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A fogyasztoi kutatdsok torténete

Kozdk Akos
Budapesti Gazdasdagi Egyetem

A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja az, hogy a fogyasztoi kutatasok hazai és nemzetkozi torténetének elmult 50 évérdl
attekintést nyujtson, annak tematikai és modszertani vonatkozasait figyelembe véve. Miutan a fogyasztoi
kultara kutatasa alapvetden a szociologusok és a kulturalis antropoldégusok terrénuma, az iras elsdsorban a
fogyasztas elsddleges funkcidjaval és jelentéstartomanyaval foglalkozik. Ugyanigy nem tér ki az életmod
vizsgalatokra €s a fogyasztasszociologia modellalkotéasi gyakorlatara. A tanulmany alapvetden a marketing
cimsz6 és diszciplina alatt talalhato toposzokat veszi goreso ala, egyarant kitérve az akadémiai és az iizleti
célu fogyasztoi kutatasokra.

ALKALMAZOTT MODSZEREK

Az alkalmazott modszertant illetden elsédlegesen az irodalmi feldolgozas johetett szoba, hiszen primer
adatfelvételre értelemszertien a téma nem ad lehetéséget. Ugyanakkor a szekunder adatforrasok feldol-
gozéasa soran szamos olyan anyag keriilt a 1atokorbe, amelyek akkuratus tartalomelemzési és statisztikai
modszert alkalmaztak. A tanulmany mind a nemzetkozi, mind a hazai szakirodalmat fel kivanta tarni, de
végeredményképpen alapvetden az angolszasz gyakorlat bemutatasara szoritkozott, abbdl fakadoan, hogy
ezen a nyelven voltak elérhetdk relevans adatforrasok.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A fogyasztasi kutatasokkal kapcsolatos megallapitasok kozott az egyik leglényegesebb, hogy egyrészt az
a fokusztévesztés, amely a tarstudomanyokban, kiilonosképpen a szociologidban tetten érhetd az elmult
évtizedekben, itt kevésbé érvényesiil. Masrészt a diszkrepancia az lizleti (vallalati) és akadémia/egyetemi
kutatasok kozott altalanosnak tekinthetd. Tovabba lényeges modszertani dilemma az is, hogy a fogyasztoi
kutatasnak el kell-e mennie az interdiszciplinaritas iranyaba, avagy maradjon meg egy, a tarstudomanyok
tudasbazisan épitkez6, multidiszciplinaris téma? Egy tovabbi fontos megallapitasa a szakirodalom feldol-
gozasanak az, hogy a fogyasztoi kutatasoknak a vasarloi kutatasra attevodott hangsulya egyarant megra-
gadhato6 a tudomanyos szakirodalomban és az iizleti gyakorlatban.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A fogyasztasszociologia és a fogyasztoi kutatasok kanonizélasa érdekében tovabbra is sziikség van arra,
hogy a fogyasztdi kutatasokat a megfeleld helyre lehessen poziciondlni. Az a dilemma, hogy a marke-
ting a kozgazdasagtan, esetleg a szociologia és/vagy antropologia targykorhoz tartozik-e — azért érdemes
tisztazni, mert akkor erdteljesebb fokusz keriil a fogyasztoi kutatasokra.

Kulesszavak: interdiszciplinaris, fogyasztoi- és vasarloi kutatasok, fogyasztasszociologia

DOI: https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.01
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BEVEZETES

A fogyasztas, mint egyéni aktus, és mint tarsa-
dalmi aktivitas is érdeklédésre tart szamot a koz-
gazdasag- ¢és a tarsadalomtudomany miivel6i
szamara. Egyrészt 1ényeges vonatkozasai vannak
a makrookonomia terén az intézményes ¢és a haz-
tartasi szintli adatok elemzésébdl. A kozgazdasag
vallalati szintli megkozelitése pedig sziikségessé
teszi a fogyasztok mozgatorugdinak vizsgalatat és
az Osszefiiggések folyamatos feltarasat. Ebben az
értelemben a marketing — és ezen beliil a fogyasz-
toi magatartas — ennek a célfiggvénynek egy tagja
¢és egyben a fogyasztassal foglalkozo diszciplinak
primér targya. A human tudomanyok sora viszont a
fogyasztas egyéb aspektusaira helyezi a hangsulyt,
ahol az egyének a tarsadalmi poziciojukat és aspira-
cidjukat demonstraljak. Ez utobbit én a tarsadalmi
interakciok kiilonb6z6 magyarazé modelljei kozé
sorolom, és nem tekintem a tudomanyos megfigye-
1és kozvetlen objektumanak.

Mikozben a marketing és mas lizleti tudoma-
nyok terén boséges irodalmi feldolgozas all rendel-
kezésre, vannak bizonyos kutatasi témak, amelyek
eddig nem keriiltek a figyelem homlokterébe.
A korabbi kutato tarsadalmon nem lehet szamon
kérni, hogy miért nem késziiltek az adott témakort
atfogdan targyalod tanulmanyok. Ugyanakkor egy
sokakat érintd és a hazai marketing- és szociolo-
illetve tartalmi vonatkozasait illeté szamvetésnek
megvan a helye. Ez az irds nem érinti a szociolo-
gia terrénumaba tartozo életmod-vizsgalatokat és a
fogyasztasszociologia sajatos — erésen teoretizald
— modellalkotasi gyakorlatat. Ugyanigy nélkiiloz-
niink kell a fogyasztoi kultira tarsadalmi beagya-
zottsagarol szold tudomanyos kutatdsok bemuta-
tasat is, mert az primer értelemben nem tartozik
a marketing diszciplingjaba, tulnyomoé részben a
szociologusok és kulturalis antropologusok érzik
magukénak. Az iras ezért a fogyasztas elsddleges
(bizonyos értelemben profan) jelentéstartoma-
nyaban targyalja a témat. A tanulmany célja az,
hogy attekintést nyljtson a — gazdasag- és tarsa-
dalomtorténet modern periodusahoz kéthetd —
fogyasztastol szo16 (tudomanyos) munkassag kano-
nizacidjarol.

A fogyasztoi kutatasokkal kapcsolatosan az
elmult évtizedekben harom teriileten torténtek
karakterisztikus valtozasok. Egyrészt a vallalati
(tzleti) versus egyetemi (akadémiai — és itt most
ezt kezeljik egyben) kutatasok dichotomiaja,
masrészt az akadémiai igényl kutatasok fokusz-
keresése és emellett az tizleti fogyasztoi kutatasok

céljainak diszkrepancidja szembeotlik a témat
kutatoknak. Tovabba legalabb ennyire Iényeges az
alkalmazott modszertan, ennek fejlddéstorténete.
Amikor hozzafogtam a nemzetkozi szakirodalom
feldolgozasahoz, biztam benne, hogy angol
nyelvii forrasokon til talalok német nyelviieket is.
Munkam soran azonban alapvetden angolszasz
szerzOk munkajat hasznalhattam és sajnos még
kedvezotlenebb volt a helyzet a hazai tartal-
makkal. Mindez annyit jelent, hogy nem zarha-
tom ki, miszerint mas nyelven irédott a témaban
0sszegz0 iras, de azt gondolom, hogy egy fajsulyos
tanulmany bekeriilt volna az angol nyelvii szakmai
kanonba. Egyetemi kutatéi mindségemben csak
korlatozott ismeretekhez jutottam, elsdsorban az
izleti kutatasok terén szerzett tapasztalataimat
épitettem be az irasba.

A vallalati kutatasok értelemszeriien egy
adott {izleti probléma feltarasara és a lehetséges
megoldasok keresésére iranyulnak. Ahogy erre
a késébbiekben kitérek, ez nem azt jelenti, hogy
az lizleti szereplék nem vallalhatnak fel agazati,
s6t akar ezen tulnyulo, egy tudomanyos diszcip-
linat tdmogatd szakmai témat. De a vallalatoknal
a fésodorban mégis olyan kérdések szerepelnek,
mint a markavalasztas, markahiiség, életstilus,
a vasarloi ut és dontési mechanizmus, vagy a
piacbefolyasolo tényezok szerepe és ezek egymasra
hatasa. Természesen mas és mas volt a figyelem
koézéppontjaban a kilencvenes évek elején és mas
van a valsagot kovetéen. Huszonot-harmine éve a
vallalatok Iénygében megismerd-feltaré méréseket
végeztettek az akkor még sziikebb létszamu piac-
kutatoé ugynokségekkel. A marka ismerete akko-
riban még korlatozo tényezd volt, hiszen modern
disztribicios csatornak, és megfeleld kommunika-
cios eszkozok sem voltak (példaul a kereskedelmi
televiziozas is csak 1997-ben kezdddott). Igy tehat
vizsgalatok sora iranyult a piaci bevezethetdség és
potencial feltérképezésére. Ez utdbbit szolgaltak az
azota erésen megritkult alapozo (Usage & Attitude)
kutatasok. Mar ekkor, egészen a kilencvenes évek
elején felmeriilt az igény életstilus eredmények
reklam- és médiatervezési alkalmazasara. Ennek
hatterében a reklamiigynokségek alltak és ok irtak
ki az elsd tendereket is. Ekkor zajlottak az elsd
miiszeres mérések, és ezek az un. pszichometrikus
vizsgalatok tudomasom szerint lényegében hirde-
tések tesztelésére szolgaltak (leginkabb pre-teszt
fazisban végeztem magam is galvanométeres és
tachisztoszkopos méréseket).
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A HAZAI GYAKORLAT

A vallalati fogyasztoi kutatasok torténetét a keres-
kedelem és a tagabban értelmezett fogyasztoi
tarsadalom torténései irtdk. Amikor a kiskeres-
kedelmi kornyezet modernizaloédni kezdett, és az
elsé bevasarlokozpontok 1996-ban megnyitottak,
a marketingesek figyelme lassan atkeriilt a vasar-
lasra és az eladohelyi viselkedés tanulmanyoza-
sara. Ez az érdeklédés azota sem lankad, hiszen
a vasarloi dontések jelentds része az tzletben
torténik. A fogyasztoi kutatasoknak ez a modosu-
lasa a mérési technologiakat terén is ujat hozott és
mar a kétezres években eldkeriilt a szemkameras
metodus. Bar Kiraly Jozsef munkapszichologus
mar a hatvanas években hasznalt szemkamerat
(Kiraly 1964), marketing és igy tizleti célbol azelott
nem alkalmaztak. Azota szamos hazai projekt jarult
hozza a trade marketingesek munkdjanak sike-
réhez és a hatékony tervezéshez. A kétezres évek
bovils fogyasztasi kornyezete Uj szokasokkal és
termékkoncepciokkal szegélyezte a fogyasztasi
mintazatokat. Az egészségtudatossag megjelenése
¢és a dinamikusan novekvd fogyasztas vallalatok
sorat csabitotta addig nem ismert joszagok piaci
bevezetésére, amit azutan a marketingesek kutatasi
kérdésekké formaltak.

2014-ben az én kezdeményezésemre indult el
a hazai tarsadalom rétegz6dését feltard hianypotlo
kutatas. Az Akadémia kutatocsoportjaval kozosen
végzett — szokatlanul nagy mintan, tizenét ezer
f6 bevonasaval zajlott Osztalylétszam vizsgalat
(GfK — MTATK, 2014) mind modszertanaban,
mind az eredmények disszemindcidjaban szo-
katlan volt. A kutatas outputjait vallalatok sora
ismerte meg, amelynek hatterében nem csupan
a tudomanyos érdeklédés allt, hanem a stratifika-
cios kérdéskorokon talmend média és fogyasztasi
kérdésblokkok tartalma is szamot tartott széleskorti
érdeklédésre. Ennek a mérésnek jol megagyazott
a 2008-ban szintén sajat inicialasomra létrejott
fogyasztas alapu rétegzodés vizsgalat (GfK-Tarki
2008). A kozel egy évtizede lezajlott kutatas a GIK
megkozelitésében, illetve modszertanaban a legigé-
nyesebb akadémiai kritériumokat is kielégitette.
Az utobbi ketté kutatasi programot vélhetéen mas
tudomanyos igényl — ¢és valdjaban alapkutatasnak
tekinthetd — projektek egészitik ki, ezek azonban
nem valtak ismertté a nagykozonség elott.

Az lzleti teriileten dolgozo, professzionalis
kutatouigynokségek  (vagy  legalabbis  sziik
csoportjuk) id6kozonként felvallalnak olyan kuta-
tasi témakat, amelyek primer moédon az egyetemi

vagy akar az akadémiai kutatdintézetek alapfel-
adata. Természetesen ezt az teszi lehet6vé, hogy
vannak elkételezett tamogatok a vallalati finanszi-
rozoi korbol, akik a napi informacios igényeken
tul is latnak hasznosithat6 eredményeket ezekbdl a
projektekbol.

Az egyetemi ¢s akadémiai intézményhalozati
fogyasztasi kutatasokat ezen a ponton szeretném
kiilonvalasztani. Tudniillik a Pécsi Tudomany-
egyetem, a Szegedi Tudomanyegyetem és a Buda-
pesti Corvinus Egyetem tevékenysége ezen a terii-
leten kiemelkedd. A Szegedi Tudomanyegyetem
oktatoi, Hetesi Erzsébet, Veres Zoltan és Andics
Jend szervezésében — és az OTKA program kere-
tében 2007-2010 kozott — megvalosult unikalis
fogyasztasszociologiai vizsgalat nagyban hozzaja-
rult a téma felértékelédéséhez. Ugyanilyen jelents-
ségli a Pécsi Tudomanyegyetemen oktatd Toréesik
Mariahoz kothetd életstilus- és trendvizsgalatok
sora, amely abban tér el az el6z6tdl, hogy tobb
évtizedes munkassagot oOlel fel a témaban. Nem
maradhat ki a felsorolasbol a Budapesti Corvinus
Egyetem oktatogardaja sem, a korabban Molnar
Laszlot, Hoffmann Istvannét soraik kozott tudo
kutatokat késoébb a Hofmeister-Toth Agneshez
kotddo csapat kovette. Ahogy az tizleti szféraban,
bizonyosan mas foiskolai és egyetemi keretben is
késziiltek tovabbi vizsgalatok a targykorben, de a
legjelentdsebb ¢és a témat rendszeresen feldolgozo
munkassag az el6z6 intézményekhez sorolhato.

AFOGYASZTOKUTATAS
TORTENETE MADARTAVLATBOL

A tanulmanynak nem célja, hogy a fogyasztoi tar-
sadalom kialakulasa koriili polémidk sorat bovitse,
és ahogy erre késobb Kkitérek, létezik egyfajta
megegyezés ebben a kérdésben. Miutan a fogyasz-
toi kutatasok bizonyosan nem nyulnak vissza a
huszadik szazadot megel6z6 korszakokra, érdemes
egy ezzel — idében — adekvat modellt alapul venni.
Lipovetsky (2005) haromfazisi modellje kézen-
fekvo szamunkra, a szakaszolas igazodik a marke-
tingben ismert nagy korszakokhoz.
1. Az 1880-as évektol az elsé vilaghabo-
ruig tartd periddus a tomegtermelés és
a tomegmarketing kiépiilése. Ebben az
id6szakban alakulnak ki a korszerti szal-
litasi és kommunikacios infrastrukturak
¢és a munkaszervezés tudomanyos formai.
A viérosiasodas és a nék munkaba allasa
¢és az életszervezés modernizacioja életre
hivta a csomagolast, a markazast, majd
késobb az els6 aruhazakat.
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2. A masodik vilaghaboru utan, az 6tvenes
évektdl a nyolcvanas évekig tart a boség
¢és gazdagsag periodusa. A hedonizmus,
a koltési hajlandosag legydzte a megtaka-
ritasi szandékot és az életstilusban pedig
elkovetkezett az individualizacio és sajat
tapasztalas megélése.

3. A nyolcvanas évektdl napjainkig tartd
id6szak, a fogyasztds a tarsadalmi lét-
egészét athatja. Ez a kisérletezés ¢és
emociok kiteljesedésének korszaka, ahol
nem a masoktol valo megkiilonboztetés a
lényeges, hanem a teljes élvezet megélése.
A fogyasztas individualista értelmezést
kapott (6ncél).

Hozzateszem, hogy Lipovetsky (2005) utolsod
periodusa véleményem szerint inkabb a 2008-as
valsagig volt érvényes és azota élesebb konturt vett
fel a moderalt, de legalabbis tudatos fogyasztas.

Nemcsak a kozgazdasagtanban, hanem a
szociologidban is paradigma-valtas tortént az
elmult kozel masfél évszazadban. A fogyasztas
mar nem mellékterméke a tarsadalmi viszonyokat
alakito folyamatoknak, hanem azok kozponti eleme
és teret nyert a fogyasztas tarsadalmi rétegzédésre
gyakorolt hatasa, differenciator szerepe. A fogyasz-
tas helyszine attevédik az otthonra, a kozéposz-
talybeli feleség dolgozik és haztartas-menedzseri
szerepet  Olt, amelyben a lakasberendezés,
fiirdészoba, konyha és adminisztrativ teend6k
egy komplex fogyasztasi okoszisztémat alkotnak.
Ugyanakkor ennek a haztartasi egységnek a loka-
lizalhatésaga és megszolithatosaga (elérhetosége)
a lehet6ségek tarhazat nyitja ki a marketing iparag
szamara. A tarsadalmi mozgatorugok, mint keret-
rendszer és a benniik zajlo folyamatok megértésé-
hez elég Slater (1997) megkozelitését magunkéva
tenni. Slater (1997) szerint a fogyasztas a modern
tarsadalmak létrehozdja, a modern vilagban a
fogyasztas az, amin keresztiil az identitds meghata-
rozodik, a kapcsolatok szervezddnek, a tarsadalmi
aktusok zajlanak.

A fogyasztoi tarsadalom kialakulasat és terje-
dését, tovabba a fogyasztas tarsadalomszervezd
erejének demonstralasat dvezé — kiilonosképpen
ennek id6beliségét érinté — vitdk bar nem keriiltek
nyugvopontra, de a tudomanyos konszenzus mégis
a masodik vilaghaborut koveto periodust jeloli ki a
fogyasztoi tarsadalom hajnalanak — lasd Campbell
(1996), Corrigan (1997), Hankiss (1990), Lemire
(1984), McKendrick et al. (1982), Miller (1995,
2005) vonatkozé tanulmanyait. Mégis, ahogy azt
Engel et al. (1995) kifejtik, bizonyos értelemben
a huszadik szazad els¢ felében is tetten érhetd a
fogyasztassal kapcsolatos ismeretek vizsgalata.

A korszakra, mint kornyezeti feltételrendszerre
az volt jellemzé, hogy a kereslet alapvetden
meghaladta a termelési kapacitasokat és ekkor
kezdodott a tomegmarketing, foleg a reklamipar
kiépiilése (valojaban mindez akkor leginkabb az
amerikai piacra érvényes). A kiskereskedelem
helyi igényeket szolgalt ki és a piacok, tovabba a
gazdasag egészében dinamikusan boviiltek. Ennek
a gazdasagtorténeti korszaknak a fogyasztast illetd
fejezeteit — ahogy ez mas tudomanyagakban is
megfigyelhetd — jellemzéen az empiriat nélkiilozo
elméleti megkozelitések irtak le. Nagymintas adat-
felvételek vagy kvalitativ eljarasok egyszertien még
nem voltak a gyakorlatban.

A masodik vilaghaboru utani évtizedek a gazda-
sagtorténet legprosperalobb periddusainak egyike
volt. A modern kiskereskedelem kialakulasat a
bevasarlokozpont koncepceid és a diszkont megje-
lenése jelentette és mindketté alaposan atformalta
a vasarlasi és fogyasztasi szokasokat. Ehhez jarult
még a televizio — ,,the Great Salesperson” — penet-
ralasa a kapitalista piacokon, ami viszont a tomeg-
kommunikacio 0j fogyasztisi mintazatat nyom-
tatta a tarsadalom mindennapjainak szovetére.
Az elsé években a kereslet még felilmulta a gyar-
tasi kapacitasokat, de ez az otvenes évek végére
megvaltozott. Eppen ez utobbi mozzanat vezetett
el a motivaciokutatashoz és a viselkedéstudo-
manyok és a pszichologia amugy is j és kedvezd
megvilagitasba keriilt. A kommunikaciés befolyas,
attitlidok és a fogyasztoi dontések megismerése a
kutatok érdeklodésének homlokterébe keriilt, majd
a hatvanas évek legvégétdl, hetvenes évektdl egy
0j diszciplina fertézte meg az érdeklédé kozon-
séget; az életstilus kutatdsokra fokuszald iskolak
egymast koveté modelljei. Nemcsak a surveyek
soft téma-megkozelitései illetve a kvalitativ
eszkdzok ovezték a modszertani megujulast, hanem
ekkor keriiltek be a fogyasztoi kutatasok eszkozta-
raba a pszichometrikus eljarasok (szemkamera,
tachisztoszkop stb.) is. A szamitogépes technologia
¢és kapacitasok rakéta gyorsasagu fejlédése azutan
a feldolgozas sebességét és tobbvaltozos elemzési
technikak kiterjedését hozta magaval.

A torténelmi-gazdasagtorténeti  dichotomia,
a kétpolusu vilagrend megsziinése merében Uj
gazdasagi és fogyasztasi kornyezetet eredménye-
zett. A globalis termelési Okoszisztémak sokszor
a globalis fogyasztasi mintazatok (kényszeril)
terjedésével/terjesztésével jar egyiitt, amelyet még
az Uj Média mindent atformélé ereje is keretez.
E mellett megmaradnak a gazdasagi és fogyasztasi
potencialok regionalis kiilonbségei, de ezek az ido
elére haladtaval 1j foldrajzi egységeket foglal-
nak magukba (harminc éve a kelet-eurdpai piacok
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¢élvezték a transznacionalis téke figyelmét, ugy egy
évtizede inkabb az azsiai térségek érdemelik ki
ezt a figyelmet). Ennek az eltolodasnak és globa-
lis mozgasnak az egyik kitlintetett terepe a keleti
¢letstilus jegyek és szokasok behatolasa a nyugati
civilizaciéba. Mindez (a globalizacio) felértékelte
a nemzetkozi kutatasok jelentdségét és egyben
markansan visszavetette a helyi/nemzeti kutatasok
szerepét. Ehhez jarul még az akadémiai kutatasok
visszaszoruldsa ¢és az itt elmarado programok-
nak — az tzleti-vallalati korben torténé — potlasa.
Eluralkodnak a technicizalt mérések, a gyorsasag
és a hatékonysag ¢élvez primatust, atirva a
tudomanyos megkozelitést. A legfontosabb két
valtozas véleményem szerint a kovetkezd:

1. A fogyasztoi magatartas megértésének
helyébe lépé vasarloi viselkedés kutatas
elotérbe keriilésének hatterében egyrészt
az all, hogy az lizleten beliili dontések
sokszor lényegesebbek, mint altalaban a
fogyasztasi szokasok feltarasa. Masrészt
a helytol fiiggetlen beszerzési-vasarlasi
aktusok  (e-commerce, m-commerce)
olyannyira erére kaptak, hogy egy-egy
joszagesoportnal gyakran a forgalom felét
adjak.

2. A fluid fogyasztoi-vasarléoi magatartas,
az ¢letstilusok keveredése és a szituativ
dontési  helyzetek  multiplikalodasa
sokszor megneheziti az érvényes kutatasi
kérdések megfogalmazasat és a helyes
kutatasi modszerek megvalasztasat.

Maodszertanban jelentés kiilonbségek vannak a

német ¢és az angolszasz iskolak kozott. Az eldbbi
a nagymintas, kvantitativ, kemény megkozelitést
alkalmazza — ehhez hasonlé a hazai gyakorlat is.
Az angolszasz megoldas teret enged a kvalitativ
megkozelitéseknek is a konzumerizmus és az élet-
vilag kapcsolatanak feltarasaban. Az etnografia,
megfigyelés inkabb jelen van az angolszasz kuta-
tasi eszkoztarban, mint a német iskola kovetGinek
gyakorlataban.

HOL A FOKUSZ MOSTANABAN?

Amennyiben eltérink a bevezetdben emlitett
fokuszalastol és ujra beemeljiik a szociologiai és
kulturalis antropologiai vonatkozasokat, akkor
egy jelentds problémahoz juthatunk el. Az érvé-
nyes kutatasi toposzok kijelolése jelenti ma a
tarsadalomtudomanyok ¢és ezen beliil a szociologia
egyik sarkalatos problematikajat. A kozgazdasag-
tudomany és ezen beliil az 6konometria figyelemre
mélté miiveket produkalt a fogyasztas targyko-
rében. A makrodkononiai megkozelitések egyik
legjelentdsebb képviseléje Angus Deaton, aki
2015-ben, a jolétrol, szegénységrol és fogyasztasrol
sz0l6 munkassaga miatt elnyerte a Nobel dijat.
A kulturalis antropologusok ¢és torténészek (példaul
Valuch Tibor és Gyani Gabor) jo érzékkel nyultak
a fogyasztas témajahoz. Voros Miklos az egyike a
kevés kulturalis antropologusnak, akinek munkas-
saga kiterjed a fogyasztasra, maga is tobb kutatasi
témara tett javaslatot (Voros 1996). A fogyasztas
intézményei és helyszinei; a fogyasztas targyainak
jelentéstartalma; a szubkultirak szerepe vagy az
identitasképz6 funkcio, illetve a fogyasztasi straté-
giak egyarant szerepeltek V6ros meniijében.

A szociologia — és részben az antropologia —
elvesztette fokuszt, ahogyan errél Szelényi Ivan
személyes hangvételtél sem mentes kialtvanyban
ir (Szelényi 2016). ,Meg kell vallanom, még a
., régi szép idokben”, a hatvanas és a hetvenes évek
aranykoraban is komoly harcok dultak a kérdésrdl,
mely szerzok legyenek kotelezéek a szociologiael-
méleti kurzusokon. Mostanra még sziikebb korii az
egyetértés arrol, mi a szociologia. Reménytelennek
tiinik meghatarozni f6 elméleti témdit, amit néhany
interdiszciplindris program csak tovabb bévitett: a
women's studies, az afrikai-amerikai tanulmanyok,
az azsia-amerikai tanulmdanyok, a latin-amerikai
tanulmanyok, a kritikai kultirakutatas és igy
tovabb. Az oktatasnak és a tudomadnyos vizsgalo-
dasnak mindegyik legitim terepe, ez nem vitdas. Meg
is kell, hogy legyen a helyiik az egyetemen. De ha
valamennyit bevonjuk a szociologidba, azzal szinte
teljességgel elhalvanyitjuk szakmank hatarait”.

Fontos figyelmeztetés ez a marketing szak-
emberek szamara is, bar tapasztalatom szerint
olyan iranyt aranytévesztés, ami példaul Arnould
és Thompson (2005) gytijtésébdl kiolvashato,
nem jellemz6 a fogyasztaskutatoknal és en bloc a
marketingeseknél sem (1. tablazat).
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1. tablazat: A fogyasztéi kultiraval és szokasokkal foglalkozé
kutatasi programok dnkényesen kivalasztott listaja

Context

Author(s)

Points of theoretical contri-
bution

Working class adoption of
business education

Allen 2002

A sociological theory of tacit
consumer choice

White-water river rafting

Arnould and Price 1993

Defining extended leisure
service encounters and its
implications for customer
satisfaction

Gift giving and gift reception

Belk and Coon 1993; Fischer
and Arnold 1990; Joy 2001;
Otnes, Lowrey and Kim 1993;
Ruth, Otnes and Brunel 1999;
Sherry 1983; Wooten 2000

Formation and structuration
of'a moral economy; age and
gender role definition and
enactment in consumer society

Postmortem consumer identity

Death rituals in Ghana Bonsu and Belk 2003

work

A dynamic model of consumer
Sky-diving Celsi, Rose and Leigh 1993 motivations and cultural

account of consumer risk
taking behaviours

Thanksgiving dinners;
ordinary family dinners

Heisley and Levy 1991;
Wallendorf and Arnould 1991

Cultural rituals; construction,
maintenance and negotia-
tion of family relationships
through consumption

Homeless women

Hill 1991; Hill and Stamey
1990

Materialism and self-iden-
tity in cases of involuntary
disposition

Oppositional consumption

rodeos

Urban gay men Kates 2002 practices and the contesting of
gender distinctions
Consumers’ active process in
the coproduction of market-
t tock sh 1 i the role of
Western stock shows and Penaloza 2001 place meanings and the role o

commodified cultural myths
in mediating marketplace
relationships

Harley Davidson riders

Schouten and McAlexander
1995

The structure and dynamics
of consumer subcultures and
reworking of identity

Expatriates living in
Singapore

Thompson and Tambyah 1999

An analysis of cosmopolita-
nism as a consumer ideology
and its role in the shaping of
consumer goals

Forras: Arnould és Thompson (2005) alapjan
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A szerzék egyébirant nem kifejezetten a téma-
valasztas partikularitdsa okan gyijtotték Ossze tiz
év — fogyasztoi kultaraval foglalkozo — program-
jait, hanem kritikaval illették ¢és igy elhatarolodtak a
Journal of Consumer Reseach (JCR) iizleti, ,,mene-
dzserialis” megkozelitésétol.

Ezt a véleményt tiikr6zi a Columbia Egyetem
kutatojanak — az iizletnek a fogyasztoi kutatasra
gyakorolt kedvezodtlen hatasat taglalo — cikke
is (Holbrook 1985). A vasarl6i magatartasnak a
primatusa az elmult két évtizedben arnyékot vet
a joszagok hasznalati és fogyasztasi aktusaira,
ellenben feleslegesen emeli ki a valasztas (vasar-
las) mozzanatat. Holbrook (1985) azt vallotta, hogy
tobb figyelmet kell szentelni a nem-dontéshozoi
szitudciok megismerésére, mint példaul az élet-
stilus, a fogyasztasi ¢életciklusok vagy akar
az elégedettség. Ugyand vilagitott ra arra is, hogy
az lizleti és menedzser(ialis) célok kozott kiilonb-
ség van. A menedzserek eredmény orientaltsagu
szemlélete adott esetben révidebb tavu vallalati
célok megvalositasahoz jarul hozza és igy az ezt
kiszolgalé marka-, vagy vasarloi magatartas-kuta-
tasok is erre iranyulnak és nem feltétleniil a hossza
tava vallalati perspektivakra. Cikkében Holbrook
egy az Amerikai Marketing Szovetség konferen-
cidjan ismertetett kutatast hozott fel példanak.
A napi rutinba tartoz6 vacsorakészités vajon inkabb
egy az otthoni kdrnyezetet leiro-megértd vizsgalat
targya (fogyasztoi kutatas) vagy a vasarloi szokaso-
kat feltaré (shopping trip) megkozelités? Vallalati

szemszogb6l ma ez jellemzOen a masodik cso-
portba esne, a dilemma azonban tovabbra is fennall.
Gyakorld szakemberként nagyban egyet tudok
érteni a szerz6 allaspontjaval, a lassan harmincot
éve lefektetett gondolatok ma is megalljak a
helyiiket.

A fenti tablazat a kilencvenes évekrol szolt, de
tanulsagos megismerniink a kétezres évek gyakor-
latat is (Peighambari et al. 2016). A szerzék fel-
hivjak a figyelmet egy az 1950-1981 kozotti szak-
irodalmi feldolgozasra (Helgeson er al. 1984), 6k
maguk azonban az 1998 ¢és 2009 kozotti periodust
elemezték Ot jegyzett periodika és megkozelitSleg
1000 tanulmany alapjan. Elészor 2915 cikket
vettek be az elemzésbe, majd tartalomelemzéssel
37 témacsoportba rendezték ezeket. Tartalmi
szempontbol négy klaszter adodott; a pszichologiai
faktorokat targyalo internalis, a vasarlasi procesz-
szust leird, a kornyezeti koriilményeket korbejaro
¢és a mashova be nem sorolhato egyéb kérdéskorok.
Az cljaras egy kovetkezd szakaszaban, kovetve
Helgesonék modszerét, négy modszertani téma
koré rendezték a tanulmanyokat: surveyek, kisér-
leti eljarasok, diszkussziok és egyebek. A vizsgalt
tizenkét évben a vasarloi kérnyezettel foglalkozo
cikkek szama csokkent, a belsd, a vasarlo 1élekta-
nat feltaro tanulmanyok sora azonban gyarapodott.
Ugyanigy béviilt a vasarlas folyamatat bemutatd
elemzések szamossaga, ami a mar korabban emli-
tett hangsulyeltolodast jelzi a fogyasztoi fokuszrol
a vasarloira (1. abra).

1. abra: A fogyasztoi kutatasok
négy nagy témakorének fokusza 1998 és 2009 kozott

60
50
40
30

20

1998 1999 2000 2001

External —e—Internal

Forras: Peighambari et al. 2016
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A kritika elér a piackutatas gyakorlatahoz
is (Greig 2003). A Lancaster Egyetem korabbi
marketing tanszékvezetdje szerint a fogyasztoi
kutatasok és a marketing céljainak k6zos metszete
igen kis teriiletet fed le. A corporate (vallalati)
marketinggyakorlat hatékonysagi elvarasait a
kutatasi programok nem teljesitik és diszkrepancia
van az elmélet és az izleti céliranyultsag kozott.
Véleményem szerint nem kell atfedésben lenniiik,
de trendjeiben hasonlo utat kell kovetnitik. Azt is
figyelembe kell venni, hogy mara a vallalati piac-
kutatasi profil (még ha consumer insightnak is
hivjak) még a legnagyobb vallalatokban is gyak-
ran egy kozvetit szerepre sziikiilt. A piackutato
lényegében véve a belsé megrendeld szervezeti
egység (értékesités, termelés, marketing) infor-
macios igényeit, lizleti problémajat tolmacsolja
a kiszervezett tigynokségi szakembernek, onallo,
kiilondsen modellalkotasi tevékenységre nem
kertil sor. A helyzet azonban a kiilsd, tigynokségi
munkatarsak terén sem igéretesebb. Tapasztalom
alapjan korlatozott affinitdsa van a napi rutinba
temetkezd szakembereknek akar szakmai cikke-
ket, nemhogy tudomanyos elemzéseket irni. Greig
tovabb tetézi kritikajat, amikor azt allitja, hogy az
innovaciora valo altalanosan alacsony hajlam nem
segiti elo az ujszerll kutatasi oOtletek terjedését.
A sor folytatodik azzal, hogy a vezetd kutatasi elja-
rasok validitasa (szerinte) valdjaban a markaval
kapcsolatos marketing aktivitas soran deriil ki.
Egy a modern piackutatdssal ~ szemben
megfogalmazott elvarasra vilagit ra a szerzo,
amikor pedig a kutatasi design akadémikus (én
inkabb a didaktikus jelz6t hasznalnam) oktatasa
felett tor palcat. Ennek eredménye szerinte, hogy
a szakmaval foglalkozo konyvek nagy része
adatgyijtéssel, elemzéssel foglalkozik ¢és alig
talalhato benniik Otletgeneralas vagy tovabbi
elméletalkotasi javaslatok.

HIERARCHIA A TUDOMANY-
AGAK KOZOTT, AVAGY MI
JELOLI KI A FOGYASZTAS-
KUTATAS POZICIOJAT?

