállítás (BE) okozza egy szintén 

automatikus készletfigyel�  rendszer (KF) követi, ami a kiválasztott készletezési 

stratégia szerinti beállításnak megfelel� en jelez, ha árut kell rendelni. A 

beszállításokat, az el� bb említett stratégia szerint, egy szállítói rendelés (SZR) el� zi 
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meg, az áru beérkezését pedig két okmány kíséri, a beszállítói levél (BSL) és a 

szállítói számla (SS), az utóbbi lehet készpénzes (KP) vagy utalásos (UT). Amikor a 

diszpozíció teljesíthet� , akkor megtörténik a kiszállítás (KI ), amit szintén két 

okmány kísér, a kimen�  szállítólevél (KSL) és a kiszállítás alapján létrejöv�  vev� i 

számla (VS). 
 

 

24. ábra: Az elektronikus kereskedelmi felület és a VIR kapcsolata 

 

Egy vállalatirányítási rendszer alkalmazása összefoghatná a megrendelés 

kezelés folyamatát, a megrendelés tényleges megtörténte és a könyvelésbe való 

felvitele között. Csak úgy érné meg bevezetni a vállalatirányítási rendszert, ha a 

forgalmazók (és akár a fuvarozók) is kapcsolódnának a rendszerhez. A VIR nyújtotta 

lehet� ségeket is, mint a többi szolgáltatást, értékesíteni lehetne a partnerek körében, 

hiszen nagyrészük nem rendelkezik fejlett rendszerekkel, és nem is érné meg nekik 

bevezetni, csak bérelni. 
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5. A hagyományos és az elektronikus kereskedelem vev�  

központú összehasonlítása 

 

Az elektronikus kereskedelem több éves múltjának köszönhet� en ezt a 

témakört egyre könnyebb kielemezni. A biztonság növekedésének köszönhet� en 

növekedtek az e-megoldások oldalára írható el� nyök, aminek következményeként 

valószín� síthet� , hogy az internetes üzletkötés még szélesebb körben fog elterjedni. 

Az elektronikus aláírás és a biztonságos e-banki tranzakciók megismertetése mind a 

vev� i, mind a keresked� i oldallal gördülékenyebbé és hatékonyabbá teszi majd az 

együttm� ködéseket. 

Természetesen más-más el� nyökkel és hátrányokkal jár ez a kereskedelmi 

forma a különböz�  rétegeknek. Ami az egyik oldalon el� ny, az lehet, hogy a másik 

oldalon hátrány. A XXI. századra jellemz�  a fokozott vev� központúság szemlélete, 

ezért mind a forgalmazóknak, mind a szállítóknak a célja ezen célcsoport igényeinek 

minél tökéletesebb kiszolgálása. 

A hagyományos (offline) és az elektronikus (online) kereskedelmi formák 

összehasonlítását a vásárlás lépéseinek különböz�  fázisain végighaladva szeretném 

bemutatni. Más el� nyökkel és hátrányokkal találkozhatunk az információgy� jtés, a 

vásárlás, a fizetés vagy esetleg a kiszállítás szintjén. 

 

5.1. Adat- és információgy� jtési szinten 

 

Fontos feladat egy vásárlás végrehajtása el� tt a megfelel�  információk 

beszerzése -  a termékék jellegér� l, a választékról, az árakról, a különböz�  akciók 

figyelemmel kisérése -  ahhoz, hogy a végeredmény a leghatékonyabb legyen. Minél 

nagyobb tételben vagy minél hosszabb távra esetleg rendszeresen kívánunk 

beszerezni egy adott terméket, annál fontosabb szerep hárul a vásárlást megel� z�  

adatgy� jtésre. 
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Hagyományos kereskedelem: 

 

A. El� nyei: 

 

-  Az információgy� jtés során, akár telefonon, akár fizikai kontaktus 

formájában történik, személyes kapcsolat alakulhat ki az eladó és a 

leend�  vev�  között. Ha magas felkészültség�  a vev� szolgálat 

munkatársa és megfelel�  hangnemben tájékoztatja az ügyfelet, pozitív 

megítélést eredményez az eladó vállalattal szemben, miközben a vev�  

lehet, hogy ennek köszönhet� en a cég termékét fogja választani 

magasabb költségek mellett is, és máskor is visszatér ugyanoda. 