A tarstudomanyok képvisel6i az évtizedek alatt
folyamatosan ostoroztak a fogyasztaskutatokat.
A mar felvazolt problémakon tilmenden tetten
érhetd az inter- vagy multidiszciplinaritast érintd
polemizalas is. Az az érzésem, hogy ezek a gyakran
erds kritikai ¢llel sziiletett cikkek azt a régota han-
goztatott allaspontot igyekszenek alatamasztani,
ami szerint a fogyasztokutatasok nem érnek fel a
szociologia vagy a pszichologia akadémiai kanonba

tartozo6 tudomanyagai kozé. Ezt a problémat magam
is targyaltam az életstilus-megkozelitésekkel
kapcsolatosan (Kozak 2011). Magat a probléma-
felvetést Journal of Consumer Research exponalta
(Ferber 1977). Illeszkedve a folydirat szellemisé-
géhez, a szerz6 a fogyasztoi kutatasok multidisz-
ciplinaris jellege fel6l az interdiszciplinaris megko-
zelités felé tagitotta volna a horizontot. Az elsében
egy adott tudomanyteriilet képvisel6i cserélnek
eszmét, a masodikban kiilonb6zé diszeiplinak
szerepldi allitanak fokuszba egy toposzt. Az inter-
diszciplinaritas azért is kivanatos, mert az iizlet és
a kormanyzati aktorok is bekapcsolodhatnak a
kooperacioba — vélte Ferber négy évtizede.
Valamivel tobb, mint harom évtizeddel késdbb
sziiletett egy masik irds, amely ezzel merdben
ellentétes oldalon all (Macinnis & Folkes 2010).
Nem csak Journal of Consumer Research magat
interdiszciplinarisnak aposztrofalo beallitottsaga
ellen emeltek kifogast, hanem végeredménykép-
pen visszatoltak a fogyasztoi kutatasokat a multi-
diszciplinaris polusba. Sét, érvelnek a szerzok,
a fogyasztoi magatartas a marketing része és soha-
sem volt kiilonallo tudomanyag. Az Amerikai
Fogyasztaskutato Tarsasag (AMA) 1969-es ala-
pitasa valojaban a marketingrél valo leszakadas
jegyében tortént és a fogyasztaskutatasnak tudo-
manyos jelleget igyekezett kolcsonozni. Ahogy a
szociologia eltavolodott a nagy tarsadalmi topo-
szoktol, igy a fogyasztaskutatas a hatvanas évektol
Amerikéaban is rész-problémakat kezdett feldlelni,
mint példaul a fogyasztovédelem vagy a jolét.
Macinnis és Folkes (2010) etimologiai magyarazat-
tal is szolgalt arra vonatkozoan, hogy egy diszcip-
lina csak akkor allja meg a helyét, ha ala tartozo
intézményesitett csatornai vannak (tanszékek,
egyetemi kutatocsoportok). Tovabba az adott targy-
kor szerepel a kognitiv szotarban, azaz benne van
az akadémiai, egyetemi kanonban. Megvan a sajat
intellektualis tere, akadémiai legitimacioja. Ebben
az értelemben a szerzéknek igaza volt és ma is ez
a helyzet. Onallo fogyasztaskutatasi profillal nem
rendelkeznek az egyetemi helyek, sét, a Szociolo-
giai Tarsasag vagy a kozgazdaszok sem emelték be
maguk kozé. Ugy vélem, hogy 6nmagaban nincs
probléma azzal, ha a marketinghez, mint alkalma-
zott tudomanyaghoz csatoljuk be a fogyasztaskuta-
tast (ahogy ezt a szerzOparos is javasolta). De ebben
az esetben a marketingnek kell ellatnia az integralo
szerepet és sajat terrénuman beliil kell térekednie
interdiszciplinaritasra (2. abra).
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2. abra: A fogyasztéi magatartas,
mint a marketing multidiszciplinaris komponensének modellje
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Forras: Maclnnis és Folkes (2009)

A Pécsi Tudomanyegyetem harmadik éve futd
fogyasztaskutatasi szimpozium sorozata Uttéré —
és egyben tudomanyszervezdi — szerepet tolt be.
A koOzgazdasagtan, antropologia, pszichologia,
szociologia, marketing és filozofia képviseldinek
évi talalkozoja az interdiszciplinaris megkozelités
felé mutat, de a jovOben ki kell valasztani néhany
tematikus csomopontot, amelyen a kutatoknak
kozosen kell athaladniuk.

MERRE MENJUNK TOVABB?

Miel6tt a lehetséges kutatasi iranyokat tekintenénk
at, foglalkoznunk kell néhany jelenlegi dilem-
maval. Vannak, akik a kutatasok atfogd jellegét
mar a korabbi évtizedekben hianyoltak és magam
mara vonatkoztatva is osztom nézeteiket (Kol-
lat et al. 1970). Természetes, hogy egy magatar-
tassal, viselkedéssel foglalkozd szakmacsoport
szétagazo érdeklddési teriileteket vesz gorcesé ala.
Ha fogyasztokrol van szo, koriil kell jarni tarsadalmi
statuszukat, kognitiv képességeiket, beallitodasukat,
aspiraciojukat, azaz a magatartasukra hato belsé és
kiilsé tényezicsoportokat. Ugyanakkor felmeriil
a kérdés, hogy mennyire lehet priorizalni eze-
ket annak érdekében, hogy a szakemberek egy-
egy témacsokorra Osszpontositsanak. Ez persze
egylitt jar modszertani és elemzési harmonizaci-
oval is. Mar 6t évtizede felvetették a szerzok az
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alkalmazott ismérvek, valtozok és eljarasok szten-
derdizalasanak igényét és ismerve a mai kutatasi
spektrum diverzifikaciojat, erre ma is sziikség van.
Ugyanennyire lényegbevago lenne a mar 1970-ben
felvetett replikacios gyakorlat. Mas tudomanyagak-
ban bevett gyakorlat, s6t kotelezé eljarasrendi
elem a kutatasok megismétlése idokozonként. Erre
sajnos nem sok példa akad a fogyasztaskutatas
nemzetkozi és hazai vizein.

A jové bizonyosan a fogyasztaskutatas széles
tarhazat kinalja. Uj és izgalmas témakorok keriil-
nek szemiink elé, eddig nem ismert struktirak és
formak tiinnek eld. A kozosségi fogyasztas vagy
a fogyasztasnak a fenntarthatosag Okoszisztéma-
jaban jatszott szerepérél vald gondolkodas olyan
uj kutatasi kérdések, amelyeket nem kell aten-
gedniink a neobehaviorista kozgazdasagi, illetve
a kornyezetvédelmi szakembereknek. Mar a leg-
ujabbkori szociologia is vizsgalatanak targyava
teszi a non-reflexiv, azaz a rutinszeri, mindennapi
fogyasztast és az ehhez kot6d6 habitus- és szokas-
vilagot. De gores6 ala kertiil az IT-technologia és a
digitalia diszruptiv elterjedése, ezzel Osszefiiggés-
ben a fogyasztas tér- és idébeliségének valtozasa.
Tovabba elkezdtek foglalkozni szociologusok és
antropologusok a joszagok cirkulaciojaval, el6térbe
keriilt a hulladék novekvo jelentdségii kérdése.

A hangsulyokat illetden érdemes Miller (2005)
felfogasahoz nyulnunk (lasd a 2. tablazatot).
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2. tablazat: Az j fogyasztoi magatartas kutatasa

A priori elméletek
Kozgazdasagi/Pszichologiai
Mikroszintii

Fokusz a vasarlason

Kognitiv hangsuly

Amerikai (angolszasz)

Régi perspektiva Uj perspektiva
Pozitivista Nem-pozitivista
Kvantitativ Kvalitativ

Fejlodo elméletek
Szociolégiai/Antropologiai
Makroszintti — kulturalis
Fokusz a fogyasztason

Emocionalis hangsuly

Multikulturalis

Forras: Miller (2005)

Néhany vonatkozast mar én is kiemeltem korab-
ban, mint példaul a kvalitativ eljarasok alkalmazasa.
Erdekes, hogy Miller (2005) (is) visszahelyezné
a fokuszt a fogyasztasra a vasarlasrol. Itt jegyzem
meg, hogy a vallalati (menedzserialis) szemponta
¢és gyakran a vasarlasra vagy annak koriilményeire
Osszpontositd mérési praxis megvaltoztatasaban
az elméleti szakembereknek véleményem szerint
lassan termére fordulo, lényeges szerepik lesz.
A kutatasi témak makroszintli kezelése pedig a
holisztikus latasmodot fogja eredményezni, kiilo-
nosen akkor, ha a makro jelentéstartalmat nem
csak a nemzeti vagy nemzetkozi kiterjesztésben
értelmezziitk, hanem mas kornyezeti alrendsze-
rekkel Osszefliggésben is. Ha pedig modszertani
kontextusban gondolkodunk a tagabb (makro)
perspektivan, akkor nyitottak kell lenniink a szo-
ciologia, demografia, torténetkutatas és a kulturalis
antropologia irant (Solomon 2005). A kutatasoknak
a jovében nem altalanos, id6t6l fiiggetlen megalla-
pitasokat kell tenniiik, hanem egy adott probléma
konkrét idésikjaban tett és kontextus-fliggd ered-
ményt kell nytjtania. Az objektivitasra vald torek-
vés csak korlatozott lehet. Egyrészt az események
bekovetkezésének sebessége, masrészt az informa-
cios zaj is korlatot szabnak az igazsag megismeré-
sének. Fontosabb lehet a tarsadalmilag konstrualt és
a dolgokat komplexitasaban kezeld szemléletmod,
mint egy probléma egyediségének megragadasa.
Az eldrejelzés bar tovabbra is 1ényeges kritérium,
de a megértés legalabb ennyire fontos. Solomon
(2005) jo érzékkel tapint ra arra, hogy a jovo
fogyasztoi kutatasai a pozitivista iranybol el kell,
hogy mozduljanak az interpretald szerepkorbe.

Sheth, mint lehetséges jovobeni vizsgalodasi
témakat sorolja fel a kovetkezdket (Sheth 2017):

. Fogyasztoi¢lmény-kutatas vasarloi helyett.
Felértékelddik a hasznalat modja és a
post-purchase (vasarlas utani) magatartas.

. Kozosségi média elkotelezddés/részvétel.
Mennyiben, hogyan befolyasolja a vasar-
last, ennek utjait?

. Tudatos, odafigyel6 (mindful) fogyasztas.
A fenntarthatosag és fogyasztas Osszefiig-
gései (USA: a szénlabnyom hetven szaza-
I¢ka az otthonokban ¢és nem az tizemekben
képzddik)

. Fogyasztas a tomeg vonzasaban (Crowd
Consumption). Milyen hatassal bir egy
fesztival, egy utcai esemény, egy tomeg-
rendezvény a fogyasztasi mintazatra
(beleértve a virtualis térben zajloé esemé-
nyeket is)?

. Multikulturalis tényezok. Kisebbségbdl
mintava valni.

. Alacsony jovedelmiiek fogyasztasai. Base
of Pyramid (BOP), akik napi ketté dollar-
nal kevesebbet keresnek, de mégis Gtezer
milliardos (USD) piacot jelentenek.

Ezek a témakorok bizonyosan nalunk is rele-
vansak vagy azokka valnak a jovOben. Részem-
t6] mindenképpen javasolom beemelni a kutatasi
programokba a nemzeti identitasképzés tovabba
a geokulturalis mintazatoknak a fogyasztasra
gyakorolt hatasat. A kutatasoknak ki kell terjednie
a tagabb kornyezetre, foldrajzi és diszciplinaris
értelemben is.

A marketing-szakembereknek a jovében gondo-
san kell eljarniuk kutatasi témavalasztasuk soran.
Erzékenyen kell reagalniuk a kornyezeti ténye-
z0k valtozasaira, de szem elétt kell tartaniuk a
fosodor altal iranyitott szakmai érdeklédést és az
adott toposz jovére mutato relevanciajat.
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Intertemporadlis tokeallokdcios dontések
tartésan alacsony kamatkornyezethen'

Schepp Zoltén — Ulbert Jézsef — Téth-Pajor Akos
Pécsi Tudomdanyegyetem

ATANULMANY CELJA

A tanulmanyban a tartosan alacsony nemzetkozi €s hazai kamatkornyezet befektetési és beruhazasi donté-
sekre gyakorolt hatasaval foglalkoztunk. Arra a kutatasi kérdésre kerestiik a valaszt, hogy milyen dontési
szaballyal ragadhatjuk meg a dontéshozok intertemporalis preferencidit az alacsony kamatkdrnyezetben, ha
a tradicionalis jelenérték szabaly Osszefliggései nem érvényesiilnek.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatasi kérdés megvalaszolasa soran attekintettiik a relevans szakirodalmat, majd numerikus példak
segitségével mutattuk meg a dontéshozok raciondlisan elvarhato reakcioit, valamint szembeallitottuk a
tradicionalis jelenérték szabalyt alkalmazo dontéshozok és a rovid tava érdekeket elétérbe helyezd dontés-
hozdk intertemporalis valasztasait. A dontéshozok szemszogébdl, elsdsorban modszertani szempontol vizs-
galodtunk, és a dontések intertemporalis jellegére fokuszaltunk feltételezve, hogy a dontéshozok reakcidit
a jelenérték szabaly motivalja. A kutatas kdzéppontjaban a valsagot kovetd évtized all, amely egy jol elkii-
16nithetd iddszaknak tekinthet6 az alacsony kamatkornyezetben bekdvetkezett valtozasok bemutatasahoz.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A tradiciondlis jelenérték szabalyt alkalmazva megmutattuk, hogy a diszkontrata csdkkenése kiszélesiti
a befektetési idohorizontot, valamint a jelenérték novekvo volatilitasa spekulacionak, hozamvadaszatnak
ad teret. A tanulmany legfontosabb eredménye annak bemutatasa, hogy azokban az esetekben, amikor az
intertemporalis dontések vonatkozasdban nem érvényesiil a tradicionalis jelenérték szabaly, a dontések
modellezésére kvazi-hiperbolikus diszkontfiiggvényeket alkalmazhatunk, amelyek magyarazatul szolgal-
nak a beruhazasok visszaesésére, valamint a tOketranszferek el6térbe keriilésére. A rovid tava érdekeket
el6térbe helyezd dontéshozok esetében az intertemporalis preferencidkat leird diszkonttdbblet a tradicio-
nalis jelenérték szabaly altal meghatarozott értéknél alacsonyabb értéket eredményez, ami értékes befekte-
tési és beruhazasi lehetdség elutasitasahoz vezethet, ezzel értéket rombol.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatasi kérdésiinkre valaszként levonhatjuk a kovetkeztetést, hogy a hiperbolikus diszkontalds és a
kvazi-hiperbolikus diszkontfiiggvények alkalmazéasa az intertemporalis t6keallokacios dontések alternativ
dontési keretrendszereként jelennek meg a tradicionalis jelenérték szaballyal szemben a monetaris intézke-
dések hatasara kialakult alacsony kamatkornyezetben.

Kulesszavak: intertemporalis tokeallokacio, intertemporalis preferencidk, alacsony kamatkdrnyezet, hiper-
bolikus diszkontalas, befektet6i rovid tava érdekek

DOI: https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.02

' A kutatast az Emberi Er6forrasok Minisztériumanak FelsGoktatasi Intézményi Kivalosagi Programja
finanszirozta, a Pécsi Tudomanyegyetem 4. témateriileti ,,A hazai vallalatok szerepének novelése a nemzet
Ujraiparositasaban” programja keretében (szerz6dés szama: 20765-3/2018/FEKUTSTRAT).
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BEVEZETES

A valsagot kovetd évtizedben meglehetésen szokat-
lan vilagjelenséggel szembesiiltek a dontéshozok a
realgazdasagban és a tékepiacokon. Tartésan ala-
csony kamatkornyezetben kellett meghozni don-
téseiket. A valsagot kovetden kialakuld alacsony
kamatkornyezet alapjaiban befolyasolta a beruha-
zasi és a megtakaritasi dontéseket. Az intertem-
poralis dontéseket tekintve az ar- érték dilemmak
megvaltozasara raadasul a racionalisan ,,elvarhat6”
reakciotol eltéren reagaltak a tokepiaci és a real-
gazdasagi szereplok.

A valsagra a monetaris politika kamatcsokken-
téssel és eszkozvasarlasi programokkal valaszolt,
mig a kormanyzati dontéseket Europaban a fiska-
lis politikai szigor jellemezte. A monetaris politika
célja a gazdasag élénkitése volt, de az intézkedé-
seket kovetéen meghozott intertemporalis donté-
sek nem jellemezhet6k a tradicionalis jelenérték
szabaly Osszefliggéseivel. Az alacsony és nem tul
valtozékony kamatkornyezetben a pénz iddér-
téke kozel nulla, igy a hosszl tavon realizalhatd
pénzaramok jelenértéke novekedett, ami a hosszl
tavl beruhazasok és tokebefektetések megvalosi-
tasanak kedvez. Az intézkedéseknek koszonhetéen
a tokepiacok felélénkiiltek, korabban soha nem
latott mértékii hozamvadaszat vette kezdetét. Az
alacsony kamatkornyezetben a jelenérték novekvo
volatilitasa spekulacionak adott teret. A tékepia-
cokon a befekteték rovid tava érdekeinek eldtérbe
keriilése a hossza tava értékteremtés ellenében
hat. A realgazdasagban a t6kebdség és az alacsony
kamatok ellenére a beruhazasok visszaesése a gaz-
dasagi novekedésre is ranyomta a bélyegét, ezért
az alacsony kamatkornyezethez alacsony nove-
kedés parosult. A befektetdi rovid tava érdekek a
realgazdasagban a tokekoltség csatornan keresztiil
érvényesiilhettek. A sajat toke koltsége és a beru-
hazasok kozott negativ kapcsolat mutathatd ki,
igy a befekteti rovid tavu érdekek eldtérbe kerii-
lése a dontéshozok altal alkalmazott diszkontratak
novelésén keresztiil hat a beruhazasokra, ami a
beruhazasok elutasitasat eredményezheti.

A tanulmany célja, hogy dontéshozoi szem-
sz0gb6l mutassa be az alacsony kamatkérnyezet
beruhazasi és befektetési dontésekre gyakorolt
hatasanak kovetkezményeit a dontéshozok inter-
temporalis dontéseit vizsgalva. A tanulmany kere-
tein belill elsésorban modszertani szempontbol
fogjuk megvizsgalni az befektetoktdl racionalisan
,elvarhatd” reakciokat, melyeket a jelenérték sza-
baly motival. Erdeklédésink kozéppontjiban a
valsagot kovetd évtized all, amely egy elég hossza

id6szaknak tekinthet6 az alacsony kamatkornyezet-
ben bekdvetkezo valtozasok megfigyeléséhez és jol
elkiil6nitheté annak ismeretében, hogy 2017 végeén,
az Egyesiilt Allamokban megvalésult kamateme-
1ést kovetSen elkezdett a vilag visszatérni a normal
kerékvagasba.

A jelenérték szabaly a jovobeli pénzaramok
diszkontalt értékosszegén alapul, aminek adott
bekeriilési koltség feletti részének maximalasaban
érdekelt a dontéshozo. A bekeriilési koltséget nem
vessziik figyelembe, mivel az a dontések objektiv,
doéntéshozo személyén kiviil allo velejardja. Nincs
okunk feltételezni, hogy a piac értékméré funkcidja
a valsag ota jelentés mértékben sériilt volna, igy a
bekeriilési koltséget, vagy arat, arfolyamot kiilsé
tényezoként fogadjuk el. Csak a jelenlegi értékre
koncentralunk.

Ez azt jelenti, hogy egyel6re nem specifikaljuk
az értékelendd pénzaramokat, azok lehetnek real-
gazdasagi projektek éppen ugy, mint kotvények,
vagy részvények, esetleg egyéb alternativ befekte-
tési lehetéségek. Barmi is legyen a befektetés tar-
gya, egyértelmtien elfogadjuk, hogy a dontés a jovo-
beli pénzaramok jelenértéke alapjan hozhatdé meg,
az egyéb szempontokat figyelmen kiviil hagyjuk.

A tanulmanyban arra a kutatasi kérdésre keres-
siik a valaszt, hogy milyen dontési szaballyal
ragadhatjuk meg a dontéshozok intertemporalis
preferencidit az alacsony kamatkornyezetben, ha a
tradicionalis jelenérték szabaly Osszefiiggései nem
érvényesiilnek. Annak érdekében, hogy ezt a kér-
dést megvalaszolhassuk a dontések intertemporalis
jellegére fokuszalunk. Bemutatjuk a kamat és az
érték kozotti alapvetd Osszefliggéseket, valamint a
befektetdi rovid tavi szemléletet vizsgalo relevans
szakirodalmat, majd numerikus példak segitségével
szemléltetjiik a befektetdi rovid tava érdekek érve-
nyesiilésének kovetkezményeit.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Az elmult évtizedben a monetaris politikai lazita-
soknak koszonhetden az alacsony kamatkornyezet
nemzetkozileg és hazai viszonylatban is adottsag.
Ahogy az 1. abran is lathato az 1 éves kamatlabak
esetében, a valsagot kovetden a monetaris politikai
lazitisok elészor az Amerikai Egyesiilt Allamok-
ban vezettek a kamatok csokkenéséhez, majd ezt
kovették az eurdpai orszagok. Magyarorszag eseté-
ben ezektdl eltéréen a kamatcsokkentés két ciklusa
figyelhetd meg. Az 1. abran kiemeltiik, hogy mig
a vizsgalt iddszak elején Magyarorszag szamot-
tevé kamattobblettel rendelkezett, addig valsagot
kovetd évtized végén a magyar 1 éves kamatlab az
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Egyesiilt Allamokhoz képest alacsonyabb maradt.
A megfigyelheté kamatkiilonbség torténelmileg
példatlan és nem fliggetlen a hazai tékepiacon zajlé
folyamatoktol. Ez a fordulat a monetaris politikai
dontéshozokat is komoly dilemma elé allitjia. A
magyarorszagi monetaris politikdban a valsagot
kévetden hangstlyosan megjelenik a negativ kibo-
csatasi rés bezarasanak szandéka a kamatdonté-
sekben, igy a gazdasag élénkitésére valo torekvés
tetten érhetd (Abaligeti és tsai 2018).

A vizsgalt idészak végén, az Amerikai Egyesiilt
Allamokban megvalésult kamatemelés altal beko-
vetkezett monetaris politikai szigoritds a magyar
torekvések ellenében gyakorol nyomast. A mone-
taris politikai intézkedéseket kovetden meghozott
intertemporalis dontések sok esetben nem a tradici-
onalis jelenérték szabalyon alapulnak. Az alacsony
kamatkornyezetben a tradicionalis jelenérték sza-
balyt alkalmazva a dontéshozok valasztasa a hosz-
szl tava befektetésekre, beruhazasokra esne, ennek
ellenére a realgazdasagban a beruhazasok vissza-
esése volt megfigyelhetd a vizsgalt idészakban,
mig a tékepiacokon az alacsony kamatok hatasara
hozamvadaszat vette kezdetét. A befektetok a jelen-
érték novekvo valtozékonysagabol adodo lehetdsé-
geket probaltak meg kihasznalni.

Nemzetkozi Osszehasonlitasban a realgazda-
sagi beruhazasok visszaesésére Blundell-Wignall
& Roulet (2015) tobb lehetséges magyarazattal is
szolgalnak. A fejlett piacokon az értékteremtési
rés szikiilését, mig a fejlédo piacokon a globa-
lis értéklancok mentén torténd optimalizalast és
toketranszferek, mint az osztalékfizetés és a rész-
vényvisszavasarlasok elétérbe keriilését jelolik
meg lehetséges magyarazatként. Blundell-Wignall
& Roulet (2013) tovabba kihangsulyozzak a sajat
toke koltség és az idegentdke koltség kozotti rés
szerepét a beruhazasi dontésekben. A tanulmany
bemutatja, hogy a sajat téke koltség és a beruha-
zasok kozott negativ kapcsolat van, azaz ha egyre
dragabb a profit visszatartas, akkor csokkennek a
beruhazasok. Tovabba amellett érvelnek, hogy a
sajat toke koltség és az idegen toke koltség kozotti
rés novekedése a tulajdonosi kifizetések iranyaba
mozditja a tékeallokaciot. Mankins er al. (2017)
a beruhazasok visszaesését abban latjak, hogy a
dontéshozok altal meghatarozott diszkontrata nem
tikrozi a tékekoltséget. Lazonick (2014) is arra a
kovetkeztetésre jut, hogy a vallalatok az alacsony
tokekoltség ellenére az osztalékfizetést és a rész-
vényvisszavasarlasokat preferaljak a profitvissza-
tartassal és a beruhazasokkal szemben.

Magyarorszagot tekintve a tokeboség ellenére a
vallalatok nem hasznaljak ki a beruhazasi lehetésé-
geiket. A novekedési szamviteli adatokat megvizs-
galva is jol lathatd, hogy Magyarorszag tekinteté-
ben a 2006-2009 idészakot kivéve, a toke mar nem
meghatarozo tényezdje az egy fore jutdé GDP nove-
kedésének (Koénya 2015). Magyarorszag esetében
beruhazasok visszaesését Reszegi — Juhasz (2017)
az allami szerepvallalas novekedésével magyaraz-
zak, amely negativan hat a vallalati jovedelmezé-
ségre és a hozamelvarasok emelkedésén keresztiil
okozza a beruhdzasok visszaesését. Szerb (2017)
megerdsiti, hogy a centralizacio és a vallalati admi-
nisztracios terhek novekedése negativan hat a val-
lalatok versenyképességére. A beruhazasok teriileti
megoszlasat tekintve ugyancsak megfigyelhetjiik,
hogy a magyar gazdasagban elszigetelten jellenek
meg olyan teriiletek, amelyeket erés tokevonzo
képesség jellemez (Toth-Pajor — Farkas 2017).

A nemzetkozi Osszehasonlitasban bemutatott
jelenségek Magyarorszagon is megfigyelhetok (1.
abra). A kiilfoldi tulajdonu vallalatok a globalis
értéklancok mentén optimalizalnak, magasabb osz-
talékot fizetnek, mint a hazai tulajdontak. A magyar
gazdasag hajtoerejét a hazai tulajdonu, kisebb hoz-
zaadott értéket termeld, kivitelre koncentralo valla-
latok adjak (Reszegi — Juhasz 2017). Magyarorszag
esetében sajatossag, hogy a valsagot kdvetéen beru-
hazasélénkito, allamilag tamogatott hitelprogramok
segitették visszaforditani a beruhazasoknak a hitel-
kinalat sziikiilése miatt bekovetkezd visszaesését.
A Magyar Nemzeti Bank becslései szerint a 2013-
2015-0s idoszakban a Novekedési Hitelprogram
1,7 szazalékponttal jarult hozza a GDP novekedé-
séhez (Bauer 2016).

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 2. SZAM 19



1. dbra: Az 1 éves lejaratra vonatkozé kamatlabak alakulasa
az Amerikai Egyesiilt Allamok, Németorszag, és Magyarorszag allampapirpiacain
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A tokepiacok esetében a monetaris politikai
lazitasok sosem latott mértékli hozamvadaszatot
eredményeztek (Blundell-Wignall & Roulet 2013).
A tokepiacokon egyre jobban eldtérbe keriilnek a
befektetéi rovid tava érdekek, amelyek a hosz-
szu tava értékteremtés ellenében hatnak. Elséként
Miles (1993), majd Davies et al. (2014) talaltak
bizonyitékot a rovid tava befektetdi érdekek érvé-
nyesiilésére tokepiacokon és érveltek amellett,
hogy a rovid tava befektetdi szemléletmod értéket
rombol. Amennyiben a tézsdei vallalatok a rovid
tavu befektet6i érdekeket szolgaljak ki a tékepiaco-
kon, ugy a negyedéves jelentésekre koncentralnak
¢és a tulajdonosi kifizetéseket részesitik elényben,
ezzel novelve a befektetésbél rovid tdvon realizal-
hat6 hozamokat.

Tovabba a befektetok rovid tava szemlélete a
tékekoltség csatornan keresztiil a beruhazasokat is
negativan befolyasolja, akar a beruhazasok elutasi-
tasat eredményezheti. A rovid tava befektetdi érde-
kek kiszolgalasa miatt bekovetkezd értékrombolas
¢s a hosszu tavu értékteremtés ellentéte miatt a val-
lalati dontéshozok célfiiggvénye az arany kozéput
megtalalasa (Favaro 2014, Martin 2015, Maubous-
sin & Rappaport 2016, Summers 2017). A befekte-
ték rovid tava szemlélete egyfajta halasztasi opci-
oként is értelmezhetd, amit a technologiai fejlodés

DE =——HU

motival. Az ipar 4.0, a mesterséges intelligencia,
valamint az okos, Osszekapcsolt termékek megje-
lenése miatt Gjabb és ujabb befektetési célpontok
jelennek meg a tékepiacokon, de a befektetok még
kivarnak az 0j technologidk mellett torténd hossza-
tavu elkotelezédést illetden (Porter & Heppelmann
2015).

A tokepiacokon megfigyelhetd rovid tava
befektetdi szemléletmod bizonyitasaval szembe
megy Giglio et al. (2014) megfigyelése, akik
angol ingatlanpiaci lizingszerzddéseket vizsgalva
megmutattak, hogy a befekteték a belathatatlanul
tavoli jovoben realizalhato pénzaramokat a rovid
tavhoz hasonléan nagyobb sullyal veszik figye-
lembe. A vallalati dontéseket tekintve Barton et al.
(2017) Osszehasonlitottak a rovid tava befektet6i
érdekeket el6térbe helyezd vallalatok €s a hosszi
tava értékteremtés felé elkotelez6dd vallalatok tel-
jesitményét és megfigyelték, hogy azok a vallala-
tok, amelyek a hossza tava értékteremtés mellett
kotelezodnek el jobban teljesitenek, mint a rovid
tava befektet6i érdekeket eldtérbe helyezd vallala-
tok. Az Osszehasonlitassal alatdmasztottdk a hossza
tava intertemporalis preferencidk 1étjogosultsagat.
Bélyacz és Posza (2018) is amellett érvelnek, hogy
a hosszu tava értékteremtésre alapozott befektetési
stratégiaknak helye van a tékepiacokon.
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Az el6z6 példak is jol mutatjak, hogy a don-
téshozok intertemporalis preferenciait sok esetben
nem ragadhatjuk meg a tradicionalis jelenérték
szabaly keretei kozott. A befektetdk intertempo-
ralis preferencidinak vizsgalatara és az intertem-
poralis dontések modellezésére a hiperbolikus
diszkontalas modszerét alkalmazhatjuk. Phelps
& Pollack (1968) a generaciok kozotti intertem-
poralis dontések modellezésére alkalmaztak eld-
szOr ezt a modszert, ahol megmutattak, hogy a
dontéshozok nagyobb stllyal veszik figyelembe
a sajat generaciojuk jolétét, mint a jovobeli
generaciok jolétét. Laibson (1997) amellett érvel,
hogy a dontéshozok sajat jovobeli lehetoségeiket
korlatozzak, ha nagyobb sullyal veszik figyelembe
arovidtava kimeneteket. Rasmusen (2008) ramutat,
hogy a hiperbolikus diszkontalas Iényege a relativ
id6kezelés és levezeti a helyettesités hatarratajat a
kiilonbozo fiiggvényformak eseteiben. A tokepia-
cokon a befekteték intertemporalis preferencidinak
modellezésére Davies et al. (2014) és Miles (1993)
is hasonl6 diszkontfiiggvényeket hasznalnak.

A pénziigyi viselkedéstan teriiletén is sziilettek
olyan eredmények, amelyek befektetéi rovidtava
érdekek el6térbe kertiilését vizsgaltak. Thaler (1981)
figyelte meg, hogy a dontéshozok intertemporalis
preferenciai sokszor a jelen iranyaba torzitanak,
valamint idében inkonzisztensek. Thaler et al.
(1997) megmutattak, hogy a befektetdk rovid tava
érdekeiket kovetik a befektetési dontések meghoza-
talakor, igy kozelmultban elszenvedett veszteségek
elkertilése érdekében, akar a hosszu tdvon elérhetd
haszonrdl is lemondanak. Ezt a jelenséget nevez-
zik rovidlato veszteségkeriilésnek. Kahnemann
& Lovallo (1993) a rovidlatd veszteségkeriilést a
sziik keretezés problémajanak tulajdonitjak, mivel
befektetdk ebben az esetben nem veszik figyelembe
a teljes képet, csak az egyedi befektetésekre kon-
centralnak. A pénziigyi viselkedéstan el6bb hivat-
kozott eredményei is abba az iranyba mutatnak,
hogy a hiperbolikus diszkontalas és a kvazi-hiper-
bolikus diszkontfiiggvények jobban illeszkednek a
dontéshozok intertemporalis preferenciaihoz.

A szakirodalmi attekintés alapjan érdekes
megfigyelés ¢és a kutatasi kérdésiink relevanciajat,
valamint a tanulmany hianypotlo jellegét is alata-
masztja, hogy sok esetben a dontéshozok intertem-
poralis preferenciai sem a realgazdasagi beruha-
zasok sem a tokepiaci befektetések esetében nem
ragadhatok meg a tradicionalis jelenértékszabaly

Osszefliggéseivel. A monetaris politikai intézkedé-
sek gazdasagélénkitési torekvései ellenére a csok-
kené kamatokhoz nem tarsult névekvé beruhazasi
kedv. A realgazdasagban a vallalati jovedelme-
z6séget csokkentd tényezok, és a toketranszferek
elotérbe keriilése, mig a tdkepiacokon a rovid tava
befektetdi érdekek allnak szemben a hosszi tava
befektetések, beruhazasok értéknovekményével. A
dontéshozok az alacsony kamatkdrnyezetben sok
esetben nagyobb sullyal veszik figyelembe a rovid
tavon realizalhatd pénzaramokat a hosszu tavon
realizalhaté pénzaramokkal szemben, igy az inter-
temporalis dontéseik soran a rovid tavot részesitik
elonyben a hosszu tavval szemben.

A RACIONALISAN ,,ELVAR-
HATO” REAKCIOK?

Az alacsony kamatkdrnyezetben a dontéshozok
racionalisan elvarhato reakcioit a tokeérték fligg-
vények segitségével szemléltethetjiik, amelyek-
kel a dontéshozok altal alkalmazott diszkontrata
fiiggvényében jelenithetjik meg a jelenértéket.
Adott lejaratra egységnyi hozamot biztosito, ugy-
nevezett elemi értékpapirok tokeérték fliggvényeit
vizsgalva megfigyelhetjiik, hogy a jelenérték a disz-
kontrata novekedése mellett csokken, illetve minél
hosszabb a futamidé annal valtozékonyabba valik
a jelenérték.

Az elemi értékpapirok jelenértékének ismere-
tében barmilyen pénzaramlas jelenértéke felirhato.
fgy a futamidé alatt valtozatlan diszkontratat fel-
tételezve a kiilonbozo lejarati elemi értékpapirok
sorozataként allithato el6 a jelenérték meghataroza-
sahoz sziikséges (1) diszkontfiiggvény.

DM =1+n" (1
,ahol

1. IXT) a diszkontfiiggvény értékét adott lejaratra,
2. radiszkontratat,
3. T alejaratot jeloli.

Vizsgaljunk meg egy egyszerii példat, amelyben
Osszeadjuk a diszkontfiiggvény elemeit a 30 éves
lejaratig. Ekkor egy olyan pénzaram sorozat jelen-
értékét hatarozzuk meg, amely minden periédusban
egységnyi hozamot termel. Mivel ebben a példaban
a pénzaram sorozat tagjai megegyeznek, igy egy
jaradékot (annuitast) kapunk. Ett6l az absztrak-

2

A tankonyvekbdl is ismert gondolatmenet ismertetésével célunk a racionalisan ,.elvarhatd” reakciok

megvilagitasa, és szembeallitasa a valos dontési helyzetekkel, amelyek vizsgalata adja a tanulmany ujdon-

sagtartalmat.
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ciotol eltekintve, a befektetési lehetdségek jelen-
értéke felirhatd a diszkontfiiggvény segitségével,
hiszen a valos befektetési lehetéségek pénzaramai
az egységnyi hozam tobbszoroseként értelmezhe-
ték. Ekkor a pénzaramok és a diszkontfliiggvény
elemeinek szorzatdsszegeként hatarozhatjuk meg a

jelenértéket. Példaul egy kamatszelvényes kétvény
esetében a kamatszelvények nagysaga és a névérték
hatarozza meg a pénzaramok sorozatat. Az 1. tabla-
zat az altalunk vizsgalt annuitas t6keérték fliggve-
nyének elemeit mutatja be.

1. tablazat: A diszkontfiiggvény elemeinek 6sszege
kiilonb6z6 diszkontratik mellett

Diszkontrata (r) 10% 8%

6% 4% 3% 2% 1%

Jelenérték (PV = ¥T=30D(T)) | 9.43 11,26

13,76 17,29 19,60 | 22,40 25,81

Forras: sajat szerkesztés

Ha a dontéshozok racionalisan ,.elvarhato”
reakcioit vizsgaljuk, akkor abbol indulhatunk ki,
hogy a kamatok csokkenése a dontéshozo altal
alkalmazott diszkontratat csokkenti. Beruhazasok
esetében ez a tokekoltség csokkenésén keresztiil
jelenik meg, mig a tékepiaci befektetések esetében
a megkovetelt megtériilés csokken. A kamatcsok-
kenés hatasanak vizsgalatdhoz ismerniink kell a
diszkontrata valtozasanak pénzaramlasra gyakorolt
hatasat, amit az atlagidé segitségével mérhetiink
(Roelse et al. 1938). Az atlagid6 az egyedi pénza-
ramok jelenértékének stlya és az esedékességiik
szorzatosszegeként all el6. A diszkontrata noveke-
dése esetén az atlagid6 csokken, mig a diszkontrata
csokkenése esetében novekszik.

Az atlagidével a diszkontrata parhuzamos
eltolodasanak hatasat tudjuk megragadni (Ulbert
2002). A diszkontrata csokkenése esetén a maga-
sabb atlagidé nagyobb nyereséget igér, mig a disz-
kontrata novekedése esetén az alacsony atlagido
kisebb veszteséget eredményezhet.

A vizsgalt annuitast tekintve a diszkontrata
csokkenése esetén, a hosszatavon realizalhatd
pénzaramok relativ szerepe felértékelddik a rovid-
tavon realizalhaté pénzaramokhoz képest, igy a
diszkontrata csokkenése a befektetési idéhorizont
kiszélesedésével jar. Ugyanerre kovetkeztetésre jut
Ulbert és Takacs (2018) az érték iddkomponensei-
nek vizsgalata soran, amikor megallapitjak, hogy az
alacsony diszkontrata esetében a vallalatértékelés
kétfazisu modelljében a tervezési periddus relativ
sulytalan a végtelenbe vetitett hozamhoz képest.

Ahogy a (2) egyenletben is lathato, az atlagid6
szoros Osszefliggésben van a jelenérték volati-
litasaval, amely a tokeérték fliggvény diszkont-
rata szerinti parcialis derivaltjaként hatdrozhato
meg (Brealy — Myers 2005). A :—r hanyadost
modositott atlagidonek nevezziik. A diszkontrata
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csokkenés esetén az atlagidd novekszik, igy a
modositott atlagidé novekedése figyelhetd meg,
ami a jelenérték volatilitdsanak ndvekedését jelzi.
Az alacsony kamatkornyezetben a jelenérték volati-
litasa nagyobb, amely spekulacionak adhat teret. A
valtozékony jelenérték a pénziigyi instrumentumok
valos értékének meghatarozasat is megneheziti,
amely ugyancsak hatassal van az arfolyamokra.
A valds érték és az arfolyamok kapcsolatarol k6zol
0j eredményeket Takacs — Sziics (2018), valamint
Sziics — Ulbert (2017), akik megallapitjak, hogy a
valos értékelés eredményhatasa és az arfolyamok
kozott szignifikans kapcsolat van.

PV _ _py iy D

- 1+7

ar @

,ahol

1. PV a pénzaramok ¢és a diszkontfiiggvény
elemeinek szorzatdsszegeként meghataro-
zott jelenértéket,

2. radiszkontratat,

3. D az atlagidot jeloli.

A dontéshozok a diszkontrata valtozasanak
jelenértékre gyakorolt hatasat egy Taylor-sor segit-
ségével becsiilhetik meg, amelyben a valtozast
a tokeértek fliggvény diszkontrata szerinti elsd
és masodik parcialis derivaltjaval kozelithetjiik.
Az els6 derivalt meghatarozasahoz az atlagidét kell
ismerniink, mig a masodik derivalt kiszamitasahoz
a konvexitast kell meghatarozni.

Az atlagidé hatasanak megértéséhez vizsgal-
juk meg, hogy egy dontéshozo, hogyan valaszt
két azonos arral és hozammal rendelkezé kotvény
koziil. Az egyik kotvény esetében az atlagidé maga-
sabb, igy a dontést a diszkontrata valtozasanak
irdnya hatdrozza meg. A diszkontrata csokkenése
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esetében a magasabb atlagidével rendelkez6 kot-
vény aranak novekménye meghaladja az alacso-
nyabb atlagidével rendelkez$ kotvény aranak
novekményét koszonhetéen a tékeérték fliggvény
nagyobb meredekségének. A diszkontrata csok-
kenés esetében a dontéshozo szaméara a hosz-
szu tava befektetések igérnek nagyobb jelenérték
novekményt. Ellentétes iranyu valtozas esetén a
magasabb atlagidével rendelkezé kotvény aranak
csokkenése meghaladja az alacsonyabb atlagidével
rendelkez6 kotvény aranak csokkenését, igy ebben
az esetben a mérleg az alacsonyabb atlagidvel ren-
delkez6 kotvény felé billen.

A diszkontrata valtozas esetében a masik fontos
tényez6 a cash flow sulyok szorasanak valtozasa.
Ez a hatas a konvexitas segitségével mérhets. A
konvexitas az egyedi pénzaramok stlya és ese-
dékességiik négyzetének szorzatosszegeként sza-
mithato ki. Példankat folytatva, ha a kotvények
atlagideje megegyezik, akkor a két kotvény kozotti
valasztasban a konvexitds vizsgalata segithet.
Annak a kétvénynek a konvexitasa nagyobb, amely
esetében a pénzaramok idében valtozékonyabbak.
A befektetési dontések soran a nagyobb konvexi-
tassal rendelkezé kotvény ¢élvez elonyt, mert ebben
az esetben a diszkontrata csokkenés hatasara beko-
vetkez6 ar novekedés nagyobb mértékil, mig a disz-
kontrata novekedés esetében a nagyobb konvexitas
kisebb arcsdkkenést eredményez. A konvexitas
segitségével, egy sokkal atfogobb képet kaphatunk
a jelenlegi érték diszkontrata szerinti valtozasarol.
Ekkor a diszkontrata valtozas jelenértékre gyako-
rolt hatasa a (3) egyenlettel becsiilhetd.

APV ~ =PV X =X AT +2X PV X C X A2 (3)
1+r 2
,ahol
1. APV ajelenérték valtozasat
2. PV ajelenértéket
3. D azatlagid6t
4. C akonvexitast
5. r adiszkontratat
6. Ar adiszkontrata valtozasat jeloli.

A vizsgalt 30 éves annuitas esetében a 2%-os,
valamint 1%-os diszkontrata valtozas jelenlegi
értékre gyakorolt hatasanak becsiilt értékeit a 2.
tablazat szemlélteti. A 2. tablazatban mindig az
adott diszkontratahoz tartozo jelenértékbol indul-
tunk ki és becsiiltik meg a jelenérték valtozasat a
diszkontrata 2%-o0s, valamint 1%-o0s csokkenése
esetén. JOl lathato, hogy a diszkontrata csokke-
nése mellett az atlagidd és a konvexitas novekszik,
aminek kovetkezményeként a jelenérték volatilitasa
novekszik. Alacsonyabb diszkontrata esetén a
diszkontrata tovabbi csokkenése egyre nagyobb
értékvaltozast okoz. Az egységnyi diszkontrata val-
tozasra juto jelenértékvaltozas a diszkontrata csok-
kenése esetén ndvekszik. Alacsonyabb diszkontra-
tabol kiindulva, az azonos nagysagu diszkontrata
csokkenés, novekvo eltéréseket eredményez a
becsiilt és a tényleges jelenérték valtozas kozott.

2. tablazat: A diszkontrita valtozas jelenértékre gyakorolt hatisa

Diszkontrata 10% 8% 6% 4% 3% 2% 1%
Atlagido 9,176 | 10,190 | 11,342 | 12,627 | 13,314 | 14,025 | 14,756
Konvexitas 136,164 | 162,314 | 193,358 | 229,449 | 249,322 | 270,315 | 292,313
Konvexitas hatas 0,257 0,365 0,532 0,198 0,244 0,302
Atlagidé hatas 1,573 2,124 2,946 2,100 2,534 3,080
Becsiilt jelenérték valtozas 1,830 2,490 3,478 2,298 2,778 3,382
Tényleges jelenértékvaltozas 1,831 2,507 3,527 2,308 2,796 3,411
Eltéres 0,001 0,017 0,049 0,010 0,018 0,029
Forras: sajat szerkesztés
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A bemutatott példa alapjan levonhatjuk a kovet-
keztetést, hogy a diszkontrata csokkenés hatasara a
hosszabb tavon realizalhatoé pénzaramok sulya fel-
értékelddik, a jelenérték volatilitdsa megndvekszik
és a nagyobb atlagidé nagyobb hozamokat igér.
A diszkontrata csokkenés esetében a dontéshozo
szdmara a hosszu tava befektetések, beruhazasok
jelenértéke nagyobb mértékben novekszik a rovid
tavu befektetések, beruhazasok értékével szemben,
igy az intertemporalis dontések esetében a disz-
kontrata csokkenés a hosszu tav felé torténd elmoz-
dulasra 0sztonzi a dontéshozokat.

AROVIDTAVU ERDEKEK
ELOTERBE HELYEZESE

Ahogy a szakirodalom kutatasunk is alatdmasztja,
a monetaris politikai intézkedéseket kovetéen meg-
hozott intertemporalis dontések esetében sokszor
nem a racionalisan ,.elvarhatd” reakcio koszon
vissza. A tékepiacon ennek egyik oka a befektetok
rovid tavi érdekeinek eldtérbe keriilése, amely a
tokekoltség csatornan keresztiil a vallalati beru-
hazasi dontéseket is befolyasolja. A dontéshozok
nagyobb stllyal veszik figyelembe a révid tavon
realizalhaté pénzaramokat szemben a hosszu tavon
realizalhaté pénzaramokkal.

Ezekben az esetekben az intertemporalis don-
téseket a tradicionalis jelenérték szabaly helyett a
hiperbolikus diszkontalas szabalyait alkalmazva
ragadhatjuk meg. A dontéshozok intertemporalis
preferenciait Davies et al. (2014) munkajat kovetve
kvazi-hiperbolikus diszkontfiiggvényekkel model-
lezhetjiik. Az intertemporalis preferenciak a disz-
kontfiiggvényben diszkonttobbletként jelennek
meg, amit a (4) egyenletben a B paraméter jelol.
Ha [ <1, akkor a dontéshozora rovid tavi szem-
lélet jellemzd, mivel nagyobb sullyal veszi figye-
lembe a rovid tavon realizalhaté pénzaramokat.
Ha B >1, akkor a déntéshozora hosszl tavi szem-
léletméd jellemzo, mert a hosszu tavon realizalhato
pénzaramokat veszi nagyobb sullyal figyelembe.

Di(T) =BT x[1+n)]T 4)
,ahol

1. D;(T) adontéshozé intertemporélis
preferenciait leir6 diszkontfliggvényt,

2. 1 adiszkontratat,

3. T alejaratot,

4. B azintertemporalis preferenciakat leird
diszkonttobbletet jeldli.

A dontéshozok rovid tava intertemporalis pre-
ferencidinak megértéséhez nézziink meg egy egy-
szerli példat. Ebben a példaban a dontéshozo egy
beruhazasrol dont, amely kezdeti koltsége 1000
eFt. A beruhazas a kovetkez6 10 évben évente 200
eFt pénzaramot termel. Ekkor a beruhazas netto
jelenértékét 10% diszkontratat feltételezve az (5)
egyenlet alapjan szamolhatjuk ki, amire 229 eFt-ot
kapunk. A dontéshozo racionalisan elvarhato reak-
cidja a beruhazas elfogadasa és megvalositasa lesz.

200eFt | 200eFt | 200eFt

NPV = —1000eFt + 25257 20000 206y

1,12 1,13

200eFt
T = 229eFt

®)

Nézzik meg az esetet, amikor a dontéshozo
a rovid tava érdekeit helyezi él6térbe. Ekkor egy
potlolagos diszkonttobblet jelenik meg, amely a
doéntéshozo intertemporalis preferenciait szemlél-
teti. Egy valos dontés soran ez a diszkonttobblet,
akkor értelmezhetd, ha a tokekoltségtol eltérd disz-
kontratat, ugynevezett kiiszobértéket alkalmazunk
a beruhazas gazdasagossag értékelése soran, amely
az egyéni preferenciainkat tiikrozi a hossza tavu
elkotelezddés tekintetében.

Tegyiik fel, hogy a B=0,95. Ekkor a netto
jelenértéket a (6) egyenlet alapjan szamolhatjuk
ki, amire -26 eFt-ot kapunk. Ebben az esetben a
dontéshozo elutasitja a beruhdzast, az nem keriil
megvalositasra. Doobs (2009) szerint, realopcios
keretrendszerben vizsgalédva nem feltétleniil a
beruhazas elutasitasa a cél sokkal inkabb a hosz-
sza tava elkotelez6dés halasztasa. Ekkor egy
beruhazasiddzitési problémaval allunk szemben,
amelyben a beruhazas akkor keriil megvalositasra,
ha teljesiti a dontéshozo altal meghatarozott kiiszo-
bértékeket. A példaban megtériilési id6 szabalyt
alkalmazva is ugyanerre a kovetkeztetésre juthatunk.

200eFtXx0,951 = 200eFtx0,952
NPV = —1000eFt + D e
200eFtx0,953 200eFtx0,95°
+...+ = —26eFt
1,13 1,110
(6)

Ahogy a példank is jol szemlélteti a dontésho-
z0k rovid tava érdekeinek elétérbe helyezése érté-
ket rombol, a t6kekoltség csatornan keresztiil hat a
beruhazasokra és a tradicionalis jelenérték szabaly-
tol alacsonyabb netto jelenértéket eredményez.

Davies et al. (2014) empirikus vizsgalatokkal
is bizonyitjak a rovid tava érdekek érvényesiilését
az intertemporalis tokeallokacios dontések vonat-
kozasaban. Az 1995-t61 2004-ig terjedd idészak-
ban Anglia és az Egyesiilt Allamok tékepiacait
vizsgalva atlagosan B=0,938 értékét becsiilnek
az intertemporalis preferenciak miatt megjelend
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diszkonttobbletként. Tovabba levezetik, hogy a
befektetdi rovid tava szemléletmod a beruhazasok
helyett a tulajdonosi kifizetések iranyaba mozditja
a vallalati t6keallokaciot. Ezek a vizsgalatok meg-
mutattak, hogy a tékepiacokon a dontéshozok a tra-
dicionalis jelenérték szaballyal ellenében a rovid-
tava érdekeiket helyezik elotérbe az intertemporalis
tokeallokacios dontéseik soran, ami a tokekoltség
csatornan keresztiil a vallalati beruhazasokra is
hatassal van.

AHELYETTESITES
HATARRATAJA

A dontéshozok intertemporalis  preferencidinak
vizsgalatakor arra keressiik a valaszt, hogy a don-
téshozok szamara mekkora a helyettesitési arany
a jelen és a kiilonbozo jovobeli lejaratok kozott.
Ennek szamszerisitésére a diszkontfiggvények
esetében a helyettesités hatarratajat alkalmazhat-
juk. A helyettesités hatarratdja megmutatja, hogy
az egységnyi jelenbeli tokérdl torténd lemondas
mekkora jovébeli hozamigéret ellenében valosulhat
meg. A helyettesités hatarrataja a diszkontfliiggvény
reciprokaként értelmezheté (Rasmusen 2008). Az
(1) egyenletben definialt diszkontfiiggvény eseté-
ben a helyettesités hatarrataja a (7) egyenlet alapjan
definialhato, mig a (4) egyenletben vizsgalt disz-
kontfliggvény esetén a helyettesités hatarrataja a
(8) egyenlet alapjan hatarozhaté meg.

HHRy = (é)_T @)

HHR; = (E)_T (8)

,ahol
1. HHR; a helyettesités hatarratajat a
tradicionalis jelenérték szabaly esetén,
2. HHR, ahelyettesités hatarratajat az
intertemporalis preferenciak vizsgalata
esetén,
qg=1+r,
r a diszkontratat,
T alejaratot,
B az intertemporalis preferenciakat leiro
diszkonttobbletet jeloli.

kW

A tradicionalis jelenérték szabalyt leiro disz-
kontfliiggvény esetében a helyettesités hatarratajat
a (7) egyenlet alapjan kiszamolva megfigyelhetjiik,
hogy a hosszabb lejaratokra vonatkozoan a helyet-
tesités hatarrataja nagyobb, de a diszkontrata csok-
kenése soran ez a kiilonbség egyre inkabb elttinik.
Az alacsony kamatkornyezet kiegyenliti a helyet-
tesités hatarratajat a hosszu és a rovid tav kozott.
Tetten érheté a hossza tav felértékelodése a rovid
tavval szemben. Ebben az esetben a dontéshozok
a diszkontrata csokkenése esetén egyre kevesebb
kompenzaciot varnak azért, hogy a jelenben rendel-
kezésre allo tokéjiiket hossza tavi hozamigéretekre
cseréljek.

A 2. abran a helyettesités hatarratak kiilon-
bozete lathato a kiilonbozd lejaratokra a (8)-(7)
kiilonbséget szemléltetve. A tradicionalis jelenér-
tékszabalyt leird diszkontfiiggvényhez viszonyitva
egy rovid tavu érdekeit elotérbe helyezé dontésho-
z0t () vizsgalva megallapithatjuk, hogy mig a rovid
lejaratok esetében csak kis mértékben haladja meg
a helyettesités hatarrataja a (7) egyenlet alapjan sza-
molt ratat, addig a hosszu tav esetében a helyettesi-
tési arany nagysagrendekkel nagyobb. Ez arra utal,
hogy a dontéshozok a diszkontrata csokkenés elle-
nére nagyobb mértékii kompenzaciot varnak azért,
hogy a jelenben rendelkezésre allo tokéjiiket hosszu
tava hozamigéretekre cseréljék.
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A helyettesités hatarratajanak vizsgalatabol is
kideriil, hogy a dontéshozok mindkét esetben el6-
térbe helyezik a jelenben rendelkezésre allo t6két
egy jovobeli hozamigérettel szemben. A tradici-
onalis jelenérték szabaly esetében a diszkontrata
csokkenésével a helyettesités hatarrataja kiegyenli-
tédik a hosszll és a rovidtav kozott, mig a rovid tava
érdekeiket eldtérbe helyezé dontéshozok sokkal
nagyobb kompenzaciot varnak azért, hogy a toké-
jiiket hosszu tavu lehet6ségekbe fektessék.

KOVETKEZTETESEK

Tanulmanyunkban arra a kutatasi kérdésre keres-
tik a valaszt, hogy milyen dontési szaballyal
ragadhatjuk meg a dontéshozok intertemporalis
preferenciait az alacsony kamatkornyezetben, ha a
tradicionalis jelenérték szabaly Osszefiiggései nem
érvényesiilnek. A kutatasi kérdés megvalaszolasa
soran szembeallitottuk a tradicionalis jelenérték
szabalyt alkalmazo dontéshozok és a rovid tava
érdekeket elotérbe helyez6 dontéshozok intertem-
poralis valasztasait.

A tradicionalis jelenérték szabalyt alkalmazva
egy tankkonyvekbél mar ismert gondolatmenet
segitségével bemutattuk, hogy a diszkontrata csok-
kenése a hosszu tavi pénzaramok felértékelodé-
sével kiszélesiti a befektetési idShorizontot. igy
a diszkontrata csokkenése esetében a hosszu tava
befektetések ¢és beruhazasok értéknovekménye
meghaladja a rovid tava lehetéségek értéknovek-
ményét, ami a befektetéket a hosszu tav iranyaba
torténd elmozdulasra 6sztonzi. Ezen feliil az ala-
csony kamatkornyezetben a jelenérték névekvo
volatilitasa spekulacionak, hozamvadaszatnak ad
teret.

A tanulmany legfontosabb eredménye annak
bemutatasa, hogy azokban az esetekben, amikor
az intertemporalis dontések vonatkozasaban nem
érvényesiil a tradicionalis jelenérték szabaly, a don-
tések modellezésére kvazi-hiperbolikus diszkont-
fiiggvényeket alkalmazhatunk, amelyek magyara-
zatul szolgalhatnak a beruhazasok visszaesésére,
valamint a tketranszferek elétérbe keriilésére. Az
empirikus vizsgalatok a tokepiacok esetében mar
megmutattak, hogy a befekteték intertempora-
lis dontéseit tekintve a tékepiacokon a rovid tava
érdekek érvényesiilnek, amelyek a tokekoltség
csatornan keresztiil a vallalati beruhazasokra is
hatassal vannak. A rovid tava érdekeket elétérbe
helyezé doéntéshozok esetében az intertemporalis
preferenciakat leird diszkonttobblet a tradiciona-
lis jelenérték szabaly altal meghatarozott érték-
nél alacsonyabb értéket eredményez, ami értékes

befektetési és beruhazasi lehetdség elutasitasahoz
vezethet, ezzel értéket rombol. Ugyanezt az ered-
ményt hangsulyozva a helyettesités hatarratajanak
vizsgalataval megallapitottuk, hogy a diszkontrata
csokkenése esetén a rovid tava érdekeket el6térbe
helyez6 dontéshozok nagyobb kompenzacidt var-
nak azért, hogy lemondjanak a jelenben rendelke-
zésre allo tokéjiikrdl egy hosszu tavon realizalhatd
hozamért cserébe.

A kutatasi kérdéstinkre valaszként levonhatjuk
a kovetkeztetést, hogy a hiperbolikus diszkontalas
és a kvazi-hiperbolikus diszkontfiiggvények alkal-
mazasa az intertemporalis tOkeallokacios donté-
sek alternativ dontési keretrendszereként jelennek
meg a tradicionalis jelenérték szaballyal szemben a
monetaris intézkedések hatasara kialakult alacsony
kamatkornyezetben.
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Az online reklamok kozvetlen hatasanak
vizsgdlata a vasdrldsi dontésekre

Korpds Zoltdn — Szabo Bdlint
Budapesti MUszaki és Gazdasagtudomdnyi Egyetem

A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja az online reklamok kozvetlen vasérlasra tett hatdsanak vizsgalata egy banner hirdetés
példajan keresztiil, illetve az alkalmazott modszertan korlatainak feltarasa és tovabbfejlesztése annak érde-
kében, hogy az szélesebb korben alkalmazhat6 legyen.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas szemmozgas-kovetéses technologia segitségével zajlott, amely kérddives felméréssel és egy
rovid személyes interjuval a markaszimpatia, az online reklamok, illetve az internetfogyasztassal kapcso-
latos attitlidok Osszefliggéseit tarja fel az online reklamok kozvetlen, vasarlasra tett hatasaval egyetemben.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az alkalmazott modszertanrol kidertilt, hogy az megfeleléen implementalhat6 a kiilonb6z6 reklameszko-
70k kozvetlen, azonnali vasarlasra tett hatasanak mérésére iranyulo kisérletekben. Jelen kisérlet esetén a
résztvevok fel tudtak idézni a hirdetésben latott tartalmat, vagyis a kisérlet igazolja azt, hogy egy reklam
elérheti a fogyaszto észlelési kiiszobét és atadhatja az lizenetét annak ellenére, hogy a latogatok a banner-
vaksag jelensége miatt sokszor valamilyen modon (tudatosan, vagy félig tudatosan) ignoraljak azt. Ezen
tul elmondhat6, hogy a hirdetésre forditott figyelem mértéke (fixaciok szama és hossza) csak bizo-
A reklam ismételt megjelenésekor, csak az elsé fixacid hossza korrelélt szignifikansan, pozitivan a valto-
zassal. Ellenben, a kozvetlen termékvalasztas és a reklam megjelenése kozotti osszefiiggés statisztikailag
nem volt igazolhatd, de a kapott eredmények arra utalnak, hogy a modszertan javitasaval és az elemszam
novelésével a hatas kimutathatd. Elmondhato tovabba, hogy jelen mintaban statisztikailag igazolhat6 volt,
hogy minél inkabb zavarta a résztvevét a hirdetés jelenléte, annal kevésbé gondolta magat tudatos inter-
nethasznalonak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A mobil és online technoldgidk térhoditasanak kovetkeztében a marketing folyamatos atalakulasban van,
éppen ezért a reklamok kozvetlen, azonnali hatdsanak vizsgalata elengedhetetlen az online fogyasztoi
magatartds mechanizmusainak mélyebb megértése érdekében. Az alkalmazott modszertan sikeresen kiilo-
niti el az online reklamhatast az egyéb vasarlasra hato valtozoktol, igy az éltala kinyerheté eredmények
fontos informaciokkal szolgalhatnak a jovo reklampiacara vonatkozoan.

Kulesszavak: online reklam hatékonysag elemzés, bannervaksag, szemmozgaskovetés, vasarlasi dontési
mechanizmusok vizsgalata
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BEVEZETES

A technologiai fejlédésnek koszonhetéen a médiu-
mok koziil az internet szerepe meghatarozova valt,
aminek egyértelmii jele a vilaghalos reklamokra
koltott osszegek jelent6s novekedése. Mivel ezekre
egyre tobb vallalat tekint elsédleges kommuni-
kacios lehetségként (Fazekas — Harsanyi 2011),
az elmult évtizedekben az online reklamok hasz-
nalatat folyamatos novekedés jellemezte (Rekety-
tye ¢és tsai. 2015). Az utobbi években a digitalis
hirdetéssel elért globalis bevételek novekvo ten-
dencidja tobbek kozott a mobil hirdetések kiugro
novekedésének koszonheté (PWC 2018), am a
mobileszkozok, illetve ezzel egyiitt a mobilmarke-
ting térnyerése jelentdsen megvaltoztatta a felhasz-
nalok adatfogyasztasi szokasait volumen ¢és gyako-
risag tekintetében is (Keun et al. 2016). A valtozas
alol Magyarorszag sem kivétel, hiszen 2017-ben
mar a lakossag 61%-a hasznalt okostelefont (Pew
2018). A mobileszkozok, illetve -reklamok térnye-
rése kovetkezésképp itthon is hatassal van a vasar-
lasi dontési folyamatokra, és mivel a kiilonb6z6
hordozhato eszkdzeink a nap minden pillanataban
veliink vannak, igy a vasarloi dontéseinkre is azon-
nali, k6zvetlen hatassal lehetnek. Az online, azon-
nali reklamhatasnak az offline (személyes) vasarlasi
szandékra tett befolyasa azonban kevéssé vizsgalt
tertilet, igy a kutatds modszertana az ezzel kapcso-
latos ismereteket kivanja tagitani.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A vilaghalon szamtalan reklamformaval talalkoz-
hatunk, amelyeknek a vallalkozas hatarozza meg
profiljat, a reklamcél pedig az alkalmazhatosagat.
Ilyenek példaul a kereséshez kapcsolodo rekla-
mok, vagy a kiilonb6z6 felugrd (pop-up) elemek,
szalaghirdetések (Kotler, Keller 2012). Ezek koziil
az internetes szalaghirdetések (bannerek) olyan,
a vilaghalon alkalmazott hirdetési formak, amelyek
kattintassal juttatjak el a felhasznaldkat a reklam-
hoz kapcsolt weboldalra (Cohan 2005). Ezek a ban-
nerhirdetéseknek nagymértékben képesek novelni
az eladasi volument, igy szignifikans hatassal lehet-
nek az internetes és az offline vasarlasra is, ezzel a
mai napig megérizve 1étjogosultsagukat a reklam-
piacon (Lewis, Reiley 2014).

A statikus online reklamok alapveté célja az
volt, hogy valamely oldalon jelen legyenek, ott
vizualisan felkeltsék a latogatok érdeklédését és
atkattintést (Click-Through-t) generalva eljuttassak
a felhasznalot a hirdeté weboldalara, igy épitve a
fogyasztok markatudatossagat hosszitavon (Rae

- Brennan 1998). A cél természetesen azota is val-
tozatan, de a technologia fejlédésének és a kozos-
ségi médianak koszonhetden ezek a reklamok mar
barhol képesek jelen lenni. Mivel a reklamterhelés
folyamatosan no, ezért a kiilénféle reklamok haté-
konysaga jelentdsen csokkent, hiszen a reklamim-
pulzusok dont6 része nem jut el az észlelési szintig.
Ezt mutatja a 2016-0s, Google rendszerén beliili,
minddssze 0,19 szazalékos globalis atkattintasi
arany (Click-Through Rate), amely Magyarorsza-
gon még kevesebb, mindéssze 0,05 szazalék volt.

Ez nem meglepd, hiszen a mai informacioktol,
reklamoktdl talterhelt vilagunkban rengeteg irrele-
vans informaci6é bombazza az egyént és ez az inter-
net fejlédésével a virtualis vilagban is ugyanugy
allandosult. A ,,vidra effektus” erre a talterhelésre
adott valasz, amely az egyének szintjén, tudat alatt
jelenik meg. Ez az effektus azzal jar, hogy az érzék-
szervek automatikusan lezarjak az utat a zavard
mennyiségii ingerkonstellaciok elétt, vagyis a rek-
lamok tobbsége egyszeriien nem éri el az érzékelési
kiiszobot (Sas 2012). A reklamok befogadhatatlan,
tulzott mennyisége jelentésen hozzajarult a reklam-
keriilés kialakulasahoz. Rejon & Martinez (2014)
szerint a reklamok altal gerjesztett zsufoltsag szub-
jektiv érzetének a f6 komponense az online hirde-
tés ,tolakodasanak™ erejébdl fakad. Az erdszakos
(pé¢ldaul pop-up) reklamok gyakran jarulnak hozza
a reklam elutasitasahoz, elkeriiléséhez, ezzel csok-
kentve a hirdetés felidézésének és a vasarlasnak az
esélyét. Ezen tul, ezek a reklamok hajlamosabba
teszik a fogyasztokat arra, hogy a reklamok 0sszes-
ségével kapcsolatban negativ attitidok alakuljanak
ki benniik (Margarida 2013), igy ezt a hirdetési for-
mat kutatasunk nem vizsgalja.

Benway mar az internet korai szakaszaban
felfedezett egy jelenséget, amely igazolta, hogy
az emberi agy képes arra, hogy a tudati kontrollt
megkeriilve védekezzen a modern idok kommu-
nikacios aradata ellen (Sas 2012). Annak ellenére,
hogy Benway kisérletében az elvégzendd feladat
valasza egy weboldal hirdetésében volt elrejtve, a
résztvevok tobbsége mégis atsiklott az informacio
felett (Benway & Lane 1998). Ezt a jelenséget,
miszerint az internethasznalok egy része nem latja,
vagy ignoralja a bannerszeri informaciokat banner-
vaksagnak nevezte el. Benway szerint, ha a keresett
informacié egy nagy, szines és az oldal tobbi részé-
t6l egyértelmiien elkiilonilé keretben (reklam for-
maban) helyezkedik el, akkor a latogaté nagy esély-
lyel nem veszi észre. Ellenben, ha a reklam kevésbé
kiilonil el perceptualisan, akkor ez a hatas mérsé-
kelhetd (Benway 1999), emiatt a kutatas soran cikk
ko6zé ¢kel6do hirdetés lett alkalmazva.
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Briggs ¢s Hollis (1997) kutatasai arra az ered-
ményre jutottak, hogy a reklam puszta latvanya
is elégséges, mert a hirdetés jelenléte dnmagaban
noveli a vasarlas valoszinliségét és az adott marka
ismertségét, igy hasznalhato a markatudatossag
(branding) novelésére. Dreze és Hussherr (2003)
kutatasai szintén alatamasztjak, hogy annak elle-
nére, hogy a felhasznalok elkeriilik a tekintetiik-
kel az online hirdetéseket, a periférias latasukkal
még érzékelhetik azokat, igy a bannerek anélkiil
is kifejthetik befolyasolo erejiiket, hogy a felhasz-
nalé tekintete egyértelmi interakcioba lépne vele.
McCoy és tarsai (2004) ezzel egybehangzodan ugy
érveltek, hogy amig pop—up reklamok esetén a
felhasznalok csak annak bezarasara fokuszalnak,
addig a banner tipusu hirdetések sokkal tovabb
maradnak a latbmezGoben ezaltal novelve az esélyét
annak, hogy a latogatd megjegyezze az adott rek-
lam tartalméat. Osszegezve, a banner reklémok ugy
is képesek lehetnek azonnali reklamhatast kifejteni,
hogy csupan a latomezoben helyezkednek el és
kevésbé terelik el a résztvevok figyelmét egy adott
feladatrol.

Rutz és Bucklin (2012) kutatasai alapjan kije-
lenthet$ az is, hogy az online reklamok masodik
megjelenése hat a legmarkansabban a felhasznalok
viselkedésére. Ez részben egybevag Dreze és Huss-
herr (2003), illetve Robinson et al. (2007) megal-
lapitasaival is, miszerint az internetes hirdetések
ismételt megjelenitése eldsegiti a markatudatossag
novelését, igy a hirdetés jelen kutatasban is tobb-
sz0Or jelent meg.

Kutatasok azt talaltak a banner hirdetésekkel
kapcsolatban, hogyha az abban hasznalt szinek a
weboldal tobbi részével nem illenek Ossze, akkor
ugyan tobb figyelmet kap az adott hirdetés, viszont
az negativ hatassal lesz az oldalra iranyulo felhasz-
naloi attitiidre (Moore et al. 2005; Robinson et al.
2007). A kisérletben megjelend hirdetést az oldal-
tol eliitd szinben abrazoltuk, igy vallalva a marka
fele esetlegesen kialakuld negativ attitiidoket, a
nagyobb lathatosag biztositasa érdekében.

A reklamok lathatosaga természetesen nagyban
fiigg attol is, hogy a latogatok milyen tevékenységet
folytatnak az adott weboldalon. Célorientalt felada-
tok esetén a felhasznalok a bannereket jobban igno-
raljak, kevésbé ismerik fel és hianyosabban tudjak
felidézni, mint a bongészési tevékenységek soran
(Pagendarm & Schaumburg 2001, Riegelsberger et
al. 2002, Yesilada et al. 2008; Owens et al. 2011).
A kisérlet soran ezen megallapitasokat figyelembe
véve egy olyan elrendezés lett kivalasztva, amely
jol reprezental egy mindennapi internetes tevékeny-
séget, a cikkolvasast, amely a bongészésnél jobban,
de a keresési feladatoknal kevésbé célorientalt tevé-
kenységként azonosithato.

A bannervaksag tehat egy régota ismert fogalom
a marketing, a reklampszichologia és a webergono-
mia teriiletén, de a jelenség vizsgalata még mindig
aktualis a hatékony online hirdetések kialakitasa
érdekében. Mivel a kozosségi média elterjedésével
az online hirdetési lehetdségek szama megnoétt, igy
a legtijabb kutatasok mar a kiilonbozii tipusa kozos-
ségi médias eszkozok hatékonysagat vizsgaljak
reklamkeriilési szempontbol (Van den Broeck et. al.
2018, Mattke et al. 2018), vagy a mobilos banner-
hirdetések elhelyezésének a hatékonysagat mérik
az applikacio tipusanak a fliggvényében (Cigek ez
al. 2018).

Az online hirdetések a kiilonféle mobilmarke-
ting megoldasok népszertiségének koszonhetéen
mar a mindennapi létiink szerves részét alkotjak és
azonnali hatast fejtenek ki a vasarlasi dontésekre.
A reklamok azonnali hatasanak vizsgalata emiatt
fontos kutatasi teriilet és egy viszonylag feltérképe-
zetlen tertilet a marketing szakirodalmakban.

Jelen kutatas ezért tehat az online reklamok
kozvetlen, termékvalasztasra tett hatasanak a vizs-
galatara mutat be egy jol adaptalhaté modszertant,
mik6zben a dontési folyamatban megjelend egyéb
tényezok sulyat is figyelembe veszi.

MODSZERTAN

Az online reklamok tehat igen kiilonb6z6 helyeken,
eltéré méretekben, mas-mas kinézettel és mecha-
nizmussal jelennek meg (Banyai — Novak 2015),
amelyek kozil jelen kutatas soran a vizsgalt kisér-
leti inger az egyik legelterjedtebb online hirdetési
formaban, bannerként realizalédott (IAB 2016). A
reklam megjelenése soran fontos szempont volt,
hogy a felhasznalok pozitiv attitidokkel kozelitse-
nek felé (Kohli e al. 2007). Ha ugyanis egy webes
hirdetés lekoti (esetleg szorakoztatja) a latogatot,
akkor nagyobb eséllyel noveli az atkattintasi érté-
ket is.

Emiatt jelen kisérlet kozéppontjaban egy ilyen
jellemzokkel rendelkezé TUC (keksz) online ban-
ner szerepel ingerként, a kisérleti honlap tartalmi,
kozépso részében elhelyezve, ,,cikktord” jelleggel.
A TUC, mint mindennapi fogyasztasi termék azért
is szerencsés valasztas, mert alacsony a szubjektiv
kockazata a vasarlasi dontések tekintetében. Ha
ugyanis a reklam tartalmanak tekintetében a rutin,
illetve az impulzusvasarlasok (expressziv termé-
kek) felol elmozdulnank a funkcionalis termékek
iranyaba, akkor a fogyasztok értelemszertien tobb
informaciot keresnének a végsé vasarlasi dontés
meghozatala el6tt (Hofmeister et al. 2003), amely-
nek mar torzitd hatasa lenne a reklamok kozvetlen
hatasanak vizsgalataban (Dahlén 2002).
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A kutatas legfobb kérdése, hogy a hirdetés
milyen kozvetlen hatassal van a felhasznalokra egy
¢élelmiszer vasarlast szimulalé dontési helyzetben.
A f6 hipotézis, hogy az online hirdetés pozitivan
hat a résztvevok dontésére, vagyis a kisérleti sze-
mélyek a reklamozott terméket nagyobb valo-
szinliséggel fogjak valasztani a vasarlast szimu-
1alo helyzetben. A hipotézis teljes korii vizsgalata
a szemmozgas-kovetéses rendszer segitségével
kinyert kiilonboz6 nézettségi mutatok, az elézetes
és utolagos kérddivek altal szolgaltatott adatok,
valamint a strukturalt interjukra adott valaszok
segitségével valt lehetdve.