-  Személyesen felkeresve megvizsgálhatjuk a termékek 

tulajdonságait saját érzékszerveinkkel. Vannak termékek, 

amelyeknél a személyes tapasztalat, benyomás a legmeghatározóbb a 

vásárlás során (pl.: ruházati cikkek, élelmiszerek). 

-  Legtöbb esetben az információ magyar nyelv� , ezáltal könnyebb 

megérteni és felhasználni. 

 

B. Hátrányai: 

 

-  Az információgy� jtésnek id� korlát jai vannak a legtöbb esetben. Egy 

üzlet vagy egy telefonos ügyfélszolgálat általában nem napi 24 órában 

áll a vev� k rendelkezésére, hanem kötött nyitvatartási id� vel dolgozik. 

-  Személyes informálódás során nagy az id� veszteség az utazások 

miatt. Több bolt kínálatának felmérése esetén, a boltok távolságának 

függvényében növekszik az id� veszteség is. 

-  Az üzletek megtalálása nehézkesebb, mint online környezetben. 

Szórólapok, szájhagyomány, telefonkönyv esetleg céginformációk 

vagy véletlen felfedezés útján találhatunk rá a boltokra. Kisebb érték�  

vásárlások esetén sz� kebb a piaci környezet. 

-  Sok esetben a tájékoztatás min� sége nem megfelel� , nem eléggé 

képzett vagy udvariatlan a személyzet. Valamint nemcsak telefonos 
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ügyfélszolgálat estén fordul el� , hogy várakozni kell, amíg a vev�  

megfelel�  mennyiség�  információhoz jut. 

 

Elektronikus kereskedelem: 

 

A. El� nyei: 

 

-  Az információgy� jtés nem kötött id� höz, hiszen az internetre 

felrakott termékinformációk (ha egyáltalán vannak) a nap 24 órájában 

rendelkezésre állnak. 

-  A beszerezni kívánt információ a világ bármely részér� l 

beszerezhet� , a világhálón keresztül gyorsan és hatékonyan lehet 

adatokat beszerezni. 

-  Az interneten olyan keres� rendszerek m� ködnek (pl.: altavizsla, 

google), amik nagymértékben megkönnyítik a keresést. 

-  Az interneten a termékekr� l részletesebb információkhoz juthatunk, 

esetleg fórumokon a felhasználók tapasztalatait is megtalálhatjuk. 

-  Könnyedén összehasonlíthatóak a forgalmazó cégek és a 

termékek. Egy piactér forgalmazóinak vagy termékeinek 

összehasonlítása a legegyszer� bb, hiszen ugyanazon a portálon 

kerülnek felsorolásra. De az egyes cégek honlapjai közötti váltás sem 

bonyolult, hiszen a keres� rendszerek segítségével pillanatok alatt 

megfelel�  információkhoz lehet jutni akár a cégr� l, akár különböz�  

termékekr� l. 

-  A különböz�  boltok összevetése nem igényel annyi id� t, mint az 

offline kereskedelemnél, mivel valódi távolságokat nem kell 

megtenni, ezért nagyobb az információgy� jtés hatékonysága (bár az 

id� tartama az információ mennyiségb� l adódóan akár több is lehet 

például egy telefonos lekérdezéshez képest).  

-  Az interneten naprakész információk állnak rendelkezésre. 

Általában az információkat frissítik, aktualizálják a honlapok. 
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B. Hátrányai: 

 

-  Nincs személyes érintkezés az áruval. Vagy régebbi 

tapasztalatainkra kell hagyatkoznunk vagy esetleg mások tapasztalatai 

alapján kell a döntéseinket meghoznunk. 

-  Online ügyfélszolgálat igénybevétele esetén a választ nem mindig 

azonnal kapjuk meg, hanem egy vagy két nap késéssel. 

-  Ahhoz, hogy minél több információt beszerezzünk, szükséges 

legalább egy idegen nyelv ismerete. Az internet alap nyelve az angol, 

a legtöbb információhoz ezen a nyelven juthatunk hozzá. 

-  Internetes hozzáférésre mindenképpen szükség van a kereséshez. 