A kisérlet 36 résztvevdje 18 és 30 év kozotti,
94%-ban fels6foki végzettséggel rendelkezd sze-
mélybél allt 6ssze. Az emlitett minta kizarolag nem
szerint keriilt rétegezésre, igy a nok és a férfiak
50-50%-ban képviseltették magukat a kisérleti,
illetve a kontroll csoportban. A kisérleti csoportnak
megjelent a vizsgalt banner, mig kontroll csoport-
nak semmilyen hirdetés nem jelent meg.

A vizsgalat utan a két csoport tagjai négy-
féle ajandék (TUC Original, Chio Slims, Haribo
Goldbédren, Oreo Original) koziil valaszthattak a
részvételért cserébe. Az ajandékok kivalasztasanal
a legfontosabb szempont a termékek kiilsddleges
ismertetéjeleinek, méretének hasonlosaga, illetve
a sos ¢és édes termékek azonos aranya volt. Az igy
kivalasztott napi fogyasztasi cikkek a webes felii-
leten megjelend reklamok kozvetlen hatdsanak
vizsgalataban ugyan kulcsszerepet toltottek be, de
errdl a kisérleti személyek nem lettek tajékoztatva.
A résztvevok ugy tudtak, hogy a kutatds kozép-
pontjaban kiilonboz6 internetes tartalmak olvasasi
mintazatanak a vizsgalata all, amely igy a Tobii
T120-as asztali szemmozgas-kovetéses rendszer
alkalmazasat is indokolta.

A szemmozgas-kdvetéses technologia lehetéveé
teszi az érdeklddési (igynevezett Area of Interest)
teriiletek (példaul bannerek) weboldalon torténd
kijelolését, amelyekre igy kiilonféle szamszertisit-
het6 mutatok kérhet6k le (Holmqvist e al. 2011).
A szemmozgasok két legfontosabb tipusa a fixaciok
és a szakkadok. A fixaciok hosszabb (200-600 ms
idétartamu) szemmozgasok, amelyek soran a tény-
leges informaciofelvétel torténik és elkezdddik a
vizualis bemeneti ingerek kognitiv feldolgozasa. A
szakkadok pedig az ezeket 6sszek6té rovidebb (40-
120 ms-ig tarto), ballisztikus szemmozgas tipusok,
amely soran sziinetel az informaciofelvétel, igy per-
cepcio sem zajlik. A kapcsolodo mutatok koziil a
fixaciok darabszama példaul az adott AOI-ra vonat-
koz6 fixaciok Osszes mennyiségét hatarozza meg,
a latogatasok szama pedig megadja, hogy az adott
érdeklédési teriiletekre hany alkalommal vandorolt

vissza a kisérleti személyek tekintete (Szabd 2015).
Ezek a mutatok igy az adott teriiletek szubjektiv
fontossagat jelzik (Hamornik ez al. 2013).

A kutatas els6 fazisa egy elézetes kérddiv kitol-
tése volt, amely kiilonb6z6 demografiai adatokra
(nem, kor, aktualis tanulmanyok), internetezési
szokasokra, attitlidokre (bongészési gyakorisag,
eszkOzhasznalat, tudatos internethasznalat), illetve
a markaszimpatiara kérdezett ra (Veres ez al. 2015).

A kutatas kévetkezd fazisa a szemmozgas-ko-
vetéses vizsgalat, amelynek soran harom, egymas-
tol eltérd internetes tartalom elolvasasa volt a fel-
adat. A hirportalok bongészése és az igy megtalalt
kiilonboz0 tipust tartalmak olvasasa hozzatartozik
az internethasznalok jelentGs részének mindenna-
pos tevékenységéhez, ezaltal megfeleld terepet biz-
tosit az ott megjelend reklamok és a felhasznalok
ko6zott végbemend interakciok vizsgalatara.

A vizsgalat kozéppontjaban szereplé kisérleti
inger egy statikus (800*150 pixeles) TUC keksz
banner (l.abra), amely termék formajaban, juta-
lomként az ajandékok kozott is realizalodott. Ez
a kisérleti csoportnak szant weboldalon az elsd
¢és a harmadik cikknél jelent meg, mig a masodik
oldalon egy tartalmaban (Top Eleven internetes
jaték), illetve kinézetében is semleges szalaghirde-
tés jelent meg (1. abra), annak érdekében, hogy az
¢élénk szinti kisérleti ingeranyag ne tegye egyértel-
miivé a vizsgalat targyat.
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1. dbra: A vizsgalt ingeranyag megjelenése

a kisérleti csoport szamara az eltéré tartalmak kozott
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Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt ingeranyag tehat egy olyan banner,
ami a megjelenésével a termék csomagolasahoz
illeszkedett. Ezzel a megoldassal a banner meglehe-
tsen eliitott az oldal hattérszinétdl, hogy biztosan
megragadja a résztvevok figyelmét, mig a banneren
szerepl6 ,,TUC ennél jobbat?” szlogen egyediséget
sugall ¢és lehetdvé teszi az adott marka azonosita-
sat, az esetleges pozitiv attitidok kialakitasanak
érdekében.

A kutatas harmadik fazisaban a TUC reklam
kozvetlen hatasanak a vizsgalata érdekében a kisér-
leti személyek négy jutalom kozil valaszthattak
a részvételért cserébe. A valasztas ezen a ponton
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magat a vasarlasi dontést szimulalta, vagyis azt,
hogy a kinézetben ¢s arban hasonl6 termékek koziil
hogyan valasztanak a fogyasztok. A kutatas legfobb
kérdése, hogy a kisérleti csoportban szignifikansan
tobben valasztjak-e a hirdetés hatasara a kisérleti
ingerben szereplé konkrét terméket (TUC) vagy a
sos izeket (TUC vagy Chio), mint a kontroll cso-
portban.

A kutatas negyedik fazisaban két ujabb kér-
déivet kellett kitoltenie a résztvevoknek. Az elsd
kérdéssorban harom szovegértési feladatot kel-
lett megvalaszolni, amely az olvasott tartalmakra
vonatkozott, annak érdekében, hogy elterelje a
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figyelmet a kutatas tényleges targyarol, illetve hogy
vizsgalhato lehessen, hogy a cikkek feldolgozasa-
nak mértékére milyen hatassal vannak az online hir-
detések.! A masodik kérdéiv ellenben ugyanazokat
a markaszimpatiaval kapcsolatos kérdéseket tartal-
mazta, amelyeket az els6é kérdéiv is, igy tehat meg-
tortént az elozetes allapotfelmérés megismétlése,
hogy ezaltal kvantitativ médon mérhetévé véljon a
markaszimpatia valtozasa a kisérleti inger hatasara
(Veres et al. 2006).

A Kkisérlet utolso fazisaban interjukérdések
hangzottak el a résztvevok felé, amelyek a termék-
valasztassal kapcsolatos attitlidokre vonatkoztak.
A kisérleti csoport esetén az is szoba keriilt, hogy
mely hirdetések tudatosultak benniik és hogy meny-
nyire talaltak zavaronak azokat. Ezaltal vizsgalha-
tova valt, hogy van-e barmilyen kiilonbség azon
személyek kozott, akik észrevették a reklamokat és
azok kozott, akik nem. Itt a hirdetés tudatosulasanak
a mértéke aszerint hatarozhaté meg, hogy a résztve-
vOk milyen alapossaggal tudjak el6hivni a memoria-
jukbol az oldalakon megjelend reklamokat.

2. abra: Kutatasi terv

1. fazis

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos
kérdéiv

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos
kérdéiv

5. fazis

Utdlagos

interji-
kérdések

Forras: sajat szerkesztés

A 2. abran bemutatott moédszertan komplex
modon teszi lehetdvé az online reklamok és a
reklamelkeriilés jelenségének a vasarlasi donté-
sekre tett kozvetlen, azonnali hatasainak a vizsga-
latat, amellett hogy alkalmazasaval szamos mas
kapcsolodo hipotézis is vizsgalhato.

1. Hipotézis: A hirdetésre forditott figyelem mér-
téke pozitivan fligg 6ssze a reklamozott termékkel
kapcsolatos szimpatiapontszam valtozasaval.

Elézetes

kérdoiv

Szovegértési
feladatsor

2. fazis

Szemmozgas
-kovetéses
hirportal
olvasasi
vizsgalat

Jutalom
kivalasztasa

2. Hipotézis: A kisérleti csoportban szignifikansan
nagyobb aranyban valasztjak a reklamozott termé-
ket (vagy iztipust) a kontrollcsoporthoz képest.
3. Hipotézis: A hirdetésre forditott figyelem mér-
téke pozitivan fligg Ossze a reklamozott termék
valasztasaval. Vagyis minél nagyobb figyelmet kap
a kisérleti inger annal nagyobb hatast tesz a rekla-
mozott termék (vagy iztipus) valasztasra.

Az elsé hipotézis a kérdoivek, illetve a szem-
kamera adatainak a segitségével vizsgalhato, mig

1

Nem volt kimutathato 6sszefliggés a reklamok jelenléte és a felszinesebb olvasas kozott.
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a masodik a termékvalasztasok ismeretének kovet-
keztében elemezhet. A harmadik pedig egyarant
épit a termékvalasztasokra és a szemmozgas-kove-
téses informaciokra.

Jelen cikk kozéppontjaban tehat az online rek-
lamoknak a kozvetlen fogyasztoi viselkedésre tett
hatasainak a vizsgalata all, amely utat mutathat egy
olyan kutatasi terv felé, amely a kiilonb6z6 mar-
ketingmérések soran hatékonyan adaptalhaté az
online reklamok kozvetlen hatasanak vizsgalatara.

EREDMENYEK

Az utélagos interjun elhangzott valaszok alapjan
elmondhatod, hogy a résztvevok tobbsége a kisérleti
ingert észrevette. A kisérleti csoportban talalhato
18 fobol minddssze 2 személy volt, aki nem tudta
megnevezni a megjelend (TUC) markat, ¢s kozii-
lik is csak 1 résztvevo allitotta azt, hogy nem latott
egyetlen reklamot sem. Ellenben a semleges ban-

ner (Top Eleven) esetében a résztvevok tobb mint
fele (11 £6) egyaltalan nem vette észre a hirdetést és
csak 3 személy tudta pontosan felidézni a hirdetett
markat. A kapott eredmények értelmezését a szem-
mozgaskovetéses rendszerbdl kinyerheté vizualis
visszajelzések (hotérképek) is segitették, amelye-
ken jol lathato, hogy a hirdetésekre alig néztek ra
a résztvevok. A 3. abran lathatd, hogy a kisérleti
személyek nagyon alaposan olvastak végig a tar-
talmakat, azonban Osszességében kevés figyelmet
forditottak a reklamingerekre. Az emlékezet-mé-
rés soran a TUC sikeressége a semleges bannerrel
szemben kovetkezoknek tudhaté be: a TUC mint
termék ismertebb, a markaneve rovidebb, a hirdetés
maga figyelemfelkeltébb. Emellett elmondhato az
is, hogy ez a hirdetés tobbszor jelent meg és a TUC,
mint marka az el6zetes és az utolagos kérddivben is
szerepelt, amely megkonnyithette a felidézést.

3. abra: Az elsé cikkrél késziilt 6sszesitett hotérkép a kisérleti csoportban

Forrdas: sajat szerkesztés
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1. tablazat: Az elsé fixaciok hosszanak markaszimpéatiaval
valé osszefiiggésének korrelacios tablaja

Markaszimpatia valtozas
TUC TUC nélkiil | Edes tipusok | Sos tipusok
Spearman-féle p 0,164 -0,370 -0,226 -0,047
Elsé fixacio idétartama Szienifikanci 0558 0.130 0368 0.858
(1. banner - TUC) zigniitkancia ’ ’ ’ ’
Elemszam 18 18 17
Spearman-féle p -0,078 -0,386 -0,296 -0,476
Elsé fixacié idétartama L R
(2. banner - Kontroll) Szignifikancia 0,790 0,125 0,249 0,062
Elemszam 17 17 16
Spearman-féle p 0,629 -0,207 -0,240 0,408
Elsé fixacio idétartama .. .
(3. banner - TUC) Szignifikancia 0,012 0,410 0,338 0,104
Elemszam 18 18 17

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. hipotézis ellendrzésére a szemkovetéses
szenzor altal gy(ijtott adatok markaszimpatiara tett
hatasa keriilt elemzésre az elsé fixacié hossza és a
markaszimpatia kozti korrelacios tabla segitségével
(1. tablazat).

A korrelacios tabla alapjan az els6é TUC ban-
ner elsé fixaciojanak ideje nem korrelal sem a
valtozasaval. Ellenben a harmadik (kisérleti inger)
hirdetés p=0,629-es erdsséggel korrelal a TUC
markaszimpatidjanak valtozasaval, vagyis minél
hosszabb volt az els6 fixacio ideje a masodik TUC
banneren, annal inkabb valtozott pozitiv iranyba
a TUC markaszimpatiagja. A masodik banner
erdsebb hatasa jol illeszkedik a Dahlén (2002) altal
tett megallapitasba is, miszerint az expressziv cso-
portba tartozo termékek esetén az online hirdetések

lassan, tobb megjelenés utan egyre inkabb novelik
a pozitiv attitiidoket a marka felé, de alacsony meg-
jelenési gyakorisagnal ez a hatas elenyész6. A sos
fixacio ideje kozott viszont nem volt értelmezhetd
Osszefliggés.

A kisérlet résztvevoinek reklamra  ira-
nyuld figyelme azonban mas perspektivaval is
értelmezhetd, amely a 2. tablazatban lathato, ahol a
fixaciok teljes ideje és a markaszimpatia kozti kor-
relaciok jelennek meg.
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2. tablazat: A fixaciok osszes idétartama markaszimpatiaval
valé osszefiiggésének korrelacios tablaja

Mirkaszimpatia valtozas

TUC TUC nélkiil | Edes tipusok | Sos tipusok

Spearman-féle p -0,474 0,081 0,268 -0,616

A fix4cié teljes idétartama . .

(1. banner - TUC) Szignifikancia 0,074 0,748 0,283 0,008
Elemszam 15 18 18 17
Spearman-féle p -0,128 -0,043 -0,075 -0,287

A fixacié teljes idétartama L .

(2. banner - Kontroll) Szignifikancia 0,663 0,870 0,776 0,280
Elemszam 14 17 17 16
Spearman-féle p 0,023 0,068 0,113 0,001

A fixacio teljes idétartama _— .

(3. banner - TUC) Szignifikancia 0,935 0,789 0,656 0,998
Elemszam 15 18 18 17

Forras: sajat szerkesztés

A 2. tablazat alapjan az els¢ bannerre esd
fixaciok teljes ideje 0,008-as szignifikanciaval és
p=-0,616 egyiitthatoval fiigg Ossze a sos termékek
markaszimpatidjanak valtozasaval. Ez azt jelenti,
hogy minél tobb id6t toltott a résztvevd az elsd
reklam nézésével, annal negativabb iranyba valto-
zott a sos termékekkel kapcsolatos véleménye. A
szignifikans a korrelacio, de az adatok ugyanugy
a negativ korrelacio iranyaba mutattak. A kiugro
értékek eltavolitdsa utan azonban a fent emlitett
korrelaciok eltiintek, tehat a fixaciok teljes ideje
¢és a markaszimpatia kozott nem volt kimutathato
altalanos Osszefiiggés. Itt még érdemes figyelembe
venni az adatok tendenciajat, miszerint a reklamok
voltak els6dlegesen negativ hatassal, akik sokaig
nézték az elsd hirdetést. Az interjuk soran elhang-
zott valaszok alapjan a kapott eredmények a banner
szembeszOokd (sarga) szinével magyarazhatok. A
masodik TUC reklam azonban mar kevésbé vonta
el a kisérleti személyek figyelmét a feladatrol, ami
magyarazza, hogy ott miért nem szignifikans a kor-
relacio.
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A fixaciok mennyiségével és a ,Kilépések /
Belépések” szamaval a vizsgalat nem tart fel sem-
milyen jelentds dsszefiiggést.

Osszességében megallapithatd, hogy az elsé
hipotézis igaznak bizonyult, hiszen a masodik rek-
lamra esd els6 fixacio ideje szignifikansan, poziti-
van korrelalt a markaszimpatia valtozassal. Mivel
azonban a résztvevok ,.figyelme” tobb kiilonb6zo
modon ragadhatd meg, igy lehet olyan figyelmet
jelzé mérészam (példaul a fixaciok teljes hossza),
amely épp a negativ attitlidok jelenlétekor kap
nagyobb hangsulyt.
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4. abra: A termékvalasztasok osszegzése a kontroll és kisérleti csoportban

Valasztott termék

Valasztasok szama
W

1
0
Chio Slim Original ~ Haribo Goldbéaren

OKontroll csoport

Forras: sajat szerkesztés

A 4. abran lathato, hogy jelen vizsgalati koriil-
mények kdzott a kisérleti csoportban tobben valasz-
tottak a kisérleti ingerként szereplo TUC kekszet
jutalomként, mint a kontroll csoportban, azonban
a két csoport kozott nem volt kimutathato szignifi-
kans kiillonbség. A TUC termék valasztasara 0,241-
es erosségii korrelacio volt kimutathatd 0,157-es
szignifikancia szint mellett. Itt a Mann-Whitney
féle U és a Kruskal-Wallis teszt szintén nem jelzett
szignifikans kiilonbséget.

A 2. hipotézisre, miszerint a reklamok kozvet-
len hatassal vannak a vasarloi dontésre jelen mintan
nem talaltunk szignifikans bizonyitékot. Ellenben
megfigyelhetd, hogy a sos (TUC, illetve a Chio)
termékek valasztasa magasabb volt a kisérleti cso-
portban p=0,277-es, p=0,112-es értékek mellett. Ez
arra enged kovetkeztetni, hogy a hipotézis maga-
sabb elemszam esetén helyesnek bizonyulhat az
iztipusra (s6s) vonatkozoan is.

A 3. hipotézis nem volt bizonyithato jelen min-
tan, igy a nullhipotézis keriilt elfogadasra, vagyis,
hogy a hirdetésre forditott figyelem mértéke nem
fligg Ossze pozitivan a reklamozott termék valasz-
tasaval.

Tovabbi eredményként elmondhato, hogy minél
inkabb zavart valakit egy hirdetés, annal alacso-
nyabbra értékelte magat szubjektiven a tudatos
internethasznaloi skalan. Az sszefliggés szignifi-
kans (p=0,000), negativ és erdteljes (p=-0,783)
korrelacios egyiitthatoval. Ez magyarazhato azzal,

Oreo Original

1 1 1

7 7

TUC Break Original Nem valasztottak

Kisérleti csoport

hogy egy magat tudatos internethasznalonak tarto
személy inkabb van tisztaban azzal, hogy az olda-
lak fenntartasahoz a sziikséges ,rosszat” a rekla-
mok jelentik, mint egy kevésbé tudatos felhasznalo.

OSSZEFOGLALAS

Osszességében elmondhaté, hogy a bemutatott
modszertan jol alkalmazhato az online reklamok
kozvetlen hatasainak a mérésére, hiszen az exp-
ressziv termékek ajandékkeént és egyben kisérleti
ingerként torténd reprezentalasa, illetve a kisérlet
nativabb, hirolvasast imital6 elrendezése sikeresen
modellezte az élelmiszervasarlasi dontési helyzetet.

Abban a csoportban, ahol megjelent a banner,
ott tobben (4 f6) valasztottak a kisérleti ingerként
szerepld TUC kekszet jutalomként, mint a kont-
roll csoportban (1 f6). Azonban jelen mintan a két
csoport kozott nem volt kimutathatd szignifikans
kiilonbség. Elmondhato az is, hogy a sés (TUC és
Chio) termékek valasztasa magasabb volt a kisérleti
csoportban (ott 6 f6 véalasztotta a sos izvilagot, mig
a kontroll csoportban 2 személy).

A kisérleti csoportban a 18 fébél minddssze 2
személy volt, aki utolag nem tudta megnevezni a
megjelené TUC markat, és koziilik is csak 1 részt-
vevé allitotta azt, hogy nem latott egyetlen rekla-
mot sem. A megjelend semleges bannert viszont
mar a résztvevok tobb mint fele nem vette észre. Ez
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jelen vizsgalatban jol magyarazhaté azzal, hogy a
TUC marka joval ismertebb és a hirdetés megjele-
nése lényegesen figyelemfelkeltobb.

A felallitott hipotézisek koziil az els6 igaznak
bizonyult, a szemmozgas-kovetéses kvantitativ
informaciok alapjan elmondhato, hogy az oldalon
megjelené masodik TUC hirdetésre eso els6 fixacio
ideje szignifikansan, pozitivan korrelalt a kérdéives
megkérdezés segitségével mért markaszimpatia
valtozassal.

A masodik és harmadik hipotézis nem Kkeriilt
elfogadasra, igy arra, hogy reklamok kozvetlen
hatassal vannak a vasarloi dontésre, valamint, hogy
a hirdetésre forditott figyelem mértéke pozitivan
fligg 6ssze a reklamozott termék valasztasaval jelen
mintan nem talaltunk szignifikans bizonyitékot.

Elmondhat6 az is, hogy az eredmények kiér-
tékelése utan kiilonboz6é kutatasi korlatok val-
tak egyértelmiivé, amelyek ismertetése segiti a
késdébbi, hasonlo vizsgalatokat a megfeleld kutatasi
terv kialakitasaban.

A vizsgalat soran kideriilt, hogy a markaszim-
patia és a vasarloi dontés ugyanazon kisérleten
beliili és egy idoben torténé mérése nem célszert.
Az elézetes kérd6iv markaszimpatiaval kapcsola-
tos kérdése felhivta a figyelmet a kisérleti ingerre,
annak ellenére, hogy abban az irrelevans markak
hatasok minimalizalasa érdekében sziikség van a
kutatasi terv kismértékii modositasara, hogy abban
meg tudjon valosulni a markaszimpatia elozetes,
id6ben is elkiilonithetd mérése (5. abra).

5. abra: Modositott kutatasi terv

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos

o

kérdoiv

T=3-4 hét

4. fazis

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos
kérdéiv

5. fazis

Utolagos

interji-
kérdések

Forras: sajat szerkesztés

Ezen tul, a vizsgalat lezarultaval egyértelmiivé
valt az is, hogy a résztvevok tobbsége az édes izeket
preferalja, amely az alacsony mintaelemszam miatt
akadalyozta a sos tipust kisérleti inger hatasanak
egzakt mérését. Ez egyszertien kikiiszobolhetd, ha a
kisérlet nem méri a sos és az édes kozotti preferen-
cia sorrendet, hanem kizardlag az azonos izvilagi,
hasonl6 arkategoriaju és kinézetii termékek kozotti

1. fazis

Elozetes

kérddiv

Szovegértési

feladatsor

2. fazis

Szemmozgais
-kovetéses
hirportal
olvasasi
vizsgalat

3. fazis

Jutalom
kivalasztasa

vasarloi dontést vizsgalja. Végezetiil, javasolt egy
1étez6 és ismert hirportal kinézetre azonos masan
megjeleniteni a kisérleti ingert a legtermészetesebb
hatas elérése érdekében, amely a kisérleti elrende-
zést még pontosabba teheti.
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The Effect of Market Orientation and
Entrepreneurial Orientation on the
New Product Development

Adisu Fanta Bate
University of Pécs

THE AIMS OF THE PAPER

The researches on the effect of Market Orientation (MO) and Entrepreneurial Orientation (EO) on firms’ per-
formance have demanded much effort in marketing researches and unparalleled results have been observed
depending up on the context of the studies. But, it seems that much attention has not been given to the effect
of these orientations in New Product Development (NDP), applying various forms and approaches of inno-
vation, which is the stem for the overall performance of firms. Hence, this paper aimed to identify different
forms and approaches of innovation in NPD and to explain the role or effect of EO and MO on NPD with
respect to these forms and approaches of innovation.

METHODOLOGY

Literatures published from 1980 to 2018 in various databases (Business source Premier, Scopus, Web of
Science, Science Direct and Academic Search Complete) were accessed and over forty publications were
synthesized using systematic literature survey.

MOST IMSPORTANT RESULTS

The product innovation forms and approaches such as discontinuous versus continuous, radical versus
incremental, market-driven innovation versus driving-market innovation, and pure product innovation ver-
sus marketing mix-product innovation are identified. In the case of discontinuous (also called disruptive or
radical) innovation and pure product innovation forms and driving-market innovation approaches, the role
of EO outweighs MO in NPD and the latter may not be even useful in these cases. In contrast to MO, EO
makes firms pro-active, innovative and to take risk that leads to ground breaking product innovation. On
the other hand, in the case of continuous (also called incremental) innovation, and marketing-mix related
product innovation forms and market-driven innovation approaches of innovation, it is MO that plays
prominent role and equips firms with up to date market intelligence from customers, competitors and sup-
pliers. Literature also adequately supports that MO makes firms competitive in the market and helps them
to cope with the existing market system.

RECOMMENDATIONS

Both MO and EO are important for product innovation but their application and the extent of their role or
contribution varies depending on the approaches and forms of product innovation adopted, and it is not the
issue of being complementary to each other or not as most studies argued. Therefore, practitioners, first,
need to know the approaches and forms of innovation they needed before relying either in EO or MO. This
study focused on product innovation from manufacturers’ points of view but further empirical research can
be done involving service sector organizations regarding the unique roles of EO and MO.

Keywords: market orientation, entrepreneurial orientation, new product development, innovation
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INTRODUCTION

According to Schilling and Hill (1998), for many
industries, new product development is now the
single most important factor driving firm success
or failure. The authors argue that researchers from
strategic management, engineering, marketing, and
other disciplines give emphasis on new products
and new product development process. In fact, new
product development is not an activity but it is a
process which incorporates sets of activities and
various groups of people. Frishammar (2005) defi-
nes a New Product Development (NPD) process as
a sequence of information processing activities. But
he remarked that the information in NPD occupies
a much broader conceptual space than the reduction
of uncertainty. The information about NPD can be
obtained by reviewing the literature and scanning
business environment, market, gatekeepers, cross-
functional integration, and knowledge repository.

In general, it is believed that NPD always needs
to utilize important resources mainly the informa-
tion about market conditions. In a cross national
study conducted by Calantone et al. (1996), they
have shed light on the importance of collecting and
assessing market and competitive information in
order to identify clients’ wants, demands, level of
price sensitivity and product preference and to get
the weaknesses, strength, core competencies and
competitive strategies of competitors. These are
altogether called Market Orientation (MO), without
which a firm cannot achieve its two critical objec-
tives: maximizing the fit with customers’ needs and
minimizing time to market (Schilling & Hill 1998).

Maximizing the fit with customers’ needs, espe-
cially, refers to market orientation of a firm and it
is typically measured by assessing firms’ commit-
ment to base strategic decisions on customer-orien-
ted market intelligence (Baker and Sinkula 2009).
These researchers indicated that firms with strong
MO prioritize on learning about customers’ likes
and dislikes, satisfaction and perception in order to
produce and satisfy them with tailor-made products
and services. Moreover, MO is not only limited
to knowing about customers but also it includes
orientation about competitors and suppliers. MO
encompasses four main activities: intelligence
generation, intelligence dissemination, intelligence
integration and coordinated action (Slater et al.
2010). In previous researches, MO consists of three
elements: intelligence generation, dissemination,
and responsiveness (Kohli & Jaworski 1990, Slater
& Narver 1995, Atuahene-Gima 1996, Jaworski et
al. 2000).

In intelligence generation process, market-ori-
ented firms solicit a diversified range of intelligence
about influential market forces. Market intelligence
generally indicates all useful information about
market trends and actors in the market including
current and future customer needs which is often
known as Customer Analysis; competitors’ capa-
bilities and strategies (i.e. is known as Competitor
Analysis); and other important influencers, such as
suppliers (Slater ez al. 2010). It seems that MO has
been found to be the most important component
to be considered in new product development in
order to satisfy customers with customer-oriented
product. Considering the needs and wants of cus-
tomers, the level of competition with rivals and the
availability of resource with suppliers could play
prominent role in firm performance in general and
for new product development in particular (Baker
and Sinkula 2002, as cited in Baker & Sinkula
2009).

However, it has been made clear that MO is not
the only factor which determines the success or
failure of new product development as well as com-
pany profitability. There are still areas which are
not addressed with MO that firms needs to be aware
of like innovativeness, pro-activeness, risk taking,
autonomy and aggressive competitiveness, which
are generally recognized and known as Entrepre-
neurial Orientation (EO) (Lumpkin and Dess, 1996;
Awang et al. 2010); and the first three are most
commonly regarded by scholars as EO dimensions
(Zahra 1991, Covin & Slevin 1986, Rauch er
al. 2009). EO has evolved as the other important
aspect to be considered whether to develop a new
product or increase firms’ profitability. According
to Scott & Venkataraman (2000), EO reflects the
prioritization that business organizations follow in
the process of identifying and exploiting business
opportunities.

Perhaps, MO and EO have overlapping, but
distinct domains (Slater and Narver 1995). As per
their explanation, MO is posited to reflect the extent
to which firms establish the satisfaction of customer
needs and wants as an organizing principle of the
firm. Whereas, EO is posited to reflect the extent
to which firms establish the identification and exp-
loitation of untapped opportunities as an organizing
principle of the firm. Also, both orientations require
and embrace learning to be operational (Baker ef al.
2009), which is almost to the idea posed by Scott
& Venkataraman (2000). And in their literature
review, they have come to make a conclusion that
MO and EO are correlated, but distinct constructs
or distinct domains (Baker et al. 2009, Slater and
Narver 1995). Because of their distinct domains or
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constructs, these orientations do not have an equal
or the same contribution in all approaches and
forms of innovation in NPD. This paper deals with
the effect of these orientation on different forms and
approaches of innovation in NPD. First, various
forms and approaches of product innovation were
identified and then role or effects of EO and MO in
NPD were discussed considering various forms and
approaches of innovation. In short, it answers the
questions: what are the various forms and appro-
aches of product innovation in NPD? How do EO
and MO affect or contribute in those different forms
and approaches of innovation in NPD?

RESEARCH METHODOLOGY

As discussed above, research activities on the roles
of MO and EO on firm performance has attracted
much attention over decades from several resear-
chers, academicians and practitioners. This article
aims to find out the unique roles played by MO and
EO in new product development or product inno-
vation. To achieve this, the research systematically
reviewed peer reviewed articles published in repu-
table journals. The search query that incorporated
important terms: market orientation, entrepreneu-
rial orientation and new product development or
product innovation was used in a number of databa-
ses including Science Direct, Business Source Pre-
mier, Web of Science, Academic Search Complete
and Scopus. To get recent trends, the search for arti-
cles was narrowed to the period 1980 to 2018, and
a total of 40 articles were accessed and reviewed.

THE NEW PRODUCT
DEVELOPMENT (NPD)

Most commonly in marketing literature, the terms
innovation and new product development have
been used interchangeably (Iyer er al. 2006).
Hence, in this article, the same conceptual appro-
ach is adopted. Through time, new product devel-
opment and its process has become the main stra-
tegic issue for competitive manufacturing as well
as marketing organizations. The survey findings of
Product Development and Management Associa-
tion indicate that NPD process continues to evolve
and become sophisticated (Griffin 1997). Her
research also points out that NPD changes conti-
nually on multiple fronts and those businesses that
fail to keep up to date their NPD practices would be
suffering from both unexpected and expected mar-
ket competitive shortcomings. The globalization
of economy and the segregation of markets into

ever smaller niches could be considered as main
causes behind the unprecedented increase of emp-
hasis on new product development as competitive
dimension (Schilling & Hill 1998).

In fact, different companies may have their own
unique NDP process or practices based on the nature
of products they develop and their target markets.
The interest of this paper is not on the best prac-
tices in NPD process; rather it gives emphasis on
the product innovation forms and approaches and
shows the effects of both MO and EO on various
product innovations of firms. Also, herewith in this
article, the new product development (NPD) is ana-
lyzed from manufacturers’ point of view; and not
from the marketer’s. In general, manufacturer can
be understood as a company which is the creator of
new product whereas marketer can be considered
as a company or set of companies working to con-
nect and introduce an innovative product or service
to the target customers. For new production mana-
gers of firms, there is no issue more fundamental
than understanding the factors that separate success
from failure in new product development (Cooper
& Kleinschmidt 1987). One of these factors is the
approach of innovation that is adopted in NPD and
production manager has to know and be curious
about which approach to use. In the following sub
sections, we will see some of these approaches and
forms of innovation in relation to NPD.

Market Driven vs Driving-Market
Approaches of NPD

Beverland et al. (2006) have identified two appro-
aches in NPD: Market Driven and Driving-Market
approaches. Market-driven activities are those that
seek to exploit the current market structure without
changing ongoing structure through incremental
adaptations of past behaviors (Jaworski ez al. 2000).
It usually does not lead to breakthrough innovation
(Atuahene-Gima 1996). Market-driven activities
are adopted as part of a formal market orientation
and then new product innovation is implemented
in order to increase market share. Market-oriented
firms consider NPD as a core competitive capability
as positional advantage is determined by the efforts
of innovative purpose-driven new product devel-
opment over years. Organizations in this cluster
also viewed customer driven NPD as inadequate:
especially, Jaworski and his colleagues argue that
meeting the needs of those highly satisfied custom-
ers who are looking at no other suppliers becomes
a problem if there is no new thing to offer. These
firms are expected to be leaders in their fields in
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terms of relative market dominance, customer
preferences, growth in sales, and margin earned
relative to competitors (Atuahene-Gima 1996).

When utilizing a market-driven approach, busi-
nesses adopt a reactive stance and focus on trying
to learn, understand and respond to stakeholder
perceptions and behavior (Jaworski et al. 2000). In
contrast, a driving-market approach involves pro-
active strategies that aim to change the structure of
the marketplace or the rules of the game (Jaworski
et al. 2000). In these approaches of NDP, the effect
or role of Market and Entrepreneurial orientation
on product development significantly varies. In the
case of Market driven approaches, the design and
the entire features of the newly developed product
are influenced by the preferences, needs, wants and
demand of particular group of customers who are
in the target (Calantone e al. 1996). Whereas, in
the case of driving market approach, NPD is mainly
based on entrepreneurial orientations which inclu-
des firms’ strategic directions, risk taking, pro-ac-
tiveness, innovativeness and the level of aggressive
competitiveness (Awang et al. 2010, Lukas and
Ferrell 2000). Adopting a driving-market approach
to NPD can help firms to influence the competitive
environment (Parry & Song 1994) and it supports
proactive measures. Hence, industrial firms are
expected to look beyond market-driven behaviors
and identify new markets, and new sources of value
to drive new product innovations (Beverland ez
al. 2006). They concluded that the most success-
ful firms were found to be those characterized by a
driving-market approach, rather than those relying
solely on relationships and reacting to changing
market phenomena.

Customers vs Firms’ Perspectives of
Newness in NPD

Literatures clearly dictate that the level of innova-
tiveness in NPD is a major driver of profitability
which determines the sustainability of a company’s
profitability and ensures its survival in the future
(Brown & Eisenhardt 1995, Ernst 2002) and it is
a source of competitive advantage (Beverland ez

al. 2006). Almost all definitions of innovation start
with or connect to the concept of newness; and it
is “newness” that distinguishes innovation from a
simple change (Rekettye 2003). In his review on
the European Commission Green Paper, “innova-
tion is defined as the successful production, assimi-
lation and exploitation of novelty in the economic
and social spheres” (European Commission 1995,
as cited in Rekettye 2003, 46). Regarding pro-
duct newness, Lawton and Parasuraman (1980)
describe it in two perspectives. First, from the
customer’s perspective, product newness pertains
to the extent to which an innovation is compatible
with the experiences and consumption patterns of
customers. Second, from the firm’s perspective,
degree of product newness refers to the degree of
difference between an innovation and those alre-
ady on the market. It is better to see here what kind
of orientation a firm needs in each perspective. In
case of former perspective, if it is completely new
to the customers of a firm, then product innovation
or development is relied more on other orientation
(i.e. is, obviously, an entrepreneurial orientation)
than market orientation. It is driving-market rather
than market driven production innovation approach
because of the change in both product and custom-
ers buying patterns (Jaworski et al. 2000).

Marketing Mix vs Product Related
Innovation

The marketing mix mainly encompasses the main
four P’s (product, place, price and promotion). It
should not be dubious, here in this case, that the
development of new product or product innova-
tion is being discussed from manufacturers’ point
of view. Actually, when manufacturers develop or
innovate a new product, what would be changed
from marketing elements, in the innovation pro-
cess? Is it only a product or are other marketing mix
elements included? This is the point of discussion
in marketing-and—product related innovation mat-
rix (Figure 1) constructed by Rekettye (2003).
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Figure 1. Marketing mix and product related matrix

Implemented Marketing Mix

New

New
Innovation

Product

Not new

Source: Rekettye 2003

Pure product innovation (2" Quadrant):
According to Rekettye (2003): pure product inno-
vation is all about introducing new products to the
customers with the help of the existing marketing
infrastructure and of marketing elements. In this
case, the marketing means are not changed and they
have been proven to be successful in the marketing
of other products. The ground behind making pure
product innovation should be an attempt to tap the
opportunities unrecognized by other competitors in
the market (Rekettye 2003). To do this, it all needs
to have opportunity identification skills and risk
taking attitude rather than aversion, which signify
an entrepreneurial orientation of firms (Scott &
Venkataraman 2000).

Combined marketing and product innovation
(1**Quadrant): When a product or service innova-
tion of “breaking with the past”-type appears, the
role of marketing is extremely complex. This type
of innovation which includes both marketing mix
elements and products is based on the fact that “the
launching of revolutionary new products generally
requires marketing innovation to be successful in
the market” (Rekettye 2003, 50). Here comes the
roles of MO and EO, in this case in order to make
brand new product and to introduce it to the mar-
ket in an unfamiliar way, both types of orientation
may be equally implemented. From EO, risk taking
propensity, innovativeness and pro-activeness
could be taken as the driving forces for this kind
of innovation and from marketing side, especially,
pricing and promotion may have utmost importance
to introduce this product to the target customers.
In fact, MO does not take to real or novel product
innovation which has never ever been experienced

Product -Marketing

Not new

No Innovation

by customers (Bennett and Cooper 1981, Slater and
Narver 1995, Christensen and Bower 1996).

Marketing Mix Related innovation: Accor-
ding to Rekettye (2003), marketing firms, which
engage in market research do not only collect and
analyze data in connection with demand and market
trends but also make attempt to find and develop
new solutions to the observed marketing problems.
Then, the necessary change may be done on any
marketing elements including packaging, advertise-
ment, and distribution and even on the price itself.
Literature also indicates that MO firms are likely to
develop incremental new products rather than inno-
vative products, within existing market segments
(Christensen and Bower 1996, Bennett and Cooper
1981, Slater and Narver, 1995).

Continuous vs Discontinuous Innovation

In his review, Rekettye (2003) also indicated the
other approaches of Product Innovation: continuous
innovation and discontinuous innovation. They can
also be described as continuous and radical inno-
vation (Cooper 1998) or incremental and radical
innovation as reviewed by lyer et al. (2006). Con-
tinuous innovation is most often done within the
boundaries of existing marketing system of firms.
It gets adopted if firms assume that the future com-
petitive requirements of customers would be met
within existing industry structures, an existing
competitive architecture (Miller and Morris 1999,
4; as cited in Rekettye 2003, 47). On the contrary,
“the typical feature of discontinuous innovation is
breaking with the past, thus leading to a radical,
revolutionary change” (Rekettye, 2003). Miller and
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Morris (1999) argued that this kind of innovation
works outside of the existing market segments or
territories. Once it gets successfully done in a cer-
tain innovation, then expands and reposition the
markets and explore all new possibilities (Miller
and Morris, 1999). In the former case, there would
be no change in consumers consumption patterns
and habits because almost all the marketing mix
elements remain the same and there is no structural
change. In order to realize this, a firm which makes
this continuous innovation has to be more costumer
or market—oriented than a firm that opts for discon-
tinuous innovation. On the other side, a manufactu-
ring firm opting for discontinues innovation needs
to have more of entrepreneurial orientation because
its needs more pro-activeness, risk taking and inno-
vativeness in order to develop and introduce unk-
nown product which has never been experienced
by customers (Covin and Slevin 1986, Saren 1985).
For example, the Apple Company at the beginning
did not collect customers’ preferences towards its
first iPad tablet, Nintendo Wii with motion sensi-
tive controllers, because the product was not exist-
ing and unknown by customers; of course, even no
customers as such (Rhee 2015).

MARKET ORIENTATION AND
NEW PRODUCT DEVELOPMENT

Conflicting arguments have been made regarding
the real effect of market orientation on production
innovation and organizational performance. In
the reviews made by some scholars, they claimed
that market orientation even has adverse consequ-
ences for product innovation and organizational
performance (Bennett and Cooper 1981, Atuahe-
ne-Gima 1996). With little similarity, Lawton and
Parasuraman (1980) argued that, empirically, there
is no evidence supporting significant relationship
between MO and NPD. Bennett and Cooper (1981)
justify that market orientation leads to the uncom-
petitive syndrome of ‘me-too’ products rather than
breakthrough innovations. On the contrary, there
are numerous theoretical and empirical researchers
advocating for market orientation and supporting
the argument that it leads to successful innovation
and higher organizational achievement (Baker et
al. 2009, Deshpande et al. 1993, Kohli and Jawor-
ski 1990). In line with this, the others still say that
MO enables only to enhance incremental innova-
tion, not novel ones (Christensen and Bower 1996,
Bennett and Cooper 1981, Slater and Narver 1995).
This argument was also supported by Calantone ez
al. (1996) and they highlighted MO’s importance

“to collect and assess market and competitive infor-
mation in order to understand customers’ needs,
wants, and specifications for the product; to know
customers’ price sensitivity; to understand custom-
ers’ purchase decisions; and to learn about competi-
tors’ strategies, strengths, and weaknesses”.

Later on, Atuahene-Gima (1996) suggested
in his empirical research that market orientation
has a huge direct impact on the firms’ innovative
performance. However, they said that when it is
moderated by innovative features, it would have
an insignificant effect on market share success.
This finding forces us to go back and see Rekety-
tye’s (2003) market—product related matrix and
his review on continuous and discontinues inno-
vation. Based on that fact, we can infer that MO
would play significant role in the case of conti-
nuous and marketing mix related innovations.
Also, Atuahene-Gima (1996) made it clear in his
findings that MO reduces the chances of the firm
producing innovations that require major behavi-
oral changes on the part of the firm’s actual and
potential customers and forces them to switch off.
Including Atuahene-Gima(1996), several resear-
chers make an inference that the firm’s degree of
MO is significantly and positively associated with
innovation-marketing fit, product advantage, and
inter-functional teamwork and it is highly corre-
lated with new product success (Cooper and Kle-
inschmidt 1987, Calantone et al. 1996, Baker et
al. 2009). However, it was remarked that “market
orientation is not a panacea for ineffectiveness in
the innovation process or products/services lacking
some fit with the firm’s skills or some advantage to
customers” (Atuahene-Gima, 1996). Moreover, the
recent study shows that in outcome based reward
it is negatively related to radical innovation (Joshi,
2016) and these factors have become a loop hole for
the concept of entrepreneurial orientation to flou-
rish and be widely accepted.

ENTREPRENEURIAL ORIEN-
TATION AND NEW PRODUCT
DEVELOPMENT

A higher degree of innovativeness, risk-taking
and pro-activeness are three main characteristics
that distinguish entrepreneurial orientation from
market orientation (Covin and Slevin 1986, Lukas
and Ferrell 2000, Bouncken et al. 2016). Unlike
MO, the importance of EO on new product devel-
opment has not been doubted but there are still
studies arguing that if an entrepreneurial orientation
is not coupled with customer or market orientation,
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it does not have a direct effect on product innovation
(Thoumrungroje and Racela 2013). The Meta ana-
lysis of 56 studies conducted by Rauch et al. (2009)
showed that EO generally has a positive effect on
firm performance. The other most recent empirical
study demonstrates that that entrepreneurial orien-
tation enhances innovation adoption and generation
which in turn enhance product innovation (Etriya et
al. 2018). Finally, this product innovation enhances
firm’s revenues.

Also, according to Etriya ez al. (2018), EO enab-
les firms to innovate by taking risks in anticipating
future demand, through either adoption of available
innovations or generation of their own innovations
and both options result in new or improved pro-
ducts and eventually generate revenues to firms. A
very strong interrelationship among entrepreneu-
rial orientation, breakthrough innovation and new
product development performance has also been
confirmed by the other study (Lee et al. 2017). Not
only within a focal firm, but also in alliances, has
EO been found to be a strong driver of joint product
innovation (Bouncken et al. 2016). The literature
suggests that firms require a new set of imperatives,
such as an alignment of market and entrepreneur-
ship orientation if they are to be successful in pro-
duct innovation in these turbulent times (Attuahe-
ne-Gima and Ko 2001) and also suggests that EO
and MO have to complement one another, at least in
small businesses, to boost profitability (Baker and
Sinkula 2009).

CONCLUSION AND IMPLICATION

The effect of MO and EO on firm performance as
well as profitability is widely documented in litera-
ture. This study especially focuses on New Product
Development, not in a general firm performance.
Perhaps, the general performance of a firm stems
from the products or services a company develops
and offers for sale in the market. To analyze and
evaluate the effect of MO and EO, new product
development is studied from manufacturers’ point
of view. In this brief writing, the attempt was made
to identify the different forms and approaches of
innovation in New Product Development and to
explain how it has been influenced by MO and
EO. The reviewed literature revealed four main,
somewhat overlapping, forms and approaches of

product innovation in NDP which enables us to
see the distinct roles of MO and EO. These forms
and approaches of innovation: Continuous versus
Discontinuous Product Innovation; Market-Driven
versus Driving-Market Innovation; Marketing Mix
versus Product Related Matrix Innovation; Custom-
ers versus Firms’ Perspective Newness (innovation)
approach.

In a case of discontinuous (also called disruptive
or radical) innovation, driving-market innovation,
pure product innovation, literature adequately sup-
ports the view that EO plays a predominant role in
NPD. Discontinuous innovation makes real disrup-
tion in customers’ buying preferences and wants by
introducing products which have never been experi-
enced by the existing customers. If product innova-
tion is totally new in both firms” and customers’ per-
spectives, it can be considered as ground breaking
innovation which also comes under discontinuous
or disruptive innovation. Such kind of innovation
in NDP comes from a firm’s strategic entrepreneu-
rial orientation of innovativeness, risk taking and
pro-activeness. Whereas, in the case of continuous
(also called incremental) innovation, market-driven
innovation and marketing- mix related innovation,
MO takes a lion share in providing firms with
updated market information that can be useful for
innovation or product development decision. Ther-
efore, for researchers or practitioners, the question
here should not be whether MO and EO have an
effect on NDP or not; because, obviously, both of
them have an effect on NPD but in different ways
for different innovation approaches and forms.
Rather, the question should be on the approaches
and forms of innovation adopted in NDP in which
MO and EO most likely influence, which is already
attempted to articulate in this paper. The researcher
suggests practitioners to rely on either MO or EO
or both based on firms’ strategic decision regarding
the approaches and forms to be adopted for NPD.
Further research can be done regarding the unique
roles of EO and MO in service sector organization
and social enterprises innovation approaches.
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A jatékositds (gamification) mint a digitalis
oktatdsi innovacio egyik eszkoze -
A SimBrand szoftver esete'

Nagy Szabolcs — Molndrné Konyha Csilla
Miskolci Egyetem

ATANULMANY CELJA

A hallgatoi elégedettség novelése a felsdoktatasban elengedhetetlen feladat. Ennek egyik eszkoze a hallga-
tok érdeklodését felkeltd és fenntartd, szamukra élményt nyujté kurzusok kialakitasa. Ebben lehet segitsé-
giinkre jatékositas, amely az egyik legfontosabb trend a digitélis oktatasi innovacioban manapsag. A tanul-
many célja a jatékositas fogalmai kereteinek, jellemzdinek, pozitiv és negativ hatasainak, sikertényezdinek
és korlatainak a feltarasa, illetve a jatékositas hallgatoi megitélésének felmérése a marketingoktatas soran
hasznalt SimBrand szoftver esetén keresztiil.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A relevans hazai és nemzetkdzi szakirodalom attekintése mellett a SimBrand marketing szimulacios szoft-
ver példajan keresztiil mutatjuk be, hogyan jelenik meg a marketingoktatas gyakorlataban a jatékosités.
A jatékositassal kapcsolatos hallgatoi megitélés felmérése érdekében egy online kérddives megkérdezést
végeztlink a szimulacios jatékban részt vevo/vett hallgatoink korében.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A hallgatok sokkal jobban szeretnek nem hagyoméanyos méddon tanulni és Iényegesen jobbnak tartjak a
jatékositast alkalmazo online képzést a hagyomanyos marketing kurzusnal. A jatékositas segitségével
a hallgatok teljesitménye novelhetd, kihasznalva a Z generacid tagjainak technologia orientaltsagat és jo
értelemben vett jatékfiiggoségét.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Empirikus kutatasi eredményeink alapjan megallapithato, hogy a jatékositas alkalmazasa a nyilvanvalo
korlatai mellett a felsGoktatasi kurzusok soran kifejezetten ajanlott, hiszen a gyakorlati élet kihivasainak
jobban megfeleld, a hallgatok altal kedvelt és hasznosnak tartott modszertanrdl van sz6. Olyan esetekben
kifejezetten hatékonyan miikodik, amikor az online kollaboraciot, a csapatdontéseket, a dontéseldkészitési
elemzéseket és a marketing holisztikus miikodését szeretnénk megértetni €s begyakoroltatni a hallgatokkal.

Kulesszavak: jatékositas, felsdoktatas, digitalis innovacio, tarsadalmi innovacio

DOI: https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.05

' A cikkben/ismertetett kutatomunka az EFOP-3.6.1-16-2016-00011 jelii ,,Fiatalod6 és Megtijuld Egye-
tem — Innovativ Tudasvaros — a Miskolci Egyetem intelligens szakosodast szolgalo intézményi fejlesztése”
projekt részeként — a Széchenyi 2020 keretében — az Eurdpai Unid tamogatasaval, az Eurdpai Szocialis
Alap tarsfinanszirozasaval valosul meg.
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BEVEZETES

Egy tarsadalom csak akkor tarthatja fenn a verseny-
képességét, ha a hagyomanyai egy részét megtartva
ugyan, de folyamatosan megtjul. A tarsadalmi inno-
vacio értelmezése igen valtozatos a szakirodalom-
ban: nem talalhato egységesen elfogadott definicio,
chelyett szamos eltéré meghatarozasra lelhetiink a
témaval kapcsolatban. A definiciok k6zos vonasa,
hogy javarészt a tarsadalmi problémakra, kihivasok
kezelésére és a tarsadalmi jolét és az életszinvonal
novelésére koncentralnak. Nemes és Varga (2015,
444) értelmezése szerint ,,a tdrsadalmi innovacio
uj, az eddigi gyakorlattol eltéré szemlélet-, megko-
zelitési-mod, paradigma, termék, eljarasi folyamat,
gyakorlat, amely a tarsadalomban felmeriilé probleé-
mak és sziikségletek megoldasat célozza meg, mikoz-
ben vyj értékek, attitiidok, vj tarsadalmi kapcsolatok,
esetleg uj strukturak jonnek létre”. Kocziszky és
tsai (2017, 16) szerint ,,uj vagy ujszerii vilaszokat
ad egy kozosség problémdira azzal a céllal, hogy
novelje a kozosség jolétét.”

Bizonyos tarsadalmi problémak megoldasara a
digitalis innovaciok alkalmazasa is részben vagy
egészben megoldast nyujthat. Mivel minden szek-
torban alkalmazni lehet, jelentdsége az oktatasban
is egyre nagyobb szerepet kap. A digitalis inno-
vaciok aranykorat éljiik, amely egy sor Ujszeri
vagy Uj oktatasi stilust tesz lehetévé. Az informa-
ci6 technologia hasznalataval a hallgatok képzése
hatékonyabb lehet, mint a hagyomanyos modszerek
alkalmazasaval. A digitalis technologiak és az inter-
net egyre nagyobb szerepet jatszanak abban, hogy
ujabb innovaciok jojjenek létre erds tarsadalmi
hatassal (Hamburg & Bucksch 2017), mindezek
miatt a tarsadalmi innovacion beliil megjelent egy
uj iranyzat digitalis tarsadalmi innovdcié néven.
A digitalis tarsadalmi innovaci6 soran az infokom-
munikacios technologia alkalmazasa kiemelt szere-
pet tolt be a tarsadalmi innovacios folyamaton beliil
(Anaia & Passani 2014). Tehat a digitalis tarsa-
dalmi innovaciét Gigy is meghatarozhatjuk, mint az
uj digitalis megoldasok olyan célu tamogatasat és
fejlesztését, amelyek segitségével a tarsadalmi kihi-
vasokhoz alkalmazkodhatunk (NESTA et al. 2015).

A tanulds technolégiai és az elektronikus
tanuldasi kornyezetének kialakitdsi kisérletei alap-
vetd oktatdsi innovacionak tekintheték.” (Racsko
2016, 91). Az OECD az oktatasi innovacié terii-
letén kiilonbséget tesz a termék és a folyamat
kozott. Termékinnovacio alatt érjiik az 0j tantervet,
tankonyvet, tesztet, oktatas soran hasznalt eszkozt
(pl. interaktiv tabla), mig folyamatinnovacio alatt
egy Uj pedagodgiai modszert (pl. projektmodszer)
vagy értékelést (Gati 2009).

A Z GENERACIO

Az informaciés, kommunikacidés technologia
folyamatos fejlodése és a generacios valtas, pon-
tosabban a Z generacio megjelenése sziikségessé
tette a digitalis oktatasi innovaciok alkalmaza-
sat az oktatasban is. Z generacio, vagy inter(net),
vagy multitasking generacié (Székely 2016) alatt
az 1995 és 2012 kozott sziiletetteket értjik (Soci-
almarketing 2017), akik a jelenleg egyetemre
jaro fiatalok egyre jelent6sebb hanyadat alkotjak.
Meg kell jegyezni, hogy a korszakolas nem egyér-
telmt, talalkozhatunk mas korszakolassal is a szak-
irodalomban. Ok a digitalis korszak gyermekei,
akik az internethasznalatot lehetové tevd digita-
lis készségeket szinte az anyatejjel egyiitt szivtak
magukba. A koriikben a legmagasabb a digitalis
irastudok aranya. Az okostelefonjaiktol szinte elva-
laszthatatlanok (Ozkan & Solmaz 2015). A Z gene-
racio jellemzdje az allando online jelenlét, elérhe-
tdség, az allando kapcsolat (Tobi — Tordesik 2013).
Forgd (2009) szerint a Z generacidhoz tartozo
fiatalok, a digitalis bennsziilottek, akik szamara az
informacioszerzés a digitalis csatornakon maga-
tol érthet6dd modon természetessé valt, altalaban
magas szintii digitalis 0j média kompetenciakkal
rendelkeznek, természetes kozegiik a digitalis kul-
tura. Szamukra a tanulds is egyszertibb online esz-
kozok segitségével. Vilagviszonylatban és Magyar-
orszagon is igaz, hogy a ,, Z generdcio tagjai kozott
teljesedik ki a digitalis szocializacio, az infokom-
munikdcios eszkozok valoban az életiik természetes
részét képezik.” (Székely 2016, 14).

A JATEKOSITAS FOGALMA ES
JELLEMZOI

A jatékositas Kapp et al. (2014) szerint Ggy teszi
konnyebbé a tanulast és noveli a felhasznalok
motivaciodjat, hogy kozben jaték-elemeket, mecha-
nizmusokat és jaték-kozponti gondolkodasmodot
alkalmaz. Ezt megel6zden Deterding et al. (2011)
jatékositas alatt a jatéktervezés elemeinek hasznala-
tat értették jatékon kiviili kornyezetben a felhaszna-
161 élmény ¢s az elkotelezodés fokozasa érdekében.
Huotari és Hamari (2012) szolgaltatasmarketing
kozpontu definicidja egy kicsit mas megkozeli-
tésbol probalja megragadni a jatékositas 1ényegét.
Egy olyan szolgaltatas-kiterjesztési folyamatot
értenek alatta, amely a jatékokokban valo aktiv
részvétel soran tapasztalhatdo élményekkel gazda-
gitja az igénybe vevoket az értékteremtés érdeké-
ben. Carter (2012) szerint a jatékositas annak érde-
kében hasznositja és alkalmazza a jatékelemeket,
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hogy olyan cselekedetek elvégzésére Osztondzze
a felhasznalokat, illetve a kozosségeket az elkote-
lezettséglikon keresztiil, melyet mas kornyezetben
alapvetéen nem biztos, hogy megtennének.

Fromann (2012) szerint a jatékositas nem mas,
mint a jatékmechanizmusok, jatéktervezési techni-
kak és a jatékok stilusanak alkalmazasa kiilonboz6
tertileteken, illetve ezen mechanizmusok ,,recept-
jére”, épiild szervezeti miikodés: jatékositott mun-
kafolyamat, tanulas stb. Ez egybevag Kim (2014)
design kiilonféle elemeinek hasznalatat jelenti
nem-jaték kontextusban beleértve a munkahe-
lyi, oktatasi, katonai és egészségiigyi alkalmazasi
tertileteket. Swan (2012) fogalom-meghatarozasa
szerint a jatékositas egy folyamat, mely soran
jatékmechanizmusok keriilnek beépitésre olyan
szoftverekbe ¢és feliiletekre, amelyek eredetileg
nem tartalmaznanak ilyen elemeket. Herzig et al.
oja a honlapok, szolgaltatasok, online kozossé-
gek és marketingkampanyok esetében egyértelmii
elkotelezddés fokozo és az igénybe vevoi részvé-
telt eldsegitd hatasti eszkdzként hatarozza meg
a jatékositast. Az eddigi definiciokat Osszegezve
megallapithatd, hogy a jatékositas soran olyan
Jjatékokra jellemzé elemeket, jatéktervezési techni-
kakdk alkalmazunk, amelyek segitségével lehetévé
valik az igénybe vevék motivaildsa, magatartasuk
befolyasolasa, felhasznaloi élményiik fokozdsa és a
szamdrukra nyujtott érték maximalizalasa. Mindez
azért nagyon fontos, mert egy szervezet, legyen az
tizleti vagy oktatasi, tagjainak motivalasa ez egyik
legfontosabb feladat, melynek sikeres megvalosi-
tasa azonban egyaltalan nem konnyt (Husman &
Lens 1999).

A jatékositds modszertana mindig jdaréka-
lapu, ugyanis a jatéktervezésre épil. Ennek részei
a videdjatékokbol atvett jatékelemek (pontok,
jelvények, kitlizok, ajandékok és ranglistak) és a
jatékmechanizmusok. A jatékositas mindig online,
ugyanis a digitalis térben megteremti a lehetdséget
arra, hogy a felhasznald/jatékos masokkal interak-
cioba Iépjen, masokkal egylittmiikodjon, vagy
versenyezzen. A jatékositas alapvet$ célja az dsz-
tonzés. A jatékositas soran az igénybe vevo hasz-
nos informaciot gytjt, képességeit fejleszti, a célok
elérése érdekében tevékenykedik, illetve lehetéség
van a magatartasanak befolyasolasara is a jatéko-
sitason keresztiil. A jatékositas soran bevonjuk az
igénybe vevét a folyamatokba, az elkételezédését,
motivacios szintjét emeljiik. Végiil, de nem utolso-
sorban, a jatékositas mindig é/ményorientalt. Nem
unalmas, hanem szorakoztat6, nem kotelességként,
hanem jutalomként lehet felfogni a feladatok telje-
sitését (Jatekositas 2015).

A JATEKOSITAS POZITIiV
HATASAI

A jatékositas alkalmazadsa éltalaban pozitiv hatdso-
kat valt ki. Ezt tamasztja ala Hamari ef al. (2014)
publikacidja, akik huszonnégy empirikus tanul-
manyt vizsgaltak meg a kutatasuk soran. abbdl a
szempontbol, hogy a jatékositas miikodik-e. A szer-
z0k arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a jatékosi-
tas minden esetben pozitiv hatasokkal jar, azonban
ezek volumene nagy mértékben fiigg a felhaszna-
16ktol és attol a kontextustol, amiben megvalositjak
a jatékositast.

A jatékositott kornyezet megteremtése soran
interdiszciplinaris megkozelitésre van sziikség.
Integralni kell a pszichologia, az informacio-tech-
nologia, a pedagdgia, a menedzsment, az tizleti ¢let,
az esztétika, a demografia, a statisztika és a mérnoki
tudomanyok relevans ismereteit, hiszen felsorolt
tudomanyteriiletek nagyon szoros kapcsolatban
allnak a jatékositassal (Kim 2014).

Az oktatas jatékositasa soran annak unalmas
és kotelezo jellegétdl szeretnénk megszabadulni.
A jatékositott kornyezetben a tanulast a tanulé nem
érzi hagyomanyos értelemben vett tanulasnak.
A jatékositas lényege a fejlesztés. A kiilonféle
képességek fejlesztése koziil kiemelendd a prob-
Iémamegoldas, az  egylttmikodés/versengés,
a stratégiai gondolkodas, a kivancsisag, a kitar-
tas és a kreativitas fokozasa. A helyesen alkalma-
zott jatékositas minden elébb felsorolt képességet
egyszerre tud fejleszteni. A jatékositas alkalmazasa
pozitiv hatast gyakorol az intézmény megitélésére,
a hallgatokban ¢é16 kép a felsGoktatasi intézménnyel
kapcsolatban kedvezobbé valhat, ami azért fontos,
mert a felsdoktatasi intézmények piacan a fogyasz-
toi dontések sok esetben imazsorientaltak (Piskoti
2010).

A jatékositas sikertényezoi

A jatékositas sikertényezoit Fromann és Damsa
(2016) alapjan mutatjuk be, akik a szamitogépes
és videdjatékok esetében harom sikertényezot
azonositottak be. Az elsd az optimalis terhelés
megteremtése. Kezdd szinten ne adjunk tulsagosan
nehéz feladatokat, mig a mester szinten lévoket a
tul konnyt feladatok teszik érdektelenné. A felhasz-
nalo képessége hatarozza meg a szamara optimalis
terhelést. Ha a felhasznalo nem érzi a jaték 6romét,
akkor nem lesz sikerélménye és a jatékositas sem fog
hatékonyan miikddni. A siker masodik feltétele az
idealis szint-hierarchia kitalalasa. Kell, hogy legyen
egy mindenen ativeld {6 cél — példaul a SimBrand
esetében a legmagasabb részvényarfolyam —, amely
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illeszkedik a narrativaba, ami arrdl szol, hogy ala-
pitsunk céget, fejlessziink és forgalmazzunk mobil-
telefonokat és vigyiik sikerre a markainkat a ver-
senytarsak ellenében. Mindezeken kiviil kisebb
fontossagu és konnyebben elérhet6 célokat is meg
lehet hatarozni (pl. piacvezetonek lenni egy kon-
tinensen). A siker harmadik feltétele az optimalis
jutalmazas. A jutalomnak a teljesitmény elérése
utan azonnal érzékelhetévé kell valnia és aranyos-
nak kell lenni az elért teljesitménnyel. A jutalmazas
esetében fontos kiemelni, hogy az mindig pozitiv,
a biintetést keriilni kell. A hatékony jatékositas a
tudas és a fejlodés oromét és jutalmazo hatasait
allitja a kozéppontba. Egy jatékositott rendszerben
a pozitiv megerdsités torténhet példaul jelvények-
kel torténd kitiintetéssel, melyek eltérd tipusait mas
¢és mas cselekvések végrehajtasaval érdemelhetik ki
a jatékosok.

A JATEKOSITAS KORLATAI ES
KRITIKAI

A jatékositas szamos eldnye mellett bizonyos
korlatokkal is rendelkezik. Hamari et al. (2014) a
szakirodalom elemzése segitségével megallapi-
tottak, hogy bar a jatékositas alapvetden pozitiv
hatast, azonban a sikeressége nagy mértékben fiigg
a felhasznaloktol és attol a kontextustol, amelyben
megvalositjuk. Az altaluk elemzett néhany tanul-
many a jatékositas arnyoldalaira is ramutatott, ame-
lyek kozott a megnovekedett versenyt és a feladatok
értékelésének a nehézségeit talalhatjuk, tovabbiak
pedig arra hivtak fel a figyelmet, hogy a jatékositas
kedvez6 hatasai csak rovid ideig figyelhetdk meg.
Ugyanakkor a jatékositas komoly korlatjat képezik
a felhasznalok képességei. Amennyiben nem értik
meg a feladatokat, gy azok élvezhetdsége csokken
¢és alkalmazhatosaga is komoly korlatokba titkozik.

Dominguez et al. (2013) azt igazoltak kisérletiik
soran, hogy a jatékositasba bevont hallgatok jobb
gyakorlati jegyeket szereztek, azonban rosszabbul
teljesitettek az irasbeli vizsgak soran és kevésbé
voltak aktivak azoérai tevékenységekben, még
akkor is, ha a kezdeti motivaciéjuk magasabb volt.
Raadasul igen nagy eréfeszitésekbe keriilhet a tanu-
lokat folyamatosan érdeklé és motivalo jatékositasi
megoldas megvalositasa, a figyelmiiket megragado
design kialakitasa. Kisérletiik soran voltak olyanok,
akik fokozatosan elvesztették a kezdeti lelkesedé-
stiket, amikor is versenyezni kellett a csoporttar-
saikkal. Megallapitottak azt is, hogy a jatékositas
kognitiv hatasai egyaltalan nem szignifikansak.
A kisérlet kontroll csoportjat alkotd, hagyomanyos
modon felkésziilé hallgatok majdnem ugyanolyan

jo eredményeket értek el a vizsga soran, mint a jaté-
kositas segitségével tanulok.

Hyrynsalmi et al. (2017) huszonkét jatékosi-
tassal foglalkozo tanulmany elemzése utan arra
hivjak fel a figyelmet, hogy minden éremnek két
oldala van, igy a jatékositasnak is léteznek nega-
tiv hatasai, amelyeket két csoportra lehet osztani: a
korlatozo/sziikito és a karos hatasokra. Az els6 cso-
portba a demotivalé tényezok tartoznak (pl. a nyerd
kritériumra valo tulzott Osszpontositds, az egyéni
érdekek csoportérdekek felé emelése, a tulegysze-
riisités, gyerekes feladatok). A masodik csoportba a
jatékositas etikai kérdései, a jatékositas sotét oldala
tartozik: pl. az arra valod Osztokélés, hogy csak
akkor csinaljunk valamit/végezziink el bizonyos
feladatokat, ha azokért jutalmat kapunk.

Toda et al. (2018) négy nagy csoportba
soroltak be a jatékositas kedvezétlen hatasait,
melyek a hatasnélkiiliség, a teljesitmény romlasa,
anem kivant viselkedés és a csokkend hatékonysag
(a motivacio fokozatos elvesztése). Ezek kozil a
teljesitményromlas, amikor a jatékositas kedvezot-
len hatast gyakorol a hallgatok tanulasi folyamatara
bizonyult a leggyakoribbnak, ezt kovették a nem
kivant viselkedés kiilonféle megnyilvanulasi formai
(pl. nem a nagy Osszefiiggések megértésére, hanem
a szoftver milkodési elvének a megértésére foku-
szalnak a hallgatok). Ezek utan az hatasnélkiiliség
kovetkezett, mely arra utal, hogy nincs kiilonbség a
jatékositasba bevont és a hagyomanyos modszerek-
kel felkésziilé hallgatok teljesitménye, osztalyzatai
kozott. A szerzok altal elemzett tanulmanyokban a
legritkabban a csokkené hatékonysag fordult el6.

JATEKOSITAS AZ OKTATASBAN

A jatékositas iskolai kdrnyezetben, az oktatas soran
is hatékonyan alkalmazhato. Papastergiou (2009)
tanulmanya ramutat arra, hogy a jatékositas mind
a tanulok tudasszintjének novelése, mind pedig
motivaciojuk erdsitése soran a hagyomanyos, nem
jatékositott megoldasoktol sokkal hatékonyabban
alkalmazhat6. Fromann (2012) szerint az ,,0n.
~NetCoGame” generacio, azaz a Z generacio tag-
jainak az életét mar teljesen athatja az online jaté-
kok vilaga, szabalyrendszere, logikaja és miikodési
elve; vagyis veliik szinte csak a jatékositas nyelvén
tudunk kommunikalni.” Ebbdl logikusan az kévet-
kezik, hogy az oktatas innovacioja soran eroteljesen
kell tamaszkodni a jatékositasra. Ezt erdsiti meg
Kenéz (2016) véleménye is, aki szerint a jatékositas
nem egy modszer, hanem inkabb egy gondolkodas-
mod, amelynek a fokuszaban a hallgatoi élmény
megteremtése all. Ugyanakkor a jatékositas a
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felsoktatasban nem egy egyszerii feladat. Kiilo-
nosen munkaigényes lehet, ha a hallgatok szoka-
saihoz, tanulasi stilusahoz szeretnénk igazitani a
kurzusainkat.

A SIMBRAND ESETE

A Miskolci Egyetem Marketig és Turizmus Intézete
komoly hagyomanyokkal rendelkezik az oktatasi
innovaciok és a jatékositas teriiletén. Az 1990-es
évek kozepe ota hasznalunk kulonféle szimula-
cios szoftvereket, majd 2012-t6] a finn Cesim cég
SimBrand szoftverére valtottunk, amely a modern
kor kihivasainak teljes mértékben megfeleld, kor-
szerli grafikaval rendelkezd, online csoportmunkat
lehet6vé tevo, felh6-alapu alkalmazas.

A teljesen jatékositott tantargy célja a marke-
ting eréforrasok hatékony, stratégiai szemléletii
felhasznalasanak oktatasa szimulacios szoftver
segitségével. A hallgatok csoportjai egymassal
versengve markamenedzseri dontéseket hoznak,
ami altal képess¢ valnak 6nall6 és csoportmunka
végzésére. A szimulacio lényeges eleme, hogy
minden dontést a rendelkezésre allo koltségvetés
korlatoz, illetve a sajat és a versenytarsak dontései
a koltségvetésre és a részvényarfolyamokra is visz-
szahatnak, ezért valosaghti helyzetben kell felelds
dontéshozoként viselkedniiik. A jaték résztvevoi
(4-5 fés csapatok) azonos iparagban (mobiltele-
fon), két foldrészen (Eurépa és Azsia) tevékeny-
kedve azonos kiindulo allapotbol rajtolva vezetik
virtualis vallalatuk marketing osztalyat. A jaték
soran az egyes csapatok eredményének alakulasa a
sajat teljesitménytol, stratégiatol, illetve a verseny-
tarsak tevékenységébdl is fiigg. A jaték {6 dontési
pontjai a piaci dontések (pl. célcsoport-vélasztas),
a termékdontések (termékparaméterek, K+F beru-
hazasok, termelésprogramozas, javitasok profit-
ratajanak a meghatarozasa), az arazasi dontések
(termékarazas piaconként, értékesitésosztonzés
csatornanként), a disztribucios dontések (kilonféle
bolttipusokra koltott 6sszeg meghatarozasa) és a
marketingkommunikaciés dontések (reklamkolt-
ségvetés, vevoszolgalati koltségvetés). A hallgatoi
dontésének meghozatalat segitik az allando iparagi
jelentések, illetve marketingkutatasok.

Az elso két foglalkozas keretében ismertetésre
keriilnek a jaték szabalyai, a dontési paraméte-
rek és a féléves kovetelmények. Ezutan keriil sor
a csoportok kialakitasara. A piackutatasi jelentés
és a dontéshozatali Utmutaté attanulmanyozasa,
illetve a felmeriilo kérdések személyes konzulta-
cio soran valo tisztazasa utan 9 héten keresztiil 9
iizleti évre vonatkozo dontést kell hozni. Az utolsd

foglalkozas keretében keriil sor a prezentaciokra és
az elért eredmények kihirdetésére.

Az alairas megszerzésének feltétele a csapat-
dontésekben vald részvétel. A targy a félév végén
gyakorlati jegy megszerzésével zarul. A jegy kiala-
kitasaban 70% szerepet jatszik a részvényarfolyam
(35 pont), illetve az azok alapjan kalkulalt helye-
zés (35 pont), 30% pedig a prezentacio (30 pont).
A prezentacioban be kell mutatni a kezdeti straté-
giat, az lizleti évenként hozott dontéseket és azok
kovetkezményeit, az esetleges hibakat, rossz don-
téseket, és azt is, hogy mit kellett volna masképp
csinalni a magasabb részvényarfolyam elérése
érdekében.