 

Információgy� jtés El� ny Hátrány 

Hagyományos 
kereskedelem 

·  személyes kapcsolat 
az eladó és a vev�  
között 

·  a termék tulajdonságai 
megvizsgálhatóak 

·  az információ 
anyanyelv�  

·  id� korlátjai vannak az 
információgy� jtésnek 

·  id� igényes 
·  nehézkes az üzleteket 

megtalálni 
·  hiányos információk 

Elektronikus 
kereskedelem 

·  az információgy� jtés 
kötetlen idej�  

·  részletes információk 
·  id� megtakarítás 
·  földrajzi határok 

megsz� nése 
·  gyors keresési 

lehet� ség internetes 
keres� rendszerek 
segítségével 

·  egyszer�  termék vagy 
forgalmazó 
összehasonlítás 

·  friss információk 

·  nincs az áruval 
személyes érintkezés 

·  várni kell a kérdések 
válaszaira 

·  internetes hozzáférés 
szükséges 

·  nyelvismeret 
szükséges (angol) 

 

25. ábra: Az online és az offline kereskedelem összehasonlítása az információgy� jtés szintjén 
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5.2. Vásárlás vagy megrendelés szintjén 

 

A vásárlás során is számos kényelemmel jár az internet használata. Fontos, 

hogy megbízható helyen vásároljunk, mert ha legels�  e-vásárlásunk során rossz 

tapasztalatokat szerzünk, akkor az elveheti a kedvet a további online lehet� ségek 

alkalmazásától. 

 

Hagyományos kereskedelem: 

 

A. El� nyei: 

 

-  A vásárlás során, akár telefonon, akár fizikai kontaktus formájában 

történik, személyes kapcsolat alakulhat ki az eladó és a leend�  vev�  

között. Ha magas felkészültség�  a vev� szolgálat munkatársa és 

megfelel�  hangnemben szolgálja ki az ügyfelet, pozitív megítélést 

eredményez az eladó vállalattal szemben, miközben a vev�  lehet, 

hogy ennek köszönhet� en a cég termékét fogja választani magasabb 

költségek mellett is, és máskor is visszatér ugyanoda. 

-  Személyesen felkeresve megvizsgálhatjuk a termékek 

tulajdonságait saját érzékszerveinkkel. Vannak termékek, 

amelyeknél a személyes tapasztalat, benyomás a legmeghatározóbb a 

vásárlás során (pl.: ruházati cikkek, élelmiszerek). 

-  Az eladó a legtöbb esetben a vev� vel azonos nyelven kommunikál, 

ami megkönnyíti és felgyorsítja a vásárlás folyamatát. 

 

B. Hátrányai: 

 

-  A vásárlásnak id� korlát jai vannak a legtöbb esetben. Egy üzlet 

általában nem napi 24 órában áll a vev� k rendelkezésére. 

-  Offline vásárlás során az id� veszteség igen nagy lehet az utazások és 

az esetleges sorbanállások miatt. 
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-  Az üzletek megtalálása nehézkesebb, mint online környezetben. 

Szórólapok, szájhagyomány, telefonkönyv esetleg céginformációk 

vagy véletlen felfedezés útján találhatunk rá a boltokra. 

 

Elektronikus kereskedelem: 

 

A. El� nyei: 

 

-  A vásárlás nincs id� korlát ok közé szorítva, hiszen az internetre 

felrakott termékeket a nap 24 órájában meg lehet venni. 

-  Az internetes vásárlás során nincs sorbanállás, a felkeresési és a 

vásárlási id�  a legtöbb esetben rövidebb, mint hagyományos úton. 

-  A megrendelés menete a legtöbb esetben egyszer� , kényelmes és 

átlátható. 

-  A földrajzi határok megsz� nnek, a világ bármelyik pontján könnyen 

végre tudjuk hajtani a beszerzéseinket. 

-  E-mailben értesítés érkezik a megrendelés sikerességér� l. Ez a 

visszaigazolás a biztosíték a vev� nek, hogy a megrendelését 

regisztrálták, és hogy teljesíteni is fogják. 

-  A vásárlás egyik legjelent� sebb el� nye az id� megtakarítás, amit 

azáltal lehet elérni, hogy nem kell elmozdulni a számítógép el� l. 