A jaték soran a részvényarfolyam a nyerd kri-
térium, amely legnagyobb mértékben az arbevétel
szintjétdl fiigg. Ezen kiviil a fontos tényezok még a
K+F beruhazasok mértéke és a menedzsment tudasa
is. A K+F beruhazasok a jovébeli elvart novekedés
zalogat képezik, mig a menedzsment tudasa a hosz-
szU tavu teljesitményen keresztiil keriil értékelésre.
Ez abban mutatkozik meg, hogy eltéré koriilmé-
nyek kozt mennyire képes ésszerti dontéseket hozni
egy csapat. Ezért az 6sszes fordulonak fontos befo-
lyasa van a részvényarfolyamra. A nagyobb kocka-
zatot képviseld, gyorsan novekvd szegmensekben
kiépitett erds piaci pozicio jelentdsen noveli a rész-
vényarfolyamot, amit bizonyos mértékben a mar-
ketingkommunikacié és a megfeleld értékesitési
csatornak megvalasztasa is befolyasol.

KUTATASI EREDMENYEK

A jatékositassal és a SimBrand szimulacios szoft-
verrel kapcsolatos hallgatoi vélemények feltarasa
érdekében 2018. novemberében online kérddives
vizsgalatot végeztiink a Miskolci Egyetem Gazda-
sagtudomanyi Karanak azon hallgatoi korében, akik
részt vettek az elmult évek folyaman a SimBrand
szimulacios jatékban. Teljeskori megkérdezésre
keriilt sor, azaz 617 {6 szamara keriilt kikiildésre az
online kérd6iv és Osszesen 139 valasz érkezett, ami
22,53%-os valaszadasi aranyt és 95%-os megbizha-
tosagi szinten 7,32% hibahatart jelent.

A mintaban - csakigy, mint az alapsokasagban
- a n6k képviseltették magukat nagyobb aranyban
(30,5% férfi és 69,5% nd). A valaszadok jelentds
része jeles (56,5%), vagy jo (17,4%) osztalyzatot
szerzett, vagy nem emlékezett mar az eredményére
(17,4%). A minta megoszlasa a szerzett jegyek
alapjan nem tér el jelentsen az alapsokasagétol
(jeles: 53%, jo: 15%, kozepes: 16%, elégséges:
13%, elégtelen/alairas megtagadva: 3%), amely
kizarja, hogy a jobb osztalyzatot kapok vélhetéen
pozitivabb véleménye torzitsa az eredményeket.
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El6szor arra voltunk kivancsiak, hogy a jatékban
részt vevok mennyire szeretnek jatszani. A jaték-
szeretet mértékét otfokozatu skalan mértiik, ahol az
egyes érték azt jelentette, hogy a valaszado egyalta-
lan nem szeret jatszani, mig az 6tds ennek az ellen-
tétét. A kapott valaszok alapjan atlagot szamitottunk

(1. abra). Az eredmények ismeretében kijelenthetd,
hogy a vdlaszadok kifejezetten szeretnek jatszani.
A szamitogépes jatékoknal sokkal jobban szeret-
nek szimulacios jatékokban részt venni, és az tizleti
szimulacios jatékokat is kimondottan kedvelik.

1. dbra: A jatékszeretet mértéke
(1 - egyaltaldn nem ... 5 - kifejezetten), N=139

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Mennyire szeretsz jatszani?

Mennyire szeretsz
szamitogépes jatékokat jatszani?

Mennyire szeretsz
szimulacios jatékokat jatszani?

Mennyire szeretsz tizleti
szimulacios jatékokat jatszani?

Forras: sajat szamitdas

A jatékszeretet felmérése utan arra voltunk
kivancsiak, hogy mennyire szeretnek tanulni a mai
fiatalok. Az eredmények szamszertisitése érdeké-
ben ebben az esetben is 6tfokozati skalat alkal-
maztunk, ahol az 6tds érték jelentette a legnagyobb
pozitiv érzelmi intenzitast, majd a kapott eredmé-
nyekbdl atlagot szamitottunk (2. abra). Az ered-
mények alapjan kijelenthetd, hogy a valaszadok
sokkal kevésbé szeretnek tanulni, mint jatszani.

4,46

3,55

3,88

3,71

A 2. abran jol kirajzolodik a hagyomanyos és a nem
hagyomanyos modszerekkel torténé tanulas kozotti
kiilénbség is, azaz a hallgatok sokkal inkabb sze-
retnek nem hagyomanyos (online) modszerek segit-
ségével tanulni, mint tradicionalis modszerekkel.
Az is kijelenthetd, hogy az online iizleti szimula-
cios jatékok alkalmazasa a tanulas soran a legked-
veltebbek a koriikben.
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2. abra: A tanulas szeretetének mértéke
(1 - egyaltalan nem ... 5 - kifejezetten), N=139

1,00

Mennyire szeretsz tanulni?

Mennyire szeretsz hagyomanyos modszerekkel
(eléadasok, konyv, stb.) tanulni?

Mennyire szeretsz nem hagyomanyos
modszerekkel (pl. online) tanulni?

Mennyire szeretsz online {izleti szimulacios
jatékokat jatszva tanulni?

Forras: sajat szamitds

A hallgatéi elégedettség menedzselése kiemel-
ked6 fontossagli, mert ezaltal érhet6 el a fel-
sGoktatasi intézmény piaci sikere (Piskoti 2011).
A SimBrand szimulacios jatékkal kapcsolatos elé-
gedettség (4,25), az ujrarészvételi szandékként
mért Ujravasarlasi szandék (4,14) és az ajanlasi
készség (4,35) szamszertisitése utan kiszamitottuk
a fogyasztoi lojalitas indexet (Piskoti 2008, 25),
melynek értéke: 4,25 azt fejezi ki, hogy a hallga-
tok nagy foku lojalitassal rendelkeznek, azaz kife-
jezetten kedvelik a SimBrand szoftvert, szivesen
ajanlanak azt masoknak ¢és jelentds aranyban tUjra
részt vennének a jatékban (3. abra). A fogyasztoi
lojalitas index (CLI)=(2*E+A+U)/4, ahol E=elége-
dettség, A=ajanlas és U=ujravasarlas. Az elégedett-
séget egy olyan otfokozatu skalan mértiik, ahol az
egyes ¢érték az ,.egyaltalan nem elégedett”, mig az

1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

3,55

2,91

3,81

4,04

0tos a ,.kifejezetten elégedett” véleményt reprezen-
talta. Az ajanlasi készség mérése soran alkalmazott
otfokozati skalan az egyes érték az ,.egyaltalan
nem ajanlja”, mig az 6tos a ,kifejezetten ajanlja”
kategoriat jelentette. A részvételi szandék méré-
sére hasznalt otfokozatu skala esetében az Otds
érték azt reprezentalta, hogy a valaszadd biztosan
részt venne a jatékban még egyszer, ha csak az 6
dontésén mulna. A kapott valaszok alapjan a loja-
litas index minden komponense esetében atlagokat
szamoltunk.
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3. abra: A lojalitas index komponensei, N=139

4,50

4,00

3,50

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00
Mennyire voltal elégedett a
SimBrand iizleti szimulacios
jatékkal, amit a Miskolci
Egyetem hallgatdjaként
jatszottal?

Forrdas: sajat szamitds

A kutatasunk soran azt is feltartuk, hogy a
valaszadok egyaltalan nem érezték hagyomanyos
értelemben vett tanulasnak a szimulacios jatékban
valé részvételt és alapvetden kellemes élménykeént
¢éltek meg azt (4. abra). A szimulacios szoftver hasz-
nalata 6sztonzden hatott rajuk, és magaval ragadta
Oket. Mivel a jaték soran csapatok versenyeztek
egymassal, ezért a jatékositas ebben az esetben a

62

Ajanlanad-e ezt a jatékot
masoknak?

4,35
4,14

Ha csak a te dontéseden mulna,
ujra részt vennél-e a jatékban?

segitette a hatékony csapatmunkat is. Annak a meg-
itélése, hogy a SimBrand szimulacios jaték meny-
nyire segitette a mindennapi életben el6fordulo
események és feladatok megoldasat bizonyult a
legrosszabbnak, de még ez is magasabb volt a koze-
pes mértekiinél.
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4. abra: A SimBrand értékelése a jatékositas alapvetd jellemzoi tekintetében, N=139

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

A SimBrand szimulacios jaték mennyire
segitette a mindennapi ¢letben eléforduld
események és feladatok megoldasat?

Mennyire segitette a hatékony csapatmunkat?

Mennyire hatott 6sztonzden?

Mennyire ragadott magaval?

Mennyire érezted hagyoményos értelemben vett
tanulasnak?

Mekkora élményt jelentett?

Forras: sajat szamitas

A jatékositas pozitiv hatasainak feltarasa soran
nyolc kiilonféle képességet/készséget vizsgaltunk,
amelyekre a jatékositas pozitiv hatast gyakorol.
Ezek koziil hat Hamari et al. (2014) tanulmanyaban
a leggyakoribb fejlesztett készségként szerepel-
nek, mig a maradék két marketinggel kapcsolatos
készséget mi emeltiik be a mérési konstrukcioba.
A valaszadoknak azt kellett 6tfokozatl skalan érté-
kelni, hogy ezeket milyen ilyen mértékben fejlesz-
tette a jaték. A valaszok esetében az egyes érték azt
jelentette, hogy egyaltalan nem, mig az 6tos érték,
hogy kifejezetten. A kapott eredményeket, a vala-
szok atlagértékét, az 5. abra szemlélteti.

3,33

3,80

4,06

3,94

2,51

4,14

Esetiinkben a jatékositas, azaz a SimBrand
iizleti szimulacié alkalmazasa az oktatasban a stra-
tégiai gondolkodast fejlesztette a leginkabb, de
nagy hatast gyakorolt a kreativitasra és az egyiitt-
miikodésre/versengésre. A markaszimulacio segit-
ségével sikeres volt a marketing ismeretek atadasa,
illetve a hallgatok jelentds részénél 6sszeallt a nagy
kép is, azaz az egyes marketingfolyamatok 6ssze-
kapcsolodasat is sikertilt atlatniuk. A SimBrand
szoftver a hallgatok véleménye szerint jelentésen
fejlesztette a problémamegoldasi képességeiket
is, de ettdl nem sokkal maradt el a kivancsisagra
¢és a kitartasra kifejtett pozitiv hatdsa sem, amelyek
koézepesnél jelentdsebb mértekiinek mutatkoztak.
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5. abra: A SimBrand értékelése a jatékositas
jellemzé pozitiv hatasainak felmérése alapjan, N=139

A marketing folyamatok dsszekapcsolodanak
atlatasa (a nagy kép Osszeallt)

Marketing szakmai ismeretek

Kreativitas

Kitartas

Kivancsisag

Stratégiai gondolkodas

Egyiittmiikodés/versengés

Problémamegoldas

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Forras: sajat szamitdas

A jatékositas egyik sikertényezdje, hogy a fel-
adatok ne bizonyuljanak tulsagosan nehéznek. Ezt
az esetiinkben sikertilt elérni, hiszen a hallgatok
nem érezték tiilsagosan bonyolultnak a jatékot, csu-
pan kozepesen nehéznek itélték (6. abra). Ugyan-
akkor lényegesen jobbnak gondoltik a szimulacios
jatékot alkalmazo online képzést egy hagyomanyos

marketing  kurzusnal. A hallgatok véleménye
szerint kozepesnél joval erésebb mértékben lehetett
hasznalni a jaték soran az addig elméletben meg-
szerzett marketing tudast, és Osszességében koze-
pes mértékben tudjak a gyakorlatban kamatoztatni
a jaték soran szerzett tapasztalatokat.
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6. abra: A SimBrand nehézségének és gyakorlati hasznanak
hallgatéi értékelése, N=139

Mennyivel volt jobb ez a jaték egy hagyomanyos
marketing kurzusnal?

Mennyire tudod most a gyakorlatban
kamatoztatni a jaték soran szerzett
tapasztalatokat?

Mennyire lehetett hasznalni a jaték soran az
addig elméletben megszerzett marketing tudast?

Mennyire talaltad nehéznek a jatékot?

1,00

Forras: sajat szamitdas
OSSZEGZES

Az informacids-kommunikacios technolédgia folya-
matos fejlédése €s a generacids valtds magaval
hozta a digitalis oktatasi innovaciok megjelenését
az oktatas minden szintjén, beleértve a felsdokta-
tast is. Jelenleg a Z generacio igényeinek megfe-
lelni kivané digitalis innovaciok aranykorat éljik,
melynek egyik megjelenési formaja a jatékositas
alkalmazasa.

Empirikus  kutatasi eredményeink megalla-
pithat6, hogy a hallgatok szamara iide szinfoltot
jelentett a jatékositason alapulé marketing game
kurzus, mely kihasznalja, hogy a mai fiatalok
kedvelik a szimulacids iizleti jatékokat és sokkal
jobban szeretnek nem hagyomanyos (pl. jatékositast
alkalmazd) modszerek segitségével tanulni, mint
tradicionalisakkal. Teljes mértékben gyakorlatori-
entaltnak tartottak és szivesen vettek részt benne.
Anem teljesiték, lemorzsolédok aranya a tobbi kur-
zushoz képest lényegesen alacsonyabb, évekig nem

4,33

3,16

3,52

3,13

1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

tortént bukas. Azt is nagyon hasznosnak tartjak,
hogy a kurzus végén lehet6ség van a hibakbol valo
tanulasra €és az alacsonyabb részvényarfolyambol
eredmény elérésére.

A SimBrand segitségével elérhetévé valt, hogy
a hallgatok rendszerben gondolkodjanak és atlassak
a marketing miikodését, kiilonbozo tertileteinek
egymashoz kapcsolodasat. Ugyanakkor a jaté-
kositas sem csodafegyver. Azok a hallgatok, akik
gyenge elméleti marketingtudassal rendelkeztek és/
vagy nem olvastak el részletesen a dontéshozatali
utmutatot €s a marketingkutatasi jelentést, nem
elvezték a jatékot, mert hamar hatranyba kertiltek
a felkésziiltebb hallgatokkal szemben, azaz esetiik-
ben nem miikodott hatékonyan a jatékositas.

Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy a jaté-
kositas kortiltekint6 alkalmazasa a fels6oktatasban,
azon beliil a marketing oktatasaban indokolt és
eléremutato.
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A halozatelemzés modszerének alkalmazasa
a pénziigyi piacokon a korreldcios egyitthato
és a kolcsonos informacio felhasznalasaval

Nagy Gdbor Szabolcs
Pécsi Tudomdanyegyetem

A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja egyrészt hazai adatokon szemléltetni, hogy miként lehet alkalmazni a halézatelemzés
modszerét a részvénypiacokon, masrészt bemutatni az informacioelméletbdl ismert kdlesonds informacio
alkalmazasanak lehetdségét, amely a korrelacios egyiitthatoval szemben a nem linedris kapcsolatok méré-
sére is alkalmas.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany a korrelacios egyiitthatok €s a kolesonds informacioé alapjan készitett halozatokat hasonlitja
Gssze, a Budapesti Ertéktézsdén jegyzett részvények 2006 és 2018 1. félév kozotti idészakbol szarmazéd
adatait felhasznalva.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A részvénypiaci halozatokon is megfigyelhetd a kisvilag jelleg, illetve a skalafiiggetlenség, de mindkét
jelenség erdteljesebben jelenik meg a kolcsonds informacio alkalmazasaval készitett halozatokon, ami
megerdsiti a korabbi tapasztalatokat. Megfigyelhetd egy tovabbi érdekes jelenség is: minél inkabb jellemz6
a halozatra a kisvilag jelleg (minél alacsonyabb az atlagos uthossz), annal jobban hasonlit a fokszam elosz-
las a hatvanyfiiggvényre (skélafiiggetlenség).

GYAKORLATI JAVASLATOK
Erdemes lenne tovabb vizsgalni a korrelacios egyiitthat6 és a kolesonds informéacio kozotti kiilonbségeket,
illetve ez utobbi mérdszam egyéb gyakorlati alkalmazasi lehetdségeit.

Kulesszavak: halozatelemzés a pénziigyi piacokon, korrelacios egyiitthatd, kdlesonds informacio

DOI: https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.06

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 2. SZAM 69



BEVEZETES

A pénziigyi idésorok elemzése régota foglalkoztja
a kozgazdaszokat. A mar hagyomanyosnak tekint-
hetd modszerek mellett az utdbbi évtizedekben
egyre nagyobb érdeklédés mutatkozik a kiilonbozo
adatbanyaszati technikak, valamint a tarsadalomtu-
domanyokban széles korben alkalmazott halozate-
lemzés irant.

A részvénypiacok komplex rendszerként is
felfoghatok, melyben a részvények arvaltozasa
bonyolult kapcsolatban van egymassal. A hatékony
piacok elmélete szerint az egyes részvények ara
véletlen bolyongast kovet, kérdés azonban, hogy
ezek a véletlen folyamatok egymastol fiiggetleniil
alakulnak-e, vagy valamilyen mogottes ok miatt
korrelalnak. A halozatelemzés olyan eszkoztarat
kinal, melynek segitségével meg lehet jeleniteni a
részvénypiacokra jellemzé komplex strukturakat,
ami lehetévé teszi, hogy 0j szemszogbol vizsgal-
juk a pénziigyi piacokat, s ez segithet abban, hogy
jobban megértsiik a részvények aralakulasa kozotti
kapcsolatokat.

A halozatelemzés modszerének nyilvanvaléan
megvannak a maga korlatai, ugyanakkor sok lehe-
toséget is rejt magaban. Fejlodésben levd kutatasi
tertiletr6l van szo, sok még a nyitott kérdés, de az
eddigi eredmények rendkiviil biztatdak. A modszer
egyarant jol alkalmazhat6 kiilonboz6 idotavokon
(napon beliili kereskedési adatokon, vagy hosszabb
id6sorokon), illetve kiilonb6z6 pénziigyi piacokon
(részvényekre, devizakra, indexekre). Hasznalhato
egy konkrét piac elemzésére, eltérd fejlettségii
piacok Osszehasonlitasara, vagy kiilonb6z6 piacok
kozotti kapcsolatok elemzésére. Segitségével le
lehet irni az adott halézat legfontosabb jellemzdit,
(ami kiilondsen valsagok idején lehet érdekes),
vagy akar elszigetelt részhalozatokat is fel lehet
tarni. Gyakorlati szempontbol elsésorban a portfo-
1i6 optimalizalasaban, illetve a kockazatok minima-
lizalasaban lehet szerepe.

A halozatok tudomanyanak egyébként komoly
magyar vonatkozasai is vannak, Erdés Pal és Rényi
Alfréd nevéhez kotddik a tudomanyteriilet megala-
pozasa, illetve a véletlen halozatok modelljének
megalkotasa (Erdés and Rényi 1960), a skalafiig-
getlenség ¢és preferencialis kapcsolodas felfede-

zése pedig Barabasi Albert-Laszlo és Albert Réka
érdeme (Albert and Barabasi 1999, 2002, Barabasi
et al. 1999).

A tanulmany célja egyrészt a halozatelemzés
modszerének hazai adatokon torténd alkalma-
zasa, masrészt annak bemutatasa, hogy a korrela-
cios egyiitthatd mellett miként lehet alkalmazni a
halozatok szerkesztésére az informacioelméletbol
ismert kolesonds informaciot, amely a korrelacios
egylitthatoval szemben a nem linearis kapcsolatok
mérésére is alkalmas. Elsésorban arra keressik a
valaszt, hogy a hazai adatokbol szerkesztett haloza-
tokon megfigyelhetd-e a skalafliggetlenség és a kis-
vilag jelleg, illetve milyen hasonlosagok vagy elté-
rések vannak a korrelacios halozatok és a kolesonds
informacié alapjan szerkesztett halozatok kozott.

KORABBI TANULMANYOK

A halozatelemzés modszere tobbféleképpen is
hasznalhaté a pénziigyi piacokon, de a legkézen-
fekvobb alkalmazas a részvénypiaci korrelacios
haldzatok elemzése'. A témaval foglalkozo tanul-
manyok alapvetden négy teriiletre koncentralnak:
(i) a pénziigyi piacok hierarchikus szerkezetének
feltarasara, (ii) a halozatok topologiai szerkezeté-
nek vizsgalatara, (iii) az alkalmazott modszertan
fejlesztésére, (iv) valamint kiilonboz6 gyakorlati
alkalmazasi lehet6ségek bemutatasara.

(1) Az els6 tanulmanyok elsésorban a pénziigyi
piac hierarchikus szerkezetét vizsgaltak. Man-
tegna (1999) kizarolag a korrelacios kapcsolatokat
hasznalva tarta fel az S&P 500 hierarchikus struk-
turajat, s az eredmény nagyon kozel volt ahhoz a
kategorizalashoz, ami az agazati besorolas alapjan
adoédik. Tabak et al. (2009) a brazil részvénypia-
cot vizsgalva megallapitotta, hogy ott a pénziigyi,
a termel6-, és az energiaszektor tolti be a kozponti
szerepet, de az egyes szektorok relativ jelentdsége
id6rél-idére valtozik. Korabban hasonld eredmé-
nyekre jutott Garas and Argyrakis (2007) is a gorog
piacot vizsgalva.

(i) Izgalmas kérdés, hogy milyen jellem-
zokkel lehet leirni a részvénypiaci halozatokat,
illetve milyen ezeknek a halozatoknak a topologiai
szerkezete. Vajon a tisztan véletlen haldzatokra
hasonlitanak-e (Erdés and Rényi 1960), vagy meg-
figyelhetd-e benniik a kisvilag jelleg (Watts and

1

A halozatelemzés modszere tobbféleképpen is alkalmazhato a pénziigyi piacokon, a korrelacios haloza-

tok elemzése a legnépszeriibb téma, de emellett mas modszerekkel is lehet vizsgalni a pénziigyi piacokat.
A ,kontroll halézatok” a tulajdonosi struktiran (ownership network) vagy a menedzsment strukturan
(board of directors network) alapulnak (Bohlin 2012), a ,,kereskedési halozatok™ pedig a piaci szerepl6k

kozotti kapesolatokat abrazoljak (Jiang ez al. 2012).
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Strogat 1998), illetve a skalafiiggetlenség (Bara-
basi et al. 2000). Az eddigi kutatasok alapjan ugy
tiinik, hogy a korrelacios halozatokra is jellemzé a
kisvilag-jelleg, valamint a skalafiggetlenség (Van-
dewalle et al. 2001, Leibon et al. 2008). A halo-
zatok topologiai szerkezetében jelentds eltérések
mutatkoznak attdl fliggéen, hogy milyen hosz-
szu id6tavot vizsgalunk, a hozamok kozott mér-
het6 korrelacio rendszerint erésebb, ha rovidebb
id6szakot valasztunk (Bonanno et al. 2004). A fej-
lett és a fejlodo piacok topologiai szerkezete kozott
is megfigyelheték bizonyos kiilonbségek, Jung et
al. (2006) megallapitja példaul, hogy a koreai pia-
con hianyoznak a hub-ok, illetve a részvényeket
nem lehet ugy klaszterezni, mint az amerikai pia-
con, ami a két piac fejlettségi szintje kozotti eltérés-
sel magyarazhato.

A topologiai szerkezethez kapcsolodik a halo-
zatok dinamikdjanak tanulmanyozasa is. Kiilo-
nosen ¢érdekes kérdés, hogy extrém koriilmé-
nyek kozott miként valtoznak a halozatok, hogy
bizonyos jellemzokbdl, illetve ezek valtozasabol
lehet-e kovetkeztetni egy esetleges Osszeomlasra.
Az eddigi kutatasok alapjan gy tiinik, hogy sz¢ls6-
séges helyzetekben megvaltozik a halozatok szer-
kezete, valsag idején koncentraltabb a topologiai
struktira, mint mas idészakokban. Az 1985-1990
kozotti évek adatait vizsgalva kimutathato példaul,
hogy az 1987-es krachot megelézden, illetve azt
kovetden szignifikansan megvaltozott a korrela-
cios halozatok atlagos hossza (Onnela et al. 2003).
Brida et al. (2016) az Euro Stoxx piacan vizsgalta
a 2002 és a 2014 kozotti idoszakot, s megallapi-
totta, hogy 2008-as krizist kovetéen a halozatok
centralizaltabba valtak, a piacok hierarchiaja pedig
orszagspecifikussa valt. Zhang et al. (2010) 10 éves
periodusban vizsgalta az USA gazdasagat kiilon-
boz6 krizishelyzetekben, s megallapitotta, hogy
a csillag-szerkezet a novekedéssel és a robusztus
gazdasaggal kapcsolhatd Ossze, mig a lancszerii
szerkezet inkabb a volatilis és recesszids idésza-
kokra jellemzo.

(iii) A tanulmanyok egy része a modszertan
tokéletesitésével, illetve jitasokkal is probalkozik.
AXkorrelacios egyiitthato mellett mas mérészamokat
is alkalmaznak (parcialis korrelacids egyiitthato,
kolesonos informacid), amelyek alkalmasabbnak
tlinnek a nem linearis kapcsolatok mérésére, illetve
kiilonboz6 modszereket hasznalnak a tavolsag mat-
rixbol kinyerheté informaciok sziirésére. Guo et

al. (2018) a Shanghai Stock Exchange-en jegyzett
részvényeket vizsgalta, és a korrelacios egyiittha-
tot, illetve a kolcsonds informaciot dsszehasonlitva
megallapitotta, hogy a kolesonds informacio alkal-
masabb a nem linearis kapcsolatok megragadasara
azokban az idészakokban, amikor erételjes moz-
gasok jellemzik a piacot. A két modszert Ossze-
hasonlitva megallapitja, hogy a kolcsonos infor-
macio alapjan képzett halozat fokszam eloszlasa
jobban hasonlit a hatvanyfiiggvényre. Modszerta-
nilag a masik kritikus pont, hogy miként szlirjiik
ki a relevans informaciokat a tavolsag matrixbol.
A héarom leggyakoribb modszer: (i) a kiiszobérté-
kek alkalmazasa (Huang et al. 2009, Kumar and
Deo 2012, Namaki e al. 2012), (ii) a minimalis
feszit6fa (Onella e al. 2003, Kantar et al. 2012),
illetve egy viszonylag 0j moédszer (iii) a maxima-
lisan filterezett sikgraf (Tumminello et al. 2005,
2007, Song et al. 2011).

(iv) A kifejezetten gyakorlati alkalmazasok
szama egyel6re kevés, a modszer elsésorban port-
folié optimalizaciora és kockazat menedzsmentre
probaltak hasznalni (Tola ef al. 2008, Peralta and
Zareei 2016).

MODSZERTAN

Hadlozatok szerkesztése

Az eredeti modszer leegyszerisitve négy 1épésbol
all>: (i) meghatarozzuk a hozamokat, (ii) melyek
alapjan kiszamitjuk a korrelacios egyiitthatokat,
(iii) utobbiakat euklideszi tavolsagga konvertaljuk,
(iv) végil a tavolsagokat tartalmazo matrixbol vala-
milyen algoritmus segitségével kisziirjiik a relevans
informaciokat.

(1) Az els6 1épés a rendelkezésre allo iddsorok
alapjan a hozamok meghatarozasa, melynek legy-
gyakrabban alkalmazott modszerét az (1) képlet
irja le:

r;(t) = logP;(t) — logP;(t — At) (1)

ahol az i részvény ara a t idopontban, At
pedig az az iddintervallum, amelyben az arfolya-
mok valtozasat vizsgaljuk. At lehet napi vagy
heti valtozas, attol fiiggden, hogy milyen id6k6zon-
ként mérjiik az arakat.

2 A szerzOk tobbsége szerint a modszert el6szor Mantegna (1999) alkalmazta a pénziigyi piacok hierarchi-
kus strukturajanak feltarasara, de valojaban néhany évtizeddel korabban mar King (1966) is foglalkozott a
témaval, csak ez valamiért a feledés homalyaba meriilt (Marti ez al. 2017).
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(2) A masodik lépés a logaritmikus hozamok
kozotti kapesolat szorossaganak meghatarozasa.

(2.1.) A részvények hozama kozotti kapcsolat
erdsségének altalanosan elfogadott, és széles kor-
ben alkalmazott mérészama a Pearson-féle korre-
lacios egytitthatd®:

E[rn] = E[RIE[r]

(2 E[r?] - E[5]")

pij(At) =

2
(Elrf1-E @

Legnagyobb hatranya, hogy akkor alkalmaz-
hat6 eredményesen, ha a vizsgalt valtozok kozotti
kapcsolat szigoruan linearis, valamint az egyes val-
tozok normalis eloszlast kovetnek, ami a pénziigyi
id6sorok esetén ritkan teljesiil.

(2.2.) Az utébbi években tobb olyan tanul-
many jelent meg, amely a korrelacids egyiitthato
mellett az informacioelméletbdl ismert kolcsonos
informacié (mutual information)*, alkalmazasanak
lehetdségét vizsgalja (Fiedor 2014, 2015, You et al.
2015). A kolesonds informacio is két valoszintiségi
valtozo kozotti kapcsolat erdsségét szamszerisiti,
azt méri, hogy atlagosan mennyi informaciot k6zol
az egyik valtozo6 a masikkal, azaz ,,mennyit mond”
az egyik valtozo a masikrol. Ertéke kétféleképpen
is meghatarozhat6, kozvetleniil a valoszinliségi
eloszlasokbol, vagy az entropia és a feltételes ent-
ropia segitségével.

(2.2.1.) Ha az X és Y iddsorokat egy-egy diszk-
rét valosziniiségi valtozoként fogjuk fel, akkor a
kolesonos informacio:

P(x,y)
IX,Y) = ;;m Nogpegnns O

ahol p(x,y) a két valtozo egyiittes valdsziniiség
eloszlasa, p(x), és p(y) pedig a marginalis valo-
szinliség eloszlasokat jelolik.

(2.2.2.) A kolesonos informacié fogalma szoro-
san kapcsolodik az entropia és a feltételes entropia
fogalmahoz, igy az (5) sszefliggés mas formaban
is felirhato:

I(X,Y) = H(X) — H(X|Y) = H(X) + HY) — H(X,Y)
()]

ahol H(X) az X valtozo entropiaja, H(X|Y) az
X valtozo Y valtozora vonatkozo feltételes entropi-
aja, H(X,Y) pedig a két valtozo egyiittes entropiaja.
Az entropia az informacioelméletben az atlagos
informaciotartalom mérdszama (Shannon 1948),
de gyakran hivatkoznak ra a ,,rendezetlenség” vagy
a ,bizonytalansag” mérdszamaként is:

H(X) = —X;p(x)logp(x;) (5)

A feltételes entropia pedig azt fejezi ki, hogy az
Y valtoz6 ismeretében atlagosan mennyi meglepe-
téssel (informacidval) szolgal az X valtozo:

1
HX|Y) = § pi § pjjilog— 6)
- 5 Djii

Némi nehézséget okoz a gyakorlatban a
kolesonos informacio értékének becslése, amelyre
tobbféle megoldas létezik (Walters-Williams
and Li 2009). Az R-ben tobb olyan csomag is
elérhetd, melynek segitségével kiilonb6zé mod-
szerekkel is meghatérozhatjuk két Val()szim’i—
kapcsolatot szamszeru51to kolesonods informaciot
(entropy, infotheo, synRNASeqNet, TransferEnt-
ropy, EntropyEstimation), ezek koziil a legtobbet
hivatkozott az infotheo.

(3) Annak érdekében, hogy a halozatot grafként
tudjuk abrazolni, a (2) pontban emlitett mérésza-
mokat euklideszi tavolsagga kell konvertalni, majd
az értékeket egy n x n-es matrixba rendezni’.

(3.1.) A korrelacios egyiitthatd az alabbi Ossze-
fliggés szerint alakithat6 euklideszi tavolsagga:

dij(At) = f2(1 = pyj (D)) (7

A (7) kifejezésbol latszik, hogy a tavolsag
matrix értéke 0 és 2 kozé esik. Minél szorosabb
kapcsolatot jelez a korrelacios egyiitthato két rész-
vény kozott, annal kisebb a kozottiik levo tavolsag.
A transzformaciora azért van sziikség, mert a
kapcsolatokat végsé soron az euklideszi térben
szeretnénk abrazolni, de a korrelacios egyiitthatd
nem tesz eleget az euklideszi tavolsag axiomai-
nak, illetve eredeti formajaban a korrelaciés matrix
sem alkalmas arra, hogy halozatként abrazoljuk.
A korrelacios egyiitthatd negativ értéket is felve-
het, ami tavolsagként nem értelmezhetd, a tavolsag

3 A mutatot értéke -1 és 1 kozé esik, a 0-hoz kozeli érték gyenge, a -1-hez vagy 1-hez kozeli érték pedig
erds negativ, illetve pozitiv korrelacios kapcsolatra utal.

4 A fogalom eredetileg az informacioelméletbél szarmazik (Shannon 1948).

S Az euklideszi tavolsag axiomai: (i) pozitiv: d;; = 0 akkor és csak akkor teljesiil, ha i = j; (ii) szimmet-

rikus: d;; = d;; ;

(iii) haromszog egyenl6tlenség: d;; < d;y + dy
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matrixban pedig az egymassal egyezd elemek
tavolsaga értelemszertien 0, a korrelaciés matrix
atlojaban viszont 1 értékek szerepelnek.

(3.2.) A kolesonos informacio esetében a kovet-
kez6képpen hatarozhaté meg az euklideszi axiod-
maknak megfeleld tavolsag:

dX, V) =HXIV)+HY,X) =HX,Y)-1(X,V)

®)
d(X,Y) = H(X) + HY) — 2I(X,Y)
©
A (9) egyenletben meghatarozott tavolsagot
még normalizalnunk kell Ggy, hogy azt elosztjuk

IX,Y) HXY) IXY) dXY)
HX,Y) HXY) HXY) HXY)

(10)

(4) Egy N elembdl allo halozat esetén a lehet-
séges kapcsolodasi konfiguraciok szama 2N, a cst-
csok kozotti maximalis kapcsolatok szama pedig
N2, ami meglehetdsen bonyolultta teszi az abrazo-
last, ezért valamilyen algoritmus segitségével csok-
kenteni kell a lehetséges élek szamat. A (3) pontban
meghatarozott tavolsag-matrixbol ki kell sziirniink
a , felesleges” informaciokat, hogy csak a relevans
kapcsolatokat drizziik meg, de olyan modszert kell
alkalmazni, amelynél nem veszitjiikk el a halozat
alapvetd jellemzoit. A legegyszeriibb megoldas a
kiiszobértékek alkalmazasa, amikor csak egy bizo-
nyos értékhatar feletti vagy alatti kapcsolatokat
abrazolunk. A kiiszobértékek alkalmazasaval ki
tudjuk zarni a gyengébb kapcsolatokat, illetve ezek
1épésrol lépésre torténd valtoztatasaval egy érdekes
sorozatot is kaphatunk, a kizarolag a legerdsebb
kapcsolatokat abrazolo graftol a teljes halozatig. A
leggyakrabban alkalmazott modszer az operacioku-
tatasbol is ismert minimalis feszitofa, mely tobb-
féleképpen is meghatarozhato, a két legismertebb
algoritmus a Kruskal-algoritmus (Kruskal 1956)°,
illetve a Prim-algoritmus (Prim 1957). Az eredmé-

DX,Y)=1—

nyiil kapott részgraf minden részvényt tartalmaz,
a kozottiik levo tavolsagok osszege pedig a lehetd
legkisebb. Ez a modszer akkor lehet érdekes, ha a
teljes halozatot szeretnénk tanulmanyozni, mivel a
kapcsolatok szamanak radikalis csokkentése elle-
nére is megdrzi a halozat alapvetd topologiai jel-
lemz6it (Chen and Morris 2003). Végiil egy harma-
dik lehetéség a maximalisan szirt sikgraf (PMFG
— planar maximally-filtered graph, Tumminello et
al. 2005), amely a minimalis feszit6fahoz képest
tobb informaciot tartalmaz®. A modszer igéretes, de
még nem annyira elterjedt, mivel egyelére kevés az
olyan alkalmazas, amelyben elérhetd.

Az eredményeket iranyitatlan grafként abra-
zoljuk, ahol az elemek az egyes részvények, az
élek pedig a részvények hozama kozotti kapcso-
latokat szimbolizaljak. Az elemek elhelyezkedé-
sének, illetve az élek hosszanak nincs jelentdsége.
A tavolsag matrix egyébként sulyozott grafként is
abrazolhato, ahol az élek vastagsaga vagy eltérd
szinezése jelzi a kapcsolat szorossagat. A nem meg-
feleld elrendezés néha nehezitheti a halozat megfe-
lel6 értelmezését, de 1éteznek olyan algoritmusok,
amelyek megkonnyitik a vizualizaciot (Fruchter-
man and Reingold 1991, Kamada and Kawai 1989,
Reingold and Tilford 1981).