-  Az elektronikus vásárlással nemcsak id� t, de költségeket is lehet 

csökkenteni (nemcsak a termékek árát tekintve, hanem például az 

utazási költségek megtakarítását is figyelembe véve). 

 

B. Hátrányai: 

 

-  Nincs személyes érintkezés az áruval. Vagy régebbi 

tapasztalatainkra kell hagyatkoznunk vagy esetleg mások tapasztalatai 

alapján (esetleg fórumok hozzászólásait alapul véve) kell a 

döntéseinket meghoznunk. 
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-  Bár az internet megszünteti a földrajzi határokat, maga után vonja azt 

a hátrányt (legalábbis például a magyarok számára), hogy a külföldi 

internetes oldalak felhasználásához szükség van legalább egy idegen 

nyelv ismeretére. A legtöbb esetben angol felületet is létrehoznak a 

keresked� k, hogy ezt a problémát bizonyos mértékben kiküszöböljék. 

-  Regisztráció szükséges a vásárláshoz, ahol személyes adatainkat 

adjuk meg, melynek felhasználását nem tudjuk a továbbiakban 

ellen� rizni. 

-  Internet szükséges a kapcsolat létrehozásához és fenntartásához. 

 
Vásárlás/ megrendelés El� ny Hátrány 

Hagyományos 
kereskedelem 

·  személyes kapcsolat 
az eladó és a vev�  
között 

·  a termék tulajdonságai 
megvizsgálhatóak 

·  azonos nyelv�  
kommunikáció 

·  id� korlátjai vannak az 
információgy� jtésnek 

·  id� igényes 
·  nehézkes az üzleteket 

megtalálni 

Elektronikus 
kereskedelem 

·  a vásárlásnak 
nincsenek id� korlátai 

·  nincs sorbanállás  
·  a megrendelés menete 

egyszer�  
·  e-mail-es értesítés 
·  id� megtakarítás 
·  földrajzi határok 

megsz� nése 
·  költségek csökkenése 

·  nincs az áruval 
személyes érintkezés 

·  személyes adataink 
megadása szükséges 

·  internetes hozzáférés 
szükséges 

·  idegen nyelv ismerete 
lehet szükséges 
(angol) 

 

26. ábra: Az online és az offline kereskedelem összehasonlítása a vásárlás/megrendelés szintjén 

 

5.3. Fizetés szintjén 

 

A fizetés szintjén nem a hagyományos és az elektronikus kereskedelem 

összevetését érdemes megvizsgálni, hanem a hagyományos fizetés (a készpénzes és a 

bankkártyás fizetések tartoznak ide), és az elektronikus fizetés (interneten keresztüli 

bankkártyával történ�  kifizetést jelenti) el� nyeit és hátrányait. 
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Hagyományos fizetés: 

 

A. El� nyei: 

 

-  Személyes fizetés esetén -  akár készpénzzel, akár bankkártyával 

történik -  látható, ahogy az eladó kezeli a vev�  készpénzét vagy 

bankkártyáját. Ez a vev� nek biztonságérzetet ad. 

-  Bankkártyás fizetés esetén az eladó állja a tranzakciós díjat a bank 

felé. 

-  A hagyományos módon történ�  fizetés, f� leg, ha bankkártyával 

történik kényelmes és egyszer� . Az utalásos rendszer kialakítása 

drága az eladónak, de a vev� i igények kiszolgálása érdekében 

érdemes belefektetni, mert a vev� k hajlamosak többet költeni, ha 

bankkártyával fizetnek. 

-  A vev�  kérhet mobiltelefonos értesítést a banktól, ha fizetés történik 

a bankkártyájával. 

 

B. Hátrányai: 

 

-  A készpénzzel való fizetés során, ha nem figyel oda a vev� , az eladó 

visszaélhet a helyzettel, és nem a megfelel�  összegben adhat vissza. 

Persze ez nem feltétlenül szándékos visszaélés, lehet véletlen hiba is. 

-  Vannak üzletek, ahol nem kell a pin-kódot megadnia az ügyfélnek, 

ahhoz, hogy átutalását végrehajtsák. A hagyományos banki átutalás, 

csak látszólag biztonságos. 

 

Elektronikus fizetés: 

 

A. El� nyei: 

 



 65 

-  A hiedelmekkel ellentétben magas biztonsági szint� . A különböz�  

titkosítási eljárások védik a kommunikációs adatcsatornát, amin a 

fizetés zajlik, a küls�  behatolásokkal szemben. 

-  Mobiltelefonos értesítés lehet� sége itt is adott a bank részér� l. 

-  A tranzakciós díjat a bank felé elvileg az eladó állja. 

-  A fizetés menete túlnyomó többségben egyszer�  és kényelmes. 

 

B. Hátrányai: 

 

-  Az interneten keresztül is történhetnek visszaélések. Az internetes 

visszaélések, a hagyományos fizetés során elkövetett visszaélésekkel 

szemben, sokkal nagyobb volumen� ek. Csak olyan helyen szabad 

megadnia a vev� nek az adatait, amit ismer, és amiben 100%-osan 

megbízik. 

-  Nem lehet látni a másik felet, aki kezeli a pénzünket, ezért 

bizonytalanság érzetét kelti, ami bizalmatlanná teszi a felhasználót 

az e-fizetés irányába. 

-  Internet szükséges a kapcsolat létrehozásához és fenntartásához. 

-  A tranzakciós díjat az eladó beleépíti az árba, így a vev�  fizeti az 

átutalás költségét a bank felé. 

 

Fizetés El� ny Hátrány 

Hagyományos fizetés 

·  biztonságérzet 
·  az eladó állja a 

tranzakciós költséget 
·  kényelmes és egyszer�  
·  mobiltelefonos 

értesítés az utalásról 

·  visszaélések 
történhetnek (kicsiben) 

·  a biztonság csak 
látszólagos 

Elektronikus fizetés 

·  magas biztonsági szint 
·  az eladó állja a 

tranzakciós költséget 
·  kényelmes és egyszer�  
·  mobiltelefonos 

értesítés a banktól 

·  visszaélések (nagyban) 
·  bizonytalanság érzése 
·  internetes hozzáférés 

szükséges 
·  a tranzakciós díj bele 

van építve az árba 
 

27. ábra: A hagyományos és az elektronikus fizetés összehasonlítása 
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5.4. Áru kézhezvételének szintjén 

 

Az elektronikus kereskedelem során ez a szint az egyik legérzékenyebb pont 

a vev� kiszolgálás szempontjából, hiszen a vev�  ebben a fázisban találkozik 

ténylegesen az áruval. A vev�  a kiszállítás min� ségét� l függ� en fogja megítélni az 

elektronikus kereskedelem szolgáltatóját, ha például a kiszállítás késik, akkor az 

negatívan hathat a szolgáltatóról kialakított képre is. 

 

Hagyományos kereskedelem: 

 

A. El� nyei: 

 

-  Kisméret�  áruk esetén a vev�  azonnal kézhez kapja az árut, nem 

kell várakoznia a kiszállításra. 

-  Az el� bbi esetben díjtalan a szállítás. Ha a vev�  saját maga viszi 

haza a megvásárolt terméket vagy, ha elég nagy értékben vásárolt, 

akkor nem keletkezik extra költség a szállításkor. 

 

B. Hátrányai: 

 

-  Nagyméret�  áruk esetén az eladó oldja meg általában a kiszállítást. Ez 

sok esetben díjtalan, de van, amikor ki kell fizetni a szállítás 

költségeit. 

-  Saját szállítás esetén, a vásárolt termékek súlya vagy mérete 

jelent� s lehet, ezáltal nehézségeket okozhat a szállítás során. 

 

Elektronikus kereskedelem: 

 

A. El� nyei: 
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-  Szoftverek vásárlása esetén a szállítási id�  szinte nulla. A fizetést 

követ� en azonnal letölthet�  az interneten keresztül a megvásárolt 

szoftver a vev�  gépére. 

-  Választani lehet a kiszállítási módok közül, tehát a kiszállítási 

módok összehasonlíthatóak. Általában csak olyan szinten lehet 

versenyeztetni a megoldásokat, hogy postai megoldás vagy egy 

csomagküld�  cég vagy a személyes áruátvétel lehet� sége adott. 