Halozatok elemzése

A grafelmélet eldszor véletlen grafok segitségével
probalta leirni a jelenségeket (Erdds-Rényi modell),
de egy id6 utan nyilvanvalova valt, hogy a valds
halézatok masként viselkednek, és teljes a vélet-
lenszertiség helyett a rendezettség bizonyos jelei
fedezhetok fel rajtuk (Barabasi and Albert 1999).

A topolégiai szerkezet’

A korrelacios halozatoknal leginkabb a végered-
ményként el6allo minimalis feszitéfa strukturaja
az érdekes, illetve ezen beliil bizonyos részek

¢ A Kruskal-algoritmus 1épései: (i) kivalasztjuk a legkisebb suly élt, (ii) ha az élnek a részgrathoz torténd
hozzaadasa kort alkot, akkor eldobjuk, (iii) mindaddig folytatjuk az el6z6 1épéseket, amig van olyan él,
amelyet még nem vizsgaltunk.

7 A Prim-algoritmus 1épésrdl 1épésre haladva épiti fel a minimalis feszitéfat. Az algoritmus Iépései: (i)
kivalasztjuk a graf egy tetszéleges csucsat (egycsucsu fa), (ii) ha a grafnak van olyan csucsa, amely nincs
benne a faban, akkor (iii) kivalasztjuk a fa csucsai és a graf tobbi csucsa kozott futo élek koziil a legkisebb

sulyu élt, (iv) a kivalasztott ¢l nem a faban szerepld csucsat az éllel egyiitt attessziik a faba.

8 Egy n elembdl 4116 halozat esetén a minimalis feszitdfanak n-1 éle van, a PMFG viszont 3(n-2) élt tartalmaz.

boztetiink csillag, gytirti, sin, hierarchikus (fa) vagy teljes halozatokat.
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szerkezete, illetve elhelyezkedése. A csillagszerii
elrendez6désnél egy, vagy minddssze néhany val-
lalat van a kozéppontban (hub). Egy lancszerti
elrendez6désben sorban kapcsolédnak egymashoz
az vallalatok, s a legtobbnek jellemzden két szom-
szédja van. A csillagszer(i elrendezddés arra utal,
hogy egy-egy részvény kiemelt fontossagu, és a
tobbi részvény teljesitménye nagymértékben fiigg
tole, ezzel szemben a lancszerii elrendezddés azt
sugallja, hogy nincs ilyen kozponti szerepet betoltd
papir (Singhal and Sindha 2014). A fa struktira
hierarchikus elrendezésre utal, nagyobb piacokon
rendszerint jol tiikrozi az gazati struktirat, azonos
agazathoz tartozo részvények a fa azonos agaira
keriilnek. A centrumban rendszerint egy nagyobb
vallalat van. Lehetnek kisebb elszigetelt részhalo-
zatok is. Kiilondsen érdekes a topoldgiai szerkezet
id6beni valtozasa, valsag idején a tézsde erdsebben
korrelal, s a topolégiai szerkezet megvaltozik.

A topologiai szerkezet legfontosabb
Jellemzéi

A halézatok két fontos jellemzdje a “kisvilag” jel-
leg' (a csticsok szamahoz képest kicsi a cstcsok
kozotti tavolsag), illetve a skalafiiggetlenség'!,
melyeket kiilonb6z6 mérészamok segitségével
tarhatunk fel (fokszam-eloszlas, atlagos uthossz,
klaszterezettség). A véletlen és a valds halozatok
kozotti kiilonbség leginkabb ezeken a jellemzo-
kon figyelheté meg. A véletlen halozatok fokszama
Poisson-eloszlast kovet, a legtobb csomopontnak
azonos szamu kapcsolata van, nem létezik kiemel-
keddéen sok kapcsolatii csomopont, ezzel szemben
a skalafiiggetlen halozatok fokszam-eloszlasa hat-
vanyfliggvénnyel irhato le, a legtobb csomopontbol
kevés kapcsolat indul ki, és Iéteznek olyan csomo-
pontok, amelyeknek sok a kapcsolata (Albert and

Barabasi 2002). Az atlagos uthossz a részvények
kozotti legrovidebb uthosszak atlaga. A kisvilag
tulajdonsagu halézatoknal az atlagos ithossz kicsi.
Végiil a klaszterezettség azt mutatja meg, hogy
mennyire gyakori hogy a graf egy csucsanak szom-
szédjai egymasnak is szomszédjai, azaz milyen
koézel vannak egymashoz a cstcsok szomszédjai
(Watts and Strogatz 1998)'2.

AZ ADATOK FELDOLGOZASA

Az clemzéshez a Budapesti Ertéktézsdén jegyzett
részvények 2006 januar és 2018 janius kozotti
adatait hasznaltam fel". A hozamokat a napi zaroa-
rakbol szamoltam. Ahol esetleg hianyzott a zaroar,
ott a hozamszamitasnal 0-val szamoltam (mivel a
legutobbi zaroarhoz képest nem tortént véltozas).

Fontos kérdés az idotav megvalasztasa, mivel a
kolesonds informacio nem mikddik jol rovid id6-
sorokon, ugyanakkor a tul hosszt iddsor alkalma-
zasanak megvan az a veszélye, hogy nem homogén
idészakot vizsgalunk (You et al. 2015). A korrela-
cios egyiitthatd esetén éppen forditott a helyzet a
rovidebb idészakokra (honapokra) szamolt értékek
rendszerint erdsebb kapcsolatot mutatnak a részvé-
nyek kozott. Emellett hosszabb idétavot vizsgalva
sok esetben megfigyelhetd, hogy “eltiinnek”, vagy
mérséklodnek a negativ korrelacios értékek.

A kolesonds informacié becsléséhez a hoza-
mokat diszkrét valtozova kell atalakitani. Ennek
kapcsan fontos kérdés, hogy hogyan kell meghata-
rozni a kategoriak szamat (Fiedor 2015, You et al.
2015)™.

A kolesonos informacié szamitasara az R-ben
tobb csomag is kinal megoldast, ezek koziil az
infotheo csomagot hasznaltam. A koélcsonos infor-
macio becslése a Schurmann-Grassberger modszer
alkalmazasaval tortént.

10

A “kisvilag” (small world) elnevezés Stanley Milgram kisérletébdl szarmazik, melyben azt vizsgalta,

hogy az ismertségi kapcsolatokat leir6 szocialis halokban mekkora az atlagos tavolsag, hany kapcsolaton
keresztiil lehet eljutni egyik embertSl a masikig (Milgram 1967).

" A kapcsolati szamok eloszlasa aszimmetrikus, azaz nagyon sok elemnek kevés szomszédja van, viszont

mindig van olyan elem, amelynek sok szomszéd jut.

2 Formalisan az i-dik cstcs klaszterezettsége: ¢ ="

i kozott levs szima

ahol k; azi-dik csucs

ki(ki=1)

szomszédainak szamat jeloli. A mutato 0 és 1 kozotti értéke aztzfejezi ki, hogy mennyi a valdsziniisége
annak, hogy két csomopont, amelynek kozos szomszédja van, egyben egymasnak is szomszédjai (Bene-

dek et al. 2007).

13 Az adatok forrésa a Budapesti Ertéktézsde.

4 A tanulmanyban a kategorizalasnal alkalmazott szabaly: kategoriak szama = adatbazis elemszama * (1/3)
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EREDMENYEK

Az 1. abra a BUX alakulasat szemlélteti a 2001
januar és 2018 junius kozotti idészakban, amelyet
nagyjabol hat kiilonboz6 hosszusagu szakaszra
lehet felbontani: (i) A valsagot megel6z6 évekre
(2001-2007 II. negyedév) egy dinamikus ndoveke-
dés jellemz6, a BUX értéke 10000 pontrol 30000
pontra nd. (if) A 2007 III. negyedév és 2009 I.
negyedév kozotti periodus a valsag idGszaka, a
BUX 30000 pontrol ujra 10000 ala esik. (iii) A 2009
II. negyedév és 2011 II. negyedév kozott iddszakra
ujra a novekedés jellemzd, bar a BUX messze nem
éri el a korabbi szintet. (iv) 2011 III. és IV. negyed-
évében egy kisebb korrekcio figyelhetd meg.

(v) A 2012 elejétol 2015 1. negyedévéig tartd id6-
szakban a BUX egy sziikebb savban mozog, értéke
évekig 20000 pont alatt marad. (vi) Végil 2015
masodik negyedévétdl ujbol latvanyos noveke-
dés figyelhetd meg. A korrelacios egyiitthatot és a
kolesonods informaciot éves iddszakokra szamol-
juk ki, ami jelen esetben nagyjabol illeszkedik a
2006 januar és 2018 junius kozotti iddszakban
megfigyelhetd trendekhez (1. dbra). Természetesen
mas iddablakot is lehetne alkalmazni, a lényeg az,
hogy egyértelmiien el lehessen kiiloniteni, hogy
adott iddszakra novekedés vagy csokkenés volt jel-
lemz6, hiszen végs6 soron a kiilonboz6 idészakok-
ban megfigyelhetd halozati szerkezetet szeretnénk
Osszehasonlitani.

1. 4bra: A BUX alakulasa 2001 és 2018 II. félév kozott
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Az eredmények dsszehasonlitisa

Mivel két eltérd jelentésii mérdszamot hasznalunk,
els 1épésben célszerii sszehasonlitani az eredmé-
nyeket, hogy a legszorosabb kapcsolatok tekinte-
tében mekkora az atfedés. Ezt a legegyszertibben
ugy vizsgalhatjuk, ha a kapcsolat eréssége alapjan
rendezziik a részvényparokat mindkét mutatoszam
szerint, €s megnézziik, hogy az els6 n kapcsolat ese-
tében mekkora az atfedés, illetve miként alakulnak
a sorrendek. Guo et al. (2018) egy nagyobb piacon
végzett elemzésében az els6 100 részvényparbol 70
egyezett, az elsd 200-bol pedig 124. A hazai pia-
cot vizsgalva ez nem mindig ennyire egyértelm,
van olyan iddszak, amikor hasonlé eredmény
jon ki, van, amikor joval kisebb az atfedés, és a

2008 2009

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 20172018

sorrendben is lehetnek jelentds kiilonbségek. 2018
els6 félévére példaul a 10 legszorosabb kapcsolat-
ban 7-8 az atfedés, de a sorrend nem teljesen egy-
forma a két modszernél. Mas idészakokban viszont
joval alacsonyabb az atfedések szama, amiben tobb
szempont is kozrejatszhat: (i) A két mérészam ese-
tén mas az optimalis id6tav. (ii) A hazai piac is elég
sajatos, kevesebb részvénnyel kereskednek, és ezek
kozil is csak néhany részvénynek van meghata-
roz6 sulya a piacon. (iii) Mas az értelmezése a két
mérészamnak, igy nem is feltétleniil kell ugyano-
lyan eredményt adnia. (iv) A korrelaci6 jellemzden
a linedris kapcsolatokat méri jol, igy eléfordulhat,
hogy a kolcsonds informacio erdsebbnek mutat ki
egy nem linearis kapcsolatot.

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 2. SZAM 75



Az atlagos uthossz és a fokszamok
eloszlasa

A halézatok két fontos jellemzdje és az atlagos
uthossz ¢és a fokszamok eloszlasa. Minél alacso-
nyabb az atlagos uthossz, annal inkabb jellemz6
az adott halozatra a kisvilag jelleg, és minél inkabb

hasonlit a fokszam eloszlas a hatvanyfliggvényre,
annal inkabb jellemz6 a skalafiiggetlenség. A fok-
szamok eloszlasat hisztogrammal szokas abrazolni,
ahol az egyes oszlopok az adott szamu kapcsolattal
rendelkez6 elemek relativ gyakorisagat szemlélte-
tik (2. abra). A kolesonds informacié alapjan szer-
kesztett halozatnal a fokszam eloszlas lathatoan
kozelit a hatvany fiiggvényhez.

2. abra: A fokszamok eloszlasanak alakulasa

Korreldcié

20181. félév 2017 2016 2015 2014

0,80 0,80 0,80 0,80 0,80

0,60 0,60 0,60 0,60 0,60

0,40 0,40 0,40 0,40 0,40

0,20 II. 0,20 0,20 I 0,20 III 0,20 II

0,00 = 0,00 I _m_m 0,00 - _ 0,00 0,00 |
123456 123456 123456 1234567 1234567

Kolcsonds informacio

2018 1. félév 2017 2016 2015 2014

0,80 0,80 0,80 0,80 0,80

0,60 0,60 0,60 0,60 0,60

0,40 0,40 I 0,40 I 0,40 I 0,40 I

0,20 0,20 0,20 0,20 0,20

0,00 ._I_I0,OO | M | 0,00 III__O,00 Il- == 000 II_ __
123456 123456 123456 1234567 1234567

Forras: sajat szerkesztés

Az egyszerliség kedvéért az alabbiakban az 1
fokszammal rendelkezé elemek aranyat emeljik
ki annak érdekében, hogy egy abran tudjuk meg-
jeleniteni az atlagos uthosszal. Az 1. abran latszik,
hogy a kolesonds informacié alapjan szerkesztett
halozaton mindig az 1 fokszammal rendelkezd ele-
mek aranya magasabb, de a korrelacios halozatnal
ez nem egyértelmii.

A valsag éveit kovetéen megfigyelhetd az atla-
gos uthossz novekedése a korrelacios haldzaton,
ami egyezik mas szerzOk korabbi tapasztalataival
(Onnela et al. 2003). Ugyanez a jelenség sokkal
kisebb mértékben észlelheté a kolesénds informa-
ci6 alapjan készitett halozaton (3. abra).

3. abra: Az atlagos uthossz, és az egy fokszammal
rendelkezé elemek aranyanak alakulasa

Atlagos tthossz alakuldsa

= = = Ml halézat Korrelaciés halézat

12,0
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=
60 == o
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Forras: sajat szerkesztés
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Egy fokszdmmal rendelkezd elemek ardnya
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A 4. abra a negyedéves periodusokra szamolt
korrelacios egyiitthatok alapjan rajzolt halézatban
az egy szomszéddal rendelkezé csomopontok ara-
nyanak és az atlagos uthossznak az alakulasat szem-
lélteti. A két érték egymassal ellentétesen mozog:
minél magasabb az 1 kapcsolattal rendelkez6 ele-
mek aranya (azaz min¢l inkabb hasonlit a fokszam
eloszlas a hatvanyfliggvényre), annal alacsonyabb
az atlagos ithossz (annal inkabb jellemz6 a kisvilag
jelleg), és vica versa. Azaz minél inkabb kisvilag

jelleget mutat a halozat, annal inkabb jellemz6 ra a
skalafiggetlenség is. Ugyanez az Osszefiiggés meg-
figyelhetd az 5. és 6. abrakon is, amelyek az évekre
szamitott mutatok alakulasat szemléltetik. Az atla-
gos Uthossz és az egy fokszammal rendelkezé ele-
mek aranya kozotti korrelaciot kiszamitva mindkét
halozat esetén -0.78 korili érték adodik, ami egy
erdsebb negativ korrelacios kapcsolatot jelez a két
mérészam kozott.

4. abra: Az atlagos uthossz, és az egy fokszammal rendelkezé elemek
aranyanak alakulasa a korrelacios halozatban negyedéves bontiasban

atlagos uthossz
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Forras: sajat szerkesztés

= = = egy fokszammal rendelkezé csomépontok aranya
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5. abra: Az atlagos uthossz, és az egy fokszammal rendelkezé elemek
aranyanak alakulasa a korrelacios halozatban éves bontasbanw
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Forras: sajat szerkesztés
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6. abra: Az atlagos uthossz, és az egy fokszammal rendelkezé elemek
aranyanak alakuldsa a kolesonds informacio alapjan szerkesztett halozatban éves bontasban

= = = dtlagos uthossz

©

~
[=]

[=]

6,0
5,0

[=]

w

[=]

2,0
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0,0

atlagos uthossz
»

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Forras: sajat szerkesztés
A halozatok topologiai szerkezete

A korrelacios egyiitthatok és a kolesonds infor-
macié alapjan rajzolt halézatok topologiai szer-
kezete sok esetben eltérd. A kolcsonds informécio
alapjan szerkesztett halozatban helyenként megfi-
gyelhetd a csillag szerkezet, a korrelacios haloza-
tok viszont inkabb hierarchikus strukturara vagy
lancszerti halozatra emlékeztetnek. Az abrak cime
az elemzés évére, az alkalmazott modszerre (kor-
relaciés egyiitthatd, vagy kolcsonds informacio),
illetve a vizualizaciohoz hasznalt algoritmusra utal
(KK — Kamada-Kawai, RT — Reingold-Tilford).

egy fokszammal rendelkez6 csomépontok aranya

0,70
0,60
0,50
0,40
0,30
0,20
0,10

0,00
2017 2018H1

egy fokszammal rendelkezé
csomépontok aranya

2013 2014 2015 2016

Az Osszehasonlitast neheziti, hogy nem mindig
sikertil egy adott vizualizacios modszerrel megje-
leniteni a halozatot. A megfigyelhetd kiilonbségek
nem feltétleniil az eltéré vizualizacios technikabol
adddnak, sok esetben pont a meglevé kiilonbségek
miatt volt szilkség eltéré technika alkalmazasara
annak érdekében, hogy attekintheté formaban
lehessen megjeleniteni a halozatokat. A valsag mas
szerzOk altal hivatkozott jelei annyira markansan
nem ¢észlelhetk a topologiai szerkezet valtozasa-
ban, a haldzatok jellemzdinek (fokszam eloszlas,
atlagos uthossz) valtozasaban viszont inkabb felfe-
dezhetk (7-12. abra).

7. abra: A topologiai szerkezet valtozasa (2006-2007)

20006, korrelacios egyiitthato, KK

2006, kolcsonds informacio, KK

S

Forras: sajat szerkesztés
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8. abra: A topologiai szerkezet valtozasa (2008-2009)

2008, korrelacios egyiitthato, KK

2008, kolcsonds informacio, KK
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9. abra: A topolégiai szerkezet valtozasa (2010-2011)

2010, korrelacios egytitthato, RT

2010, kolesonds informacio, KK
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10. abra: A topolégiai szerkezet valtozasa (2012-2013)

2012, korrelacios egyiitthato, RT

2012, kolesonds informacio, KK
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11. 4bra: A topologiai szerkezet valtozasa (2014-2015)

2014, korrelacios egytitthato, RT

2014, kolcsonds informacio, KK
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12. abra: A topoldgiai szerkezet valtozasa (2016-2017)

2016, korrelacios egytitthato, RT

2016, kolcsonds informacio, KK
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OSSZEGZES

A tanulmany az utdbbi évtizedekben egyre népsze-
riibbé valo haldzatelemzés modszerét mutatta be a
Budapesti Ertéktézsdén jegyzett részvények ada-
tain, a korrelacios egyiitthatd és a kolesonds infor-
macio6 alkalmazasaval. Az eredmények megerésitik
a korabbi tanulmanyok megallapitasait, mely sze-
rint a részvénypiaci halozatokon is megfigyelhetd
a kisvilag jelleg, illetve a skalafiiggetlenség, de
mindkét jelenség inkabb a kolesonds informacio
alapjan szerkesztett halozaton mutatkozik meg er6-
teljesebben. Az iddbeni valtozasok (atlagos ithossz
alakulasa, fokszam eloszlas valtozasa) mindkét
halézaton megfigyelhetok.

A korrelacios egyiitthato és a kolesonos infor-
macio is jol hasznalhatoé a halozatok elemzésére.
A korrelacios egyiitthato jol ismert, konnyen értel-
mezhetd, alkalmazasa kevésbé szamitasigényes.
Altalanosan hasznalt mér8szam annak ellenére,
hogy csak a linearis kapcsolatokat méri jol. Inkabb
rovidebb iddsorokon érdemes alkalmazni, illetve
olyan esetekben, amikor fontos a kapcsolatok erés-
sége is. A kolesénds informacio fogalma némileg
elvontabb, nehezebben értelmezhetd, nem tudja
megragadni a kapcsolat iranyat, és a kapcsolat szo-
rossaga sem annyira egyértelmii, mint a korrelacios
egylitthato esetén. Hosszabb idésorokon viszont jol
alkalmazhato, és a nem linearis kapcsolatok méré-
sére is alkalmas.
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Turistak szallasfoglaldsi preferencidi -
Hagyomdnyos kereskedelmi szdllashelyek
vagy Airbnb?’

Buda Gabriella — Lehota Jozsef
Szent Istvan Egyetem

A TANULMANY CELJA

A digitalis forradalom hatasara 0j tarsadalmi-gazdasagi trendeket figyelhetiink meg, az egyik ilyen 4j jelen-
ség a megosztason alapuld gazdasag, amely a nemzetkozi szakirodalomban sharing economy néven terjedt
el. Ennek a peer-to-peer jellegii gazdasagi modellnek az egyik emblematikus példdja az Airbnb, amely mara
az egyik legmeghatarozobb cég a szallasadasi piacon, és komoly versenytarsava valt a legnevesebb szallo-
dalancoknak is. Tanulméanyunkban arra keressiik a valaszt, hogy a fogyasztok, jelen esetben a Magyaror-
szagrol kiilfoldre utazo turistdk mennyire ismerik, illetve mennyire nyitottak az Airbnb iranyaba, tovabba
milyenek a fogyasztoi preferenciaik.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Online kérdéives felmérésiinkben 250 kiilfoldre utazé magyar lakost kérdeztiink meg. A minta feliilrepre-
zentalt budapesti, fels6foku végzettséggel rendelkezd ndkre. Az adatelemzés soran a kereszttabla, korrela-
ci6 ¢és faktoranalizis modszerét alkalmaztuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kiilfoldre utazé megkérdezettek 93%-a mar hallott az Airbnb-rél, és 42%-uk mar igénybe is vett Airbnb
szolgaltatast, tovabbi 36%-a a valaszadoknak nyitott a szolgaltatas igénybevételére. A multbeli valasztas és
a jovobeli preferencia vizsgalat alapjan megallapitottuk, hogy az Airbnb esetében a legmagasabb a lojalitasi
faktor. A jovore vonatkozodan az apartmanok és a panziok eddigi igénybe vevdi a legveszélyeztetettebb
célszegmens, kozel 50%-uk a jovoben tervez Airbnb-t (is) igénybe venni, de a korabban szallodai szobat
foglalok koziil is kdzel 40% gondolkozik Airbnb-ben. Tovabbi eredmény a fogyasztoi attitiidoket tekintve,
hogy az Airbnb-t az utazok leginkabb a kedvezd ar/érték arany, a tobb szobaval rendelkez6, 6nalld lakas
bérlése, illetve a f6z¢€si lehet6ség miatt valasztjak. A szallodakat ezzel szemben a biztonsag, a kiszamitha-
tosag ¢s a szallodai étteremben elérhetd reggeli €s vacsora miatt preferaljak a legtobben.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Tovabbi kutatasban érdemes vizsgalni, hogy mekkora fenyegetést jelent a fogyasztoi preferenciak valto-
zasa a hagyomanyos szallashelyekre nézve, milyen mértékii a verseny a kiilonb6z6 kereskedelmi szallas-
tipusok és az Airbnb kozott, melyek azok a tényezok, amelyekkel a kiilonbozo szallashely-tipusok novelni
tudjak a fogyasztok lojalitasat a sajat iranyukba.

Kulesszavak: sharing economy, Airbnb, szalloda, fogyasztdi attitidok, turizmus

DOI: https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.07

! A kutatas az Emberi Eréforrasok Minisztériuma tamogatasaval, az Uj Nemzeti Kivalosag Program kere-
tében késziilt.
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BEVEZETES

Megosztason alapuldo kozosségi gazdalkodas,
egylittmiikodd fogyasztas, internetalapu kozosségi
gazdalkodas: a jelenség annyira ujszerdi, hogy a
legtobb esetben még nincs altalanosan elfogadott
magyar kifejezés a fenti gazdalkodasi formak elne-
vezésére, a nemzetkdzi szakirodalomban a sharing
economy kifejezés terjedt el. A digitalis forradalom
hatasara 0j tizleti modellek alakultak ki az elmult
évtizedben, illetve alakulnak ki napjainkban is,
ennek egyik formaja a megosztason alapuld tevé-
kenységek fejlodése digitalis platformon keresztiil.
A téma Ujszerliségét mutatja, hogy egyre inkabb
terjed a megosztason alapuld szolgaltatasok ismert-
sége ¢és igénybevétele szerte a vilagon. 2011-ben
a Time magazin bevalasztotta azon 10 otlet koze,
amelyek meg fogjak valtoztatni a vilagot (Walsh
2011) A jelenséggel egyre gyakrabban talalkozha-
tunk életiink hétkoznapi tevékenységei soran is.
Egyrészt emberek meg tudjak egymas kozott osz-
tani lakasaikat, autdikat, haztartisi eszkozeiket,
masrészt tudasukat, idejiiket, élményeiket. Mivel
mindezen dolgok megosztasa jellemzben digitalis
platformon keresztiil torténik, ezért rendkiviil sok
ember keriil kapcsolatba egymassal rovid idoén
beliil, a kereslet és a kinalat is gyorsan egymasra
talal, novelve a hatékonysagot.

Az egyik emblematikus példaja a megosztason
alapuld gazdasagnak — ezen belill is a peer-to-peer
tipusu 0j iizleti modellnek — az Airbnb, amely alap-
vetéen szallasmegosztod szolgaltatas. Az Airbnb-t
harom fiatal (Brian Chesky, Joe Gebbia, Nathan
Blecharczyk) alapitotta 2008-ban San Francis-
co-ban. Az online piactér megalkotasa és a nem-
zetkozi terjeszkedést kovetéen néhany éven beliil
olyan novekedést értek el a szallasmegoszto piacon,
hogy a szallodaiparnak is szembe kellett néznie a
fenyegetettséggel. Az Airbnb-t 2012-ben bevalasz-
tottak az 50 leginnovativabb vallalat koz¢, tobbek
kozott az Apple, a Facebook, és a Google mellett
(FastCompany 2012). 2018-ban mar tobb, mint
6 millio ajanlat talalhato az Airbnb kinalataban,
mindez 191 orszagban, azon beliil 81 ezer varos-
ban érhetd el (Airbnb, 2019). Osszehasonlitasképp
a Hilton 113 orszagban van jelen, 913 ezer szoba-
val, és raadasul mindezt 17 brand név alatt (Hilton

Worldwide Holdings, 2019). Az elmult években uj
iranyokba is elmozdult az Airbnb, tobbek kozott
luxus kivitelii szallasokra és a turistadknak adhato
élményszeri kinalatra is fokuszalnak kiilonbozo
tematikus formakban (varosnézé tarak, étel-italhoz
kapcsolodd vendéglatas, kiilonbozé workshop-ok
tartasa, koncertek, stb.) Az élményekhez kap-
csolodo ajanlatokra is komoly igény mutatkozik,
jelenleg mar t6bb, mint 25 ezer kiilonb6z6 élményt
kinalnak a helyiek a turistaknak (tudas és id6 meg-
0sztas), tobb mint 1.000 varosban (Airbnb 2019).
A tanulmany els6 részében bemutatjuk a sharing
economy ¢s ezen beliil is az Airbnb-hez kapcsolodo
tudomanyos munkak fobb iranyait, illetve a szallas-
foglalasi piacon kialakult versenyhez kapcsolodo
tudomanyos megallapitasokat. A tanulmany maso-
dik részében az ehhez a témahoz kapcsolddo, 6nallo
kutatasunk eredményét mutatjuk be, tobbek kozott
a kiilféldre rendszeresen utazé magyarorszagi lako-
sok szallasfoglalashoz kapcsolodo szokasait és
fogyasztoi attitiidjeit, tovabba ezen utazok multbeli
szokasait, és a jovore vonatkozo terveit is kutattuk.

ELMELETI HATTER ES SZAK-
IRODALOM FELDOLGOZAS

A megosztason alapuld gazdasagnak jelentds
szamu elnevezése, definicidja és jellemzdje van.
A nemzetkozi szakirodalomban is tobbféle elne-
vezéssel talalkozhatunk: sharing economy, colla-
borative consumption, mesh economy, on-demand
economy, access-based economy, collaborative
economy, de leginkabb a sharing economy terjedt
el, mint atfogo kifejezés. Ezen elnevezések elséd-
leges forrasat, illetve a magyar elnevezéseket, ame-
lyeket a hazai szakirodalom is hasznal, az 1. tabla-
zat mutatja be.
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1. tablazat: Kiilonb6z6 elnevezések a megosztason alapulé gazdasigra

angol elnevezés

magyar elnevezés

szerz6(k)

collaborative consumption

egylittmiik6do fogyasztas

Botsman - Rogers 2010

mesh economy halézati gazdasag Gansky 2011
access-based consumption hozzaférés alapt fogyasztas Bardhi - Ekhard 2012
sharing economy megosztason alapulo gazdasag Friedman 2013
on-demand service igény alapu szolgaltatas Frenket et al. 2015
collaborative economy kozosségi gazdasag EB 2016

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezOkben altalanos megnevezésnél
a sharing economy-t fogjuk hasznalni, vagy az
altalunk legmegfelel6bbnek tartott megosztdason
alapulo  gazdalkodast, mint a sharing economy
hazai megfelel§jét. A hazai szakirodalomban tob-
bek kozott Dudas és Boros (2019) jarta koril a
sharing economy fogalmi kérdéseit, 6k a kozos-
ségi gazdasagot hasznaltak atfogo kifejezésként a
jelenség megnevezésére, illetve Jancsik és tarsai
(2018) a megosztasgazdasag kifejezést prefe-
raltak. Munoz és Cohen (2017) Osszefoglaltak a
sharing economy-re vonatkozo fobb jellemzdket:
platform-fiiggdség, alulhasznositott  eszk6zok,
peer-to-peer tranzakciok, kozOsségi iranyitas,
misszio, alternativ finanszirozas, technologia-fiig-
g6ség. Korabbi tanulmanyunkban kategorizaltuk
az internetalapu kozosségi gazdalkodas formait,
figyelembe vettiik, hogy valoban megosztas tor-
ténik-e vagy Ujraelosztas, milyen az {izleti modell
tipusa (C2C vagy B2C vagy C2B), milyen mértékii
a monetizalas a részvevd felek kozott, valamint mi
a megosztas targya (materialis vagy immaterialis
javak) (Buda — Lehota 2017).

Szallasmegosztas esetén az Airbnb jo példa
a megosztason alapuld gazdasag elemzésére.
Az Airbnb vonatkozasaban sok tudomanyos
igényl cikk sziiletett az elmult idészakban, jelen
tanulmanyban azokra a kutatasokra fokuszalunk,
amelyek az igénybe vevok fogyasztéoi magatar-
tasat, motivacioit és attitiidjeit elemezték, vala-
mint a szallashelyek maganszallashelyekkel valo
helyettesitésének okait kutattak. Tobb tanulmany
bemutatja, hogy az ar, az élmény és az 6nallé lakas
elényei azok a tényezOk (azaz alapvetden a prak-
tikus elénydk), amelyek leginkabb befolyasoljak a
dontést, és a bizalmatlansag a leginkabb ismert kor-
latozo tényezd (Kam Fung So et al. 2018, Guttentag
et al. 2017). Az Amerikai Egyesiilt Allamokban é16
megkérdezettek nemcsak a gazdasagi elényoket,

hanem a fenntarthatosagot és a kdzdsséget is moti-
vacios faktornak tekintik, mig a bizalom hianya,
a technologiaval kapcsolatos tudashiany, illetve a
gazdasagi elonyok feltételezett hianya gatolja leg-
inkabb az embereket a hasznalatban (Tussyadiah
2014). A teljeskorti képhez hozzatartozik, hogy
vannak tanulmanyok, amelyek a fogyasztoi atti-
tidoket vizsgaljak az Airbnb iranyaba, fliggetle-
nil attol, hogy hasznaljak vagy nem az Airbnb-t.
Az elmult években a média egyre tobbszor kozve-
titette, hogy az Airbnb-nek szamos negativ hatasa
van, az egyik leghangosabb az AHLA (American
Hotel & Lodging Association) nemzeti kampanya
volt (Benner 2017). Ilyen negativ hatas lehet a
szomszédok elégedetlensége, a turizmus és ezal-
tal zajszint megemelkedése, illetve a biztonsag
csokkenése. Tovabbi elégedetlenségi faktor lehet a
lakasbérleti dijak, a lakasarak emelkedése fogyasz-
toi oldalrol. Mody er al. (2018) kutatasa alapjan
azonban a fogyasztok negativ érzelmei nem olyan
erdsek, mint ahogy azt a média beallitja.

Az elmult években az Airbnb jelentds noveke-
dést ért el, kielégitve az egyre novekvé fogyasztoi
igényeket, és egyre inkabb fellép a szdllodai szobdk
helyettesitd szolgaltatasaként. Ezzel egy idében
éles kritikak is megfogalmazodtak vele szemben, és
a rombolo hatasat hangsulyozzak a szallodaiparra
(Mody et al. 2018). Guttentag és Smith (2017)
tanulmanya szerint az Airbnb-t mar hasznalok
2/3-a a szallodak helyettesitéseként valasztotta az
Airbnb-t, és kutatasuk szerint az Airbnb jobb mind-
ségll a motelekhez képest, de nem éri el az elékeld
szallodak szinvonalat, azaz alapvetéen a kozépka-
tegorias szallodak helyettesit6jeként 1ép fel. Zervas
et al. (2017) az Amerikai Egyesiilt Allamokban,
azon beliil Texasban vizsgaltak az Airbnb hata-
sat a szallodai iparag bevételeire. Eredménytil azt
kaptak, hogy minden 10%-o0s novekedés az Airbnb
piac méretében 0,39%-o0s csokkenést jelent a hotel
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szobak bevételeiben. Austinban, ahol az Airbnb
jelenléte rendkiviil gyorsan novekedett, 8-10%-os
negativ bevételi hatast becsiiltek a legsériiléke-
szallodak).

Az Airbnb multjarol, jelenérél és jovojérdl
publikéalt tanulmany szerint (Mody and Gomez
2018) a multban a szalloddk még nem tekintették
versenytarsnak az Airbnb-t, és az Airbnb is ugy
fogalmazott, hogy nem azonos a célkdzonsége a
szallodaknak és a lakdsmegosztasnak. Ez azonban
valtozott, jelenleg mar komoly versenytarsként
tekint a szallodaipar az Airbnb-re, és a kiizdelem
kozéppontjaban az all, hogy a szélloddk vagy az
Airbnb érti-e meg jobban a fogyasztok kivansagait.
Uj tarsadalmi trendeket figyelhetink meg: egyre
nagyobb igény van az egyedi, autentikus tapaszta-
latokra, megfigyelhet6 a globalis turizmus, fontos
a személyre szabott ajanlat és az élménygyijtés,
valamint kozosségi 1ét. A jovore vonatkozoan pedig
mar egyértelmiien kijelenthetjilk, hogy a szallo-
daiparnak fel kell vennie a versenyt az Airbnb-vel,
és ujra kell gondolnia mind a brandépitést, mind
az élménynyujtas kérdését. A kozelmult kutatasa
azt mutatja Mody és Gomez tanulménya szerint
(2018), hogy az Airbnb nagyobb markahiiséget
general, mint egy-egy szallodahoz tartoz6 marka.
Erdekességképp az Airbnb autentikus, helyi élmé-
nyekkel hirdeti magat, de a legtobb turista elsésor-
ban nem emiatt, hanem az ar és az elegendd élettér
miatt valasztja ezt a szallasfoglalasi lehetdséget
(Dogru & Pekin 2017). A személyre szabott ajan-
lat kinalata olyan jol sikeriilt, hogy a mikro-szeg-
mentalas kovetkezményeként valoban létrejon a
tokéletes egymasra talalds a szallast keresé €s a
szallast ado kozott (Dolnicar 2018).

Magyarorszagon engedélyezett az Airbnb, és a
magyarorszagi lakosok kiilfoldi utazésiak soran is
igénybe tudnak venni Airbnb szolgaltatasokat sok
orszagban. 2017-ben késziilt magyarorszagi, orsza-
gos reprezentativ felmérés szerint az orszag lakos-
saganak minddssze 1,4%-a hasznalt mar Airbnb-t,
mig az orszag lakossaganak 37,3%-a hallott mar a
szolgaltatasrol. Azon valaszadok koziil, akik mar
hallottak a szolgaltatasrol, 47,3%-uk nyitott a szol-
galtatas igénybe vételére a jovore vonatkozdan.
Reprezentativ minta alapjan, a kutatds eredményei
szerint a férfiak, az aktiv munkavallalok, a nem
csaladosok, a fiatalabb generaciok, a nagyvarosi,
illetve a vagyonosabb emberek nyitottabbak a szal-
lasmegoszto tevékenységek hasznalatanak iranyaba
(Buda és tsai 2018).