-  A forgalmazók különböz�  kedvezményekkel igyekeznek megnyerni a 

vásárlókat, ilyen reklámfogás a díjtalan házhozszállítás is. A 

szállítási költségek megspórolhatóak akkor is, ha a vev�  maga megy 

el a megrendelt termékekért. 

 

B. Hátrányai: 

 

-  A szállításért, ha a megrendelés értéke nem ér el egy megadott 

értéket, akkor fizetni kell. Ez a díj a szállítási távolság függvényében 

növekszik, tehát, ha külföldr� l érkezik az áru, akkor a szállítási díj 

jelent� s lehet. 

-  Az árut nem kapjuk kézhez azonnal a vásárlást követ� en, hanem 

pár napos késedelemmel. Az átfutási id�  attól is függ, hogy a 

megrendelt termék van-e a raktáron vagy nincs. 

 

Áru kézhezvétel El� ny Hátrány 

Hagyományos 
kereskedelem 

·  az áru azonnali kézhez 
vétele 

·  a saját szállítás díjtalan 

·  kiszállítás esetén extra 
költség keletkezik 

·  termék súlya vagy 
mérete gondot okozhat 

Elektronikus 
kereskedelem 

·  szoftver vásárlás 
esetén a szállítási id�  
nulla 

·  a kiszállítás módjai 
összevethet� ek 

·  díjtalan 
házhozszállítás 

·  szállítási díj alacsony 
megrendelési érték 
esetén 

·  árut nem kapjuk 
kézhez azonnal 

 

28. ábra: Az online és az offline kereskedelem összehasonlítása az áru kézhezvételének szintjén 



 68 

6. Összegzés 

 

A lisszaboni csúcson megfogalmazott Európai Uniós célok nem voltak 

teljesen reálisak. Bár a fejl� dés a tagországokban jelent� s (a lemaradt régiókban a 

felzárkózás elkezd� dött), mégis az általa megkövetelt fejl� dési ütem nem jött létre. 

Ezért az Európai Bizottság új stratégiai keretet javasolt i2010 néven, amely átfogó 

politikai irányvonalakat fektet le. Feladata el� remozdítani a nyitott és versenyképes 

digitális gazdaság kifejl� dését, és hangsúlyozni az információs és kommunikációs 

technológiák (IKT) meghatározó szerepét a társadalmi integrációban és az 

életmin� ségben. 

A diplomamunkám megírása során sok olyan probléma vet� dött fel, ami 

hátráltatja a cég által létrehozandó elektronikus piactér bevezetését. A PReP 

projektjében megfogalmazott célok egy fejlett, világszínvonalú, piacvezet�  piactér 

képét vetítik fel, de a megvalósításuk nem egyszer� , sok akadályozó tényez�  

hátráltatja a bevezetésüket.  

Egyrészr� l a megnyert GVOP pályázatból mind a mai napig nem látott 

bevételt a cég, pedig már 2 projekt el� rehaladási jelentést (PEJ) is leadott az IT Kht. 

számára. Az uniós támogatások kifizetése lassan halad, ezért a projekt megvalósítása 

is akadozik. Másrészr� l várhatóan a leend�  partnerek felkészültségi szintje nem lesz 

megfelel�  az alkalmazni kívánt technológiákhoz. Harmadrészt pedig a vásárlói réteg 

felkészültségi szintje is kérdéses. A vélhet� en a piactér alapbázisát képz�  fórumtagok 

informatikai képzettsége megfelel� , de a reménybeli szélesebb réteget képz�  

felhasználókra ez már nem lesz igaz. Mindezek tükrében bár a lehet� ségek adottak 

lesznek, széleskör�  használatukra még várni kell. 

A diplomámban létrehozott megrendelés kezelési folyamatábra (26. ábra) lesz 

az alapja a piactér internetes felületének kialakításának. Igyekeztem figyelembe 

venni a Deponál észrevett el� nyöket és hiányosságokat a folyamat megtervezésénél. 

A piactérrel kapcsolatos javaslatok, a projekt céljaival együtt, egy fejlett rendszerre 

vannak tervezve (pl.: magas forgalom, kiszállítók versenyeztetése, külföldi 

megrendelések esetén), megvalósítási költségük olyan magas, hogy a kezdeti 

stádiumban (vagy alacsony forgalom esetén) nem érdemes � ket bevezetni. 
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