A kovetkezOkben bemutatott kutatdsunkban
a magyarorszagi lakosok koziil azon utazok szo-
kasait, motivacioit, szallasvalasztasi preferenciait
vizsgaltuk, akik rendszeresen utaznak kiilfoldre.

ANYAG ES MODSZER

Célul thztiik ki, hogy a kiilfoldre utazok szallasfog-
lalasi preferencidit megismerjiik, kiilonds tekintet-
tel az Airbnb-re. Egy mélyinterji sorozat utdn, és
azon valaszokat alapul véve szerkesztettiik meg az
internetalap online kérdéivet, amelyet holabda
modszerrel osztottunk meg els6korben barati,
ismerosi, illetve munkahelyi kérnyezetben, tovabba
egyetemi hallgatok korében.

A kérddivben kizarolag olyan emberek vala-
szait értékeltiik, akik rendszeresen jarnak kiilfoldre.
Ezen feltételt figyelembe véve 250-en toltotték ki a
kérdéivet 2019. februarjaban. A valaszadok 68%-a
nd, mig 32 %-a férfi. Eletkor tekintetében a vélasz-
adok 28%-a a Z generaciohoz (16 és 25 év kozott),
23%-a az Y generaciohoz (26 és 39 év kozott), és
48%-uk az X generaciohoz tartozik (40 és 59 év
kozott), a valaszadoknak minddssze 1%-a tartozik
a Babyboom generaciohoz (60 év felett). A megkeér-
dezettek iskolai végzettsége alapjan elmondhato,
hogy a valaszadok 6,8%-anak kozépiskolai végzett-
sége van, 22%-uk jelenleg felsoktatasban hallgato,
59%-uknak fOiskolai vagy egyetemi végzettsége
van, és 12%-uk posztgradualis fokozattal rendel-
kezik. Lakohelyet tekintve a valaszadok 64%-a
Budapesten, 10%-uk megyeszékhelyen, 20%-uk
varosban és 6%-uk faluban, kézségben ¢l. Jove-
delmi szintet tekintve a megkérdezettek 14%-a nem
valaszolt, 10%-uknak nincs vagy atlag alatti a jove-
delmiik, 41%-uknak atlagos, mig 35%-uknak éatlag
feletti jovedelmiik van. A valaszadok eloszlasabol
latszik, hogy a minta nem reprezentativ, azaz a
megallapitasainkat ezen korlattal tudjuk megtenni.

A fogyasztok szallasfoglalasi magatartasa-
nal vizsgaltuk, hogy a kiilfoldre utazé valaszadok
milyen gyakorisaggal és kikkel utaznak, jellemzden
milyen modon foglalnak szallast. Az Airbnb megje-
lenése egy uj trend a szallasfoglalasi piacon, ezért
a meglévod szokasokon tul a jovébeli preferencidkat
is vizsgaltuk. Felmértiik, hogy mennyien hallottak
mar az Airbnb-rél, és ezek utan le is irtuk a jelen-
tését, hogy a késébbi valaszadasok soran mindenki
azonos informdcidszinten legyen. Vizsgéaltuk az
Airbnb-hez val6 hozzaallas attitiidjét, az elzarko-
z0k kozott kutattuk az elzarkodzas okait. Az Airbnb
szallasok kozott is tobbféle szallast kiilonboztetiink
meg, a valaszadoknak lehetésége volt preferenciaik
alapjan valasztani (apartmannak kialakitott nallo
lakas bérlése; olyan lakas bérlése, ahol egyébként
laknak, csak a szallaskiadas idejére kikoltoznek az
ottlakok; szoba bérlés, azaz a kiadoval egy lakasban
van a szallas).

Ezek wutdan vizsgaltuk, hogy a kiilfoldre
utazok milyen tipusu szallasokat foglaltak
az elmult években, és a jovore vonatkozdan
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milyen preferenciaik vannak. Szallastipusok
megkiilonboztetése: harom-, négy- és otesillagos
szalloda, panzio, apartmanhdz, kemping, Airbnb
tipusu szallasok. A jovore vonatkozo terveknél
megkiilonboztettiink nagyvarosi szallasfoglalast,
illetve a vizparti turizmuson belili szallasvalasz-
tast. Ezek utan fogyasztoi preferenciakat vizsgal-
tunk mind a szallodai, mind az Airbnb szolgal-
tatasokra vonatkozoan 5 fokozati Likert skalan.
Kiilonb6z6 fogyasztoi preferenciakat soroltunk fel,
¢és ennek alapjan vizsgaltuk, hogy mely tényezok
miatt preferaljak az utazok az Airbnb-t, ill. mely
tényezOk alapjan a szallodai szolgaltatasokat. Ter-
vezett célunk volt, hogy a két preferencia vizsgalat
eredményét egyiittesen is vizsgaljuk kereszttablas
modszerrel, illetve faktoranalizissel.

Tovabbi kutatasi pontként vizsgaltuk a kovet-
kez6t: Airbnb esetén elterjedt vélemény, hogy ked-
vezd ar/érték aranyban lehet lakast/szobat bérelni.
Ezen nézetet alapul véve vizsgaltuk, hogy az embe-
rek mekkora része valasztana az Airbnb-t megtaka-
ritas céljabol, és mekkora résziik nem a megtakari-
tasi szempontot helyezi el6térbe, hanem a szallasra
szant Osszeget szeretné a szamara legmegfelel6bb
modon elkolteni, és ezért Airbnb ajanlasokat is
figyelembe vesz a szallaskeresésénél. Végezetiil az
¢lményszer(i varosnézésre, helyi emberek megis-
merésére vonatkozo nyitottsagot vizsgaltuk, mely
egyre népszerlibb az utazok kozott és egy teljesen
ujszerli megkozelitése a helyi sajatossagok bemu-
tatasanak.

EREDMENYEK

A valaszadok mintaja feliilreprezentalt a budapesti,
felséfoku végzettséggel rendelkezd ndk korében,
az eredményeket ezen korlatokkal tudjuk megtenni.
A valaszadok 44%-a évente egyszer-kétszer, mig
az 56%-uk évente tobbszor is utazik kiilfoldre. A
valaszadok jellemzoen csaladdal (71%), és/vagy
barattal/baratnével és/vagy hazastarssal utaznak
kulfoldre (44%), de eléfordul, hogy kisebb-na-
gyobb barati tarsasaggal (45%). Szallast jellemzéen
a booking.com-on foglalnak az emberek (81%), de
az emberek 42%-a mar az Airbnb.com-ot is hasz-
nalt. A valaszadok 33%-a a szallashely weboldalan,

illetve Facebook oldalan is szokott szallast fog-
lalni, a telefonos foglalas viszont mar egyre ritkabb
(6,6%). A kiilfoldre utazok 15%-a utazasi irodan
keresztiil (is) szokott szallast foglalni.

Airbnb-r6l a valaszadok 93%-a hallott mar. Mig
az orszagos reprezentativ mintaban az emberek
minddssze 1,4%-a hasznalta még csak az Airbnb-t
(Buda ez al. 2018), addig ebben a mintaban, amely
értelmiségi, budapesti, atlagos és atlag feletti
jovedelemmel rendelkezé nokkel feliilreprezen-
talt minta, tovabba rendszeresen kiilfoldre utazok
valaszait értékeltiik, mar 42%-uk igénybe is vette
az Airbnb-t (1. abra). A valaszadok tovabbi 36 %-
nyitott a szolgaltatasra, és minddssze a valaszadok
22%-a zarkozik el az Airbnb jellegii szallasoktol.
Kiilon kérdésként vizsgaltuk, hogy azon valaszadok
kozott, akik elzarkoznak az Airbnb el6l, melyek a
legfontosabb kizard okok. Ennek alapjan a legtob-
ben azt jeloltek meg, hogy nem szeretik a varat-
lan meglepetéseket (38%), és/vagy nem biznak az
Airbnb-ben (36%), és/vagy egyszertiien jobban sze-
retik a szallodakat és a szallodai szolgaltatasokat
(35%). A fekete / sziirkegazdasag iranti ellenérzés
miatti visszautasitast az emberek mindossze 12%-a
jelolte meg, illetve az emberek 7%-anak mar volt
rossz tapasztalata az Airbnb-vel, vagy rosszakat
hallott rola, és ezért elutasitd az Airbnb-vel szem-
ben.

A szallasfoglalasi szokasok alapjan a legtob-
ben apartman szallast vettek mar igénybe (67%),
illetve harom- és négycsillagos szallodat (53%, ill.
59%). Az elmult években jellemz6 szallasfoglalasi
szokasokat mutatja az 1. diagram is. Lathato, hogy
sokan mar igénybe vettek Airbnb-t, de azon beliil is
megoszlik, hogy mely tipusu Airbnb szallast hasz-
naltak a legtobben. Mig az 6nallo lakast a valasz-
adok 42%-a hasznalta mar, addig a mas altal lakott
lakast/szobat mar csak a valaszadok kisebb része
vette igénybe (11, ill. 10%). A valaszadas soran
tobb lehetdséget meg lehetett jeldlni.
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1. abra: Kiilfoldi szallasfoglalasi szokasok
magyarorszagi utazék korében az elmult években, N=250
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Magyarazat: Airbnb 1: apartmannak kialakitott lakas bérlése (pl. egy tarsashazban); Airbnb 2: olyan lakads
bérlése — amelyben egyébként lakott valaki — de a bérlés idejére elkoltozott; Airbnb 3: szobabérlés (a kiado-

val egy lakasban szallds — couchsurfing jellegii).

A jovore (a kovetkez6 egy-két évre) vonatko-
z6an megkiilonboztettiik a nagyvarosi és a vizparti
szallasra vonatkozo szallasvalasztasi preferenciat,
hiszen mas jellegii igények meriilhetnek fel az uta-
zas tipusatol fuggden. Nagyvarosi szallasfoglalas-
nal az Airbnb, valamint a harom és négycsillagos

szallodak valasztasa volt a legmagasabb arany,
mig a vizparti helyeknél az apartmanhazak a leg-
kedveltebb szallashelyek, utana jonnek a harom,
illetve négycsillagos szallodak, és ezutan jon az
Airbnb, ezeket az eredményeket a 2. abra mutatja.

2. abra: A kovetkez6 néhany évre vonatkozo szallasfoglalasi preferencia
nagyvarosi, illetve vizparti szallasfoglalas esetén, N=250
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A multra vonatkozd szokasok és a jovore
vonatkozé preferenciak figyelembe vételével —
kereszttablak hasznalataval — meg lehet allapi-
tani, hogy a korabban adott szallast valasztoknak
mekkora % valasztana a kovetkezd években is az
adott szallas tipust. Nagyvdrosi turizmus esetén
Airbnb-nek a legnagyobb a lojalitas faktora, azaz
akik korabban Airbnb-t valasztottak, azoknak egy
igen magas szazaléka a jovoben is Airbnb tipust
szallast valasztana a tervek szerint (legalabbis a
kovetkezd egy-két évre vonatkozodan). Az 6nalléan
kialakitott lakasoknal 68%-o0s az ujravalasztasi
arany, a lakott lakasoknal 76%, mig a megosztott
szoba igénybevételnél 88%-os azoknak az aranya,
akik a jovében is ezt a tipusu szallast valasztanak.
Ezek utan jonnek a 3 csillagos (67%), majd a 4 csil-
lagos szallodak (61%), utana a panziok (36%), az
5 csillagos szallodak (34%), és az apartmanhazak
(30%). Végezetiil jonnek a kempingek, ahol csak
a korabbi kempinglakok 12%-a tervezi, hogy a
kovetkezd egy-két évben is kempinget valasztana.
A vizparti szallasokra vonatkozoan eltéroek a
lojalitasi aranyok, az Airbnb-t mar igénybe vevék
koziil 69%-a gondolja ugy, hogy a jovére vonat-
kozoan is Airbnb-t venne igénybe (6nallo lakasra
vonatkoztatva), mig a szallodaknal 50% feletti visz-
szatérési hajlandosag van. A kempingezok 35%-a a
kovetkez6 egy-két évben is igénybe szeretne venni
kempinget, mig a panzioban megszallok 25%-a ter-
vezi, hogy a ujra panzidban szalljon meg.

Ezek utan elemeztiik, hogy az emberek mekkora
hanyada tervezi az Airbnb szallasfoglalast a kovet-
kez0 egy-két évben, kiegészitve azzal a dimen-
zioval, hogy az elmult néhany évben mely tipusu
szallasokat valasztottak. Itt is kiilonbséget tesziink
a nagyvarosi ¢és a vizparti szallasfoglalasok kozott.
A nagyvarosi szallasfoglalds esetén a panziot
korabban foglalok 49%-a és az apartmanhazat fog-
lalok 47%-as gondolkozik Airbnb foglalasban a
jovére vonatkozoan, utana jonnek a kempingezok
(41%), valamint a harom, négy és 6tcsillagos szallo-
dak (41%, 38%, 39%) Ezen magas szandékaranyok
alapjan valoszinsithetd, hogy a jovére vonatko-
z6an komoly verseny varhato a szallodak, szallo-
dalancok és az Airbnb kozott. A vizparti szallasok
esetén kicsit alacsonyabbak az Airbnb valasztas
aranyai (tobbek kozott ezért is lett szétvalasztva
a két tipusi utazasi irany). A korabban panziot
foglalok 32%-as és az apartmanhazat foglalok
30%-a, a kempingezok 26%-a jelolte meg, hogy a
jovore vonatkozoan tervez Airbnb szallast igénybe
venni. A szallodai szallasokat igénybe vevok
21%-26%-a gondolkozik Airbnb-ben a szallodai
csillagok szamatol fiiggéen.

Ahogy lattuk, az Airbnb iranti lojalitds maga-
sabb, mint a tobbi szallastipusé, ennek okait a
kovetkezokben elemezziik. Vizsgaltuk a fogyasztoi
attitiidoket, kerestiik azokat az okokat, amelyek
miatt az utazok kedvelik, és emiatt valasztjak is az
adott szallastipust. A kutatas keretében az Airbnb,
illetve a szallodak irant valasztasi okokat vizsgal-
tuk. Az Airbnb esetén egyértelmiien a kedvez6 ar/
érték aranyt jelolték meg az emberek, mint legfon-
tosabb szallasvalasztasi okot. 5 fokozata Likert ska-
lan 4,4-es értéket adtak ennek a szempontnak, ahol
az 5-0s érték mutatta, hogy az adott tényez6t nagyon
fontosnak tartja a valaszado Airbnb szallasvalasztas
esetén. Ezutan sorrendben a valasztasi okok, pre-
ferenciak: 6nallo lakas tobb szobaval (3,6), pozitiv
(korabbi) tapasztalatok (3,4), f6zési lehetdség (3,3),
maganlakas egyedisége (3,1), valamint helyickkel
valo talalkozas lehetdsége (3), az érdekesség (3)
¢és az a tény, hogy nem kell alkalmazkodni a szal-
lodai szabalyokhoz (3). Szdllodai vilasztis esetén
is felsoroltuk a legjellemzdébb valasztasi okokat, itt
azonban hangstlyozni kell, hogy a kérdéiv felépi-
tésébdl is adododan a valaszadok az Airbnb-vel valo
Osszehasonlitast is figyelembe vették a valaszadok
a szallodai preferenciak kitéltésénél. Eredményiil
kaptuk, hogy szallodat leginkabb a biztonsag (3,8),
a kiszamithatosag (3,8) és az étkezési lehetdsé-
gek (3,9) miatt valasztjak az utazok, ezen okokat
a valaszadok tobb, mint 60%-a fontosnak vagy
nagyon fontosnak tartja. A wellnesst (3,5), a napi
takaritast, rendrakast (3,1), valamint a 0/24 oras
recepcids szolgaltatast (3,1) kevésbé itélték meg
fontosnak a valaszadok.

A fogyasztoi attitiid kérdéseket alapul véve
egylitt is megvizsgaltuk az Airbnb és a szallodai
kérdéseknél megadott valaszokat, és eldszor fak-
toranalizist végeztiink. A kiilfoldre utazo szallas-
kereséknél a valaszok alapjan egy faktort alkotott
az Airbnb-re jellemz6 szolgaltatasok iranti attitiid
valaszok, és egy masik faktort alkotott a szallo-
dai szolgaltatasokra felsorolt jellemzok iranyaba
mutatott hozzaallas. Mindez azt jelenti, hogy a
megkérdezetteknek egyhangtian van véleményiik
a szallodakrol, szallodai szolgaltatasokrol, és ettol
fiiggetleniil van egy véleményiik az Airbnb-rél,
és ezek két kiilon dimenzidba csoportosulnak.
A fogyasztoi attitidre vonatkozo kérdéseket egye-
sével is megvizsgaltuk, hogy egy tipust jellem-
zore adott valaszok hogyan korreldlnak egy masik
jellemzore adott valaszokkal. Az Airbnb jellegii
preferencia kérdések korrelalnak egymassal, egy-
egy kérdésparnal a korrelacio jellemzden kozepe-
sen erés vagy erés Osszefliggést mutat. Példaként
meg lehet emliteni, hogy akik szamara a maganla-
kas egyedisége vonzo, azok szamara szintén fontos
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a helyiekkel val6 talalkozas lehetésége (R=0,492,
p=0,000, N=202). Akik szamara fontos, hogy
onallo lakasban lehessen tobb kiilonalld szobaval,
azok szamara a f6zési lehetdség szintén nagyon
fontos (R=0.601, p=0,000, N=225). Ugyanez igaz
a szallodai szolgaltatasoknal megkérdezett attitiid
kérdésparoknal is, a preferenciak kozepesen erd-
sen vagy erdsen korrelalnak egymassal. Példaként
meg lehet emliteni, hogy akinek fontos a Oper24-es
recepcio, azok szamara fontos a szallodai szolgal-
tatasként feltiintetett napi szobatakaritas (R=0,576,
p=0,000, N=231) vagy a biztonsag (R=0,471,
p=0,000, N=236). Ezzel szemben nincs szignifi-
kans korrelacids Osszefiiggés az Airbnb és a szallo-
dai jellemzok kozott, még akkor sem, ha egyenként
vizsgaljuk meg az attitlid kérdéseket. Mindez azt
Jjelenti, hogy az, hogy miként itél meg valaki a szal-
lodai szallast, abbol nem lehet arra kévetkeztetni,
hogy mi a véleménye az Airbnb-rol.

Végezetiil az emberek nyitottsagat vizsgaltuk
az Airbnb-n keresztiil nyujtott, helyi lakosok altal
kinalt érdekes programokra (varosnézés, f6zois-
kola, fényképezés stb.). A valaszadok 4%-a mar vett
igénybe ilyen jellegli szolgaltatast, és kozel 50%-uk
nyitott ra, amely igen magas szazalék-arany annak
ismeretében, hogy ezt a tipusu szolgaltatast az
Airbnb minddssze néhany évvel ezel6tt inditotta el.

OSSZEFOGLALAS

Tanulmanyunkban a digitalis technolégia fejlodé-
sének koszonhetden kialakult 0j iizleti modellnek,
a sharing economy-nak, és ezen beliil az Airbnb-
nek a térnyerését mutattuk be, illetve a magyar-
orszagi lakosok szallasvalasztasi szokasait, pre-
ferenciat vizsgaltuk. A szallasfoglalasi piacon az
elmult években komoly versenyhelyzet alakult ki,
az Airbnb egyre nagyobb teret nyert. Az Airbnb
piacrészesedése Europaban 5 és 20% kozott van,
fiiggden attol, hogy adott orszag jogszabalyai
mennyire korlatozzak vagy tamogatjak magansze-
mélyek rovid tava lakas kiadasat (Kaszas 2018).
Uj trendként megfigyelhets, hogy egyre nagyobb
igény van az egyedi, autentikus tapasztalatokra,
megndvekedett az emberek mobilitasa, igény van a
személyre szabott ajanlatokra és az élményekre. Az
Airbnb épp ezeket a tarsadalmi trendeket taplalja
és/vagy elégiti ki, ezaltal komoly versenyhelyzetet
teremt a szallodaknak.

Kutatasunkban arra kerestilk a valaszt, hogy a
magyarorszagi lakosok, akik rendszeresen utaznak
kiilfoldre, szallasfoglalasuk esetén mit valasztanak,
milyen preferencidjuk van, és az Airbnb megje-
lenésével valtozik-e a szallasfoglalasi szokasuk.
Eredményiil azt kaptuk, hogy a kiilfoldre utazok
93%-a mar hallott az Airbnb-rél, 42%-uk mar
foglalt is szallast az Airbnb-n keresztiil. A multbeli
szokasok ¢és jovobeli szallasvalasztasi preferenciak
vizsgalatanal megallapitottuk, hogy az Airbnb-t mar
korabban hasznalok a leglojalisabbak az Airbnb-
hez, azon utazok, akik mar igénybe vettek Airbnb-t
a multban, azok koziil legalabb 68%-uk a jovoben
Ujravalasztana ezt a tipusu szallast. Tovabbi megal-
lapitasunk, hogy az Airbnb valasztasi hajlandosag
azon utazok kozott a legmagasabb (az Airbnb-t
mar hasznalok utan), akik a multban panzidoban
vagy apartmanhazban laktak, és utana jonnek a
szallodaban lakok, de még ott is viszonylag magas,
kozel 40%-o0s a valasztasi hajlandosag a jovore
vonatkozoan. Az Airbnb-t az utazok leginkabb a
kedvez0 ar/érték arany, a tobb szobaval rendelkezd,
6nallo lakas bérlése, illetve a fozési lehetdség miatt
valasztjak az utazok. A szallodakat ezzel szemben
a biztonsag, a kiszamithatosag ¢és a szallodai étte-
remben elérhetd reggeli és vacsora miatt valasztjak
a legtobben.

Osszességében elmondhatd, hogy az Airbnb
térnyerése toretlen, kutatasunk is megerdsiti, hogy
azutaz6 emberek tobbsége nyitott a peer-to-peer jel-
legli gazdasag altal nyujtott szolgaltatasok igénybe
vételére. Lathatd, hogy az online platformot tize-
meltetd Airbnb folyamatosan fejlédik, tagitja az
elérhetd szolgaltatasok korét, és az elmult években
egyre tudatosabban épiti a luxus és az élményszerii
szolgaltatasok kinalatat, ezzel elérve azt, hogy mar
nemcsak brandben és kommunikacioban, hanem
a szolgaltatasok valodi igénybe vételénél is meg-
tapasztalhatjak az Airbnb-zok az élményszerii és
magas szinvonalu kiszolgalast.
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Pénziigyi teriileten dolgozo értékesitok
aspirdcioinak vizsgalata'

Juhdsz Istvén
Eszterhdzy Karoly Egyetem, Eger

A KUTATAS CELJA

A kutatas alapvetd célja egy olyan iizletkotéi személyiségprofil feléllitasa - az Aspiracios kérddiv segit-
ségével - mely megkonnyiti az lizletkotdi allashirdetésekre jelentkezOk kivalasztasat - illetve felvételiik
esetén - késdbbi motivalasat, vezetését a pénziigyi, biztositasi tevékenység nemzetgazdasagi ag teriiletén.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A vizsgalat alanyai a jelenleg pénziigyi teriileten, azon beliil is értékesitéi munkakorben dolgozéd mun-
kavallalok. Elsésorban a bankokban, biztositoknal, lakastakarékpénztarakban, pénziigyi tanacsadoknal,
valamint faktorcégeknél, lizingcégeknél, takarékszovetkezeteknél és tézsdei vallalatoknal tevékenykedd
értékesitOk személyisége keriilt gorcsé ala. A vizsgélati alanyok online az internet segitségével toltotték
ki a kérddiveket. A mintavétel a nem véletlen mintavételi eljarasok koziil, a holabda-mintavételi eljaras
révén tortént. A begy(jtott adatok elemzése és kiértékelése az Excel és az SPSS programok segitségével
zajlott. Megallapitasra keriilt kiilonb6z6 szempontok alapjan, hogy mekkora a minta atlaga, annak szorasa,
valamint gyakorisagokkal és megoszlasi viszonyszamokkal is dolgoztam. A statisztikai probak kozil az
egymintas t-probat hasznaltam.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt, pénziigyi teriileten dolgozé tizletkdték mintajaban az Aspiracids-kérddivben elért eredmények
alapjan statisztikailag igazolhatd mértékben a kovetkezo €letcélok térnek el a standard értékektdl: Gazdag-
sag, Hirnév, Imazs, Novekedés, Kapcsolat és Egészség. Statisztikailag igazolhatd mértékben nem térnek el
Iényegesen az elvart értéktdl a minta Tarsadalom aspiracioban adott értékei. A nék esetében szintén a Tar-
sadalom, mig a férfiak esetében a Kapcsolat és az Egészség életcélokban nem volt 1ényeges, statisztikailag
igazolhat6 eltérés a standard atlagértékek és a mintat alkotd ndk és férfiak eredményei kozott, az Gsszes
tobbi életcél esetében van lényeges, statisztikailag igazolhato eltérés.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A pénziigyi teriileten tevékenykedo értékesitok kivalasztasaban alkalmazandé Aspiracios-kérddiv eredmé-
nyei alapjan elsgsorban az extrinzik aspiraciokban (Gazdagsag, Hirnév, Imazs) elért, atlagtél magasabb
eredmények meglétét tekintsék pozitiv - egyben sziikséges, de nem elégséges - feltételnek a vallalatok
dontéshozoi! Tovabba az intrinzik aspiraciok esetében a néknél a Novekedés, Kapcsolat és Egészség, mig
a férfiaknal a Novekedés és a Tarsadalom életcélok atlagtol vald magasabb eltérését vegyék pozitivumnak!

Kulesszavak: tzletkotok, pénziigy, biztositas, aspiracios kérddiv

DOI: https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.02.08

' A tanulméany egy — véarhatoéan 2019-ben a Miskolci Egyetem Vallalkozaselmélet és Gyakorlat Doktori
Iskolajaban védésre keriil6 — doktori értekezés részét képezi.

2 A tanulmany az EFOP 3.6.1-16-2016-00001 ,,Kutatasi kapacitasok és szolgaltatasok komplex fejlesztése
az Eszterhazy Karoly Egyetemen” projekt keretén belill — a doktori fokozatszerzés meginditasanak tamo-
gatasara kiirt palyazat tamogatasaval késziilt el.
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BEVEZETES

Kibdl lesz jo értékesit6? Egyaltalan ki szamit jo
értékesitonek? Kinek a szemszogébol? Az ugy-
felek, a vezetok, esetleg a kollégandk és kollégak
véleményét kell figyelembe venni ezen kérdés
megvalaszolasanal? Tobbségiinknek volt mar
tapasztalata a pénzligyi teriileten tevékenykedd
értékesitével. Legyen sz6 bankszamlanyitasrol,
hitelfelvételrdl, biztositasi ajanlat kérésérol, vagy
akar pénziigyi tanacsadasrol. Mennyire hasonlitot-
tak egymasra ezek az értékesiték? Sokszor magunk
is megdobbeniink azon, hogy mennyire nem. Egyik
kozvetlenebb, a masik tavolsagtartobb, az egyik
lezserebb, a masik kimértebb. Tobbségiik mas-mas
cél- és eszkozrendszerrel probalja elérni nalunk a
sikert, még akkor is, ha sokszor kiilonféle képzé-
sek keretén beliil torekednek a vallalatok ,,stan-
dardizalni” munkatarsaik értékesitési torekvéseit.
Legtobbjiik sikere személyiségiikbol fakad. Vajon
ki alkalmas erre a sikerekkel és kudarcokkal kiko-
vezett palyara? Létezik olyan egzakt modszer, ami-
vel el lehet donteni, hogy kib6l lesz jo értékesitd a
pénziigyek teriiletén?

A jelen tanulmanyban bemutatott kutatas alap-
vetd célja egy olyan lizletkotdi személyiségprofil
felallitasa — az aspiracios kérdoiv segitségével —,
mely megkonnyiti az lizletk6t6i allashirdetésekre
jelentkezOk kivalasztasat a pénziigyi, biztositasi
tevékenység nemzetgazdasagi ag teriiletén. Az igy
kialakitott profil segitségével megallapithato, hogy
egy uzletk6tdi munkakorre jelentkezd palyazo aspi-
racios jellemz6i, életcéljai, motivacioi alapjan meg-
felel-e a szakma és a vallalatok altalanos elvarasa-
inak vagy sem, illetve az is, hogy a késobbiekben
mely eszkozokkel lehet motivalni az adott értéke-
sitét. A profil felhasznalhato emellett az tizletk6tok
munkahelyi beillesztési programjanak testre szaba-
sahoz, munkahelyi szocializaciojuk eldsegitéséhez
(Kozak 2015).

A KUTATAS MODSZERTANA:
A VIZSGALAT ALANYALI,
MERES, ADATGYUJTES,
ELEMZES

A vizsgalat alanyai

A vizsgalat alanyai a jelenleg pénziigyi teriileten,
azon belill is értékesitdi munkakorben dolgozo
munkavallalok. A bankoknal, a biztositd tarsasa-
goknal, a lakas-takarékpénztaraknal, a pénziigyi
tanacsadoknal dolgozo foglalkoztatottak alapso-
kasagabol az ugyfelekkel kozvetleniil, személyes
kontaktusba keriilo értékesitok keriiltek a kutatas
kozéppontjaba. Elsésorban a bankokban, a bizto-
sitoknal, a lakas-takarékpénztarakban, a pénziigyi
tanacsadoknal, valamint a faktorcégeknél, a lizing-
cégeknél, a takarékszovetkezeteknél és a tdzsdei
vallalatoknal tevékenykedd értékesitok személyi-
sége kertilt goreso ala.

Meérés, adatgyiijtés

A mérés soran az alabbiakban felsorolt — zart és
nyitott kérdésekre épiilé — részekbol allo online
kérd6iv kertilt kitoltetésre a vizsgalati személyekkel:

1. Alapadatok,

2. Aspiracios kérd6iv.

A vizsgalat soran intim, személyes jellegii kér-
dések is felvételre keriiltek, ezért az egyes kérdé-
sekre adott konkrét valaszokat és azok eredményeit
szigoruan a vizsgalati alanyok személyes adatai-
ként, bizalmasan kezeltem. Amennyiben a valasz-
adok kérték, akkor személyre szabott kiértékelést
kaphattak az egyéni vizsgalati eredményeikr6l.
Az eredmények e-mailben, excel fajl formajaban
lettek elkiildve, melyben az adatok tablazatok
¢és diagramok formajaban keriiltek részletezésre.
Kikiildésre keriilt tovabba egy 18 oldalas Word
dokumentum is, mely az eredmények részletes
magyarazatat tartalmazta.

Az adatgytijtés legfontosabb ismérvei:

. A kérdoiv megszerkesztésére, kialaki-
tasara, tesztelésére, javitasara és végle-
gesitésére 2016. november és december
hoénapjaiban kertilt sor.

. A kérdéiv online modon 2016. december
14. és 2017. jalius 20. kozott volt kitolt-
hetd.

. A mintavétel a nem véletlen mintavételi
eljarasok kozil, a holabda-mintavételi
eljaras révén tortént. Megkeresésre keriil-
tek tovabba olyan nagyobb, a pénziigyi,
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biztositasi tevékenység nemzetgazdasagi
aghoz kapcsolodo szervezetek és azok
tagjai kozvetlen vagy kozvetett formaban,
mint a Magyar Bankszovetség, a Magyar
Biztositok Szovetsége, az Orszagos Taka-
rékszovetkezeti Szovetség, a Pénziigyi
Vallalkozasok  Orszagos  Egyesiilete,
a Magyar Lizingszovetség, a Magyar
Kereskedelmi és Iparkamara, a Magyar
Kozgazdasagi Tarsasag.

. 1 069 16 toltotte ki teljes egészében a kér-
doivet.

. 1 000 6 eredményei keriiltek bele a végle-
gesitett mintaba, 69 f6 eredményeit kiilon-
b6z6 okok (pl. nem relevans munkakor,
nem relevans gazdasagi ag stb.) miatt ki
kellett sz{irni a mintabol.

A minta legfontosabb demografiai jellemzdit
az alabbiakban részletezem. A valaszadok nemek
szerinti megoszlasarol elmondhatd, hogy a ndk
jelentds ,,tulsulyban” vannak (62,2%) a férfiakhoz
(37,8%) képest. Ez az arany csaknem megegyezik a
TEAOR szam szerinti a Kozponti Statisztikai Hiva-
tal altal publikalt a pénziigyi, biztositasi tevékeny-
séget végzo foglalkoztatottak 2016. évre vonatkozo
aranyaival (nék 61,98%, férfiak 38,02%), (KSH
2017a).

Sziiletési id6 szerint legtobben az 1971 és 1980
kozotti évtizedbol képviseltették magukat, a minta
30,7%-at adva (1. abra). A legiddsebb kitolté egy
1933-as szegedi férfi, mig a legfiatalabb kitoltok
1998-as sziiletési idejii ndk voltak (egy budapesti
és egy jaszsagi). Sziiletési évszam szerint a legtob-
ben, 6sszesen 45-en az 1970-ben sziiletettek koziil
toltottek ki a kérddivet.

1. abra: A valaszadok sziiletési id6 szerinti csoportositasa (f6)
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Forras: sajat szerkesztés

Lakohelyiik szerint a vizsgalatban résztvevok-
nek a megyeszékhelyen vagy megyei jogii véaro-
sokban lakok adtdk a minta tobbségét, 32,8%-at (2.
abra). A 2011. évi Népszamlalas adatai alapjan a
magyar népesség telepiiléstipusonkénti megoszlasa
némiképp eltér a minta adataitol (fovéaros: 17,4%;
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megyeszékhely, megyei joga varos: 20,42%; tobbi
varos: 31,65%; kozségek, nagykozségek: 30,53%;
(KSH 2017b)). Igy a minta nem mondhaté ebben az
értelemben reprezentativnak.
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2. abra: A valaszadok lakohelyének telepiiléstipusa szerinti csoportositasa (f6)

Forras: sajat szerkesztés

Elemzés

A begylijtott adatok elemzése és kiértekelése az
excel ¢s az SPSS programok segitségével tortént.
Megallapitasra keriilt kiilonb6z6 szempontok alap-
jan, hogy mekkora a minta atlaga, annak szorasa,
valamint gyakorisagokkal és megoszlasi viszony-
szamokkal is dolgoztam. A statisztikai probak
koziil az egymintas t-probat alkalmaztam.

Osszevetésre keriiltek a mintat alkoté vizsgalati
személyek valaszai a magyar mintan standardi-
zalt eredményekkel. Osszehasonlitasra keriiltek
tovabba az egyes agazatok (bank, biztositas, pénz-
ligyi tanacsadas, lakas-takarékpénztar) tizletkotoi-
nek kérdéivben elért eredményei egymassal is.

AZ ASPIRACIOS-KERDOIV
BEMUTATASA

Az Aspiracios Index hossza tavu célok és aspira-
ciok feltarasara szolgalo kérdéivet Kasser és Ryan
(1996) szerzéparos dolgozta ki, a Deci és Ryan
(1985) altal megalkotott Gigynevezett ,,ondetermi-
nacios elmélet” folyomanyakeént.

Az Ondeterminacios elmélet egy pozitiv szem-
I¢letli onszabalyozasi modell, amely tanulaselmé-
leti és humanisztikus alapokra épiilt. Olyan tarsas
kornyezetben lezajlo személyiségfejlédésre és sze-
mélyiségmiikodésre vonatkozo, human motivacios
makroelmélet, melyben az ember egy aktiv orga-
nizmus, akinek velesziiletett célja, hogy uralja és
kezelje a folyamatos valtozasokat és kihivasokat,
valamint egy koherens én-érzésbe integralja tapasz-
talatait, mikozben pszichologiailag folyamatosan
novekedik és fejlodik. Az elmélet kidolgozoi az ext-
rinzik és intrinzik motivumokat, igynevezett aspi-
raciok formdjaban fogalmaztak meg. Véleményiik
szerint a legalapvetdbb motivaciok (aspiraciok,

m Megyeszékhely, megyei jogu véros
Tobbi varos
m Fovaros

B Kozség, nagykozség

¢életcélok) kategoriai a kovetkezdk: gazdagsag,
hirnév, imazs, novekedés, kapcsolat, tarsadalom
és egészség. Az extrinzik aspiraciok ezek alapjan a
gazdagsagra és vagyonra, a hirnév elérésére és az
imazsra iranyul6 életcélok, mig az intrinzik aspira-
ciok a személyes novekedésre, a tarsas kapcsolatok
kialakitasara és fenntartasara, valamint a kozosségi
¢és tarsadalmi célok, tovabba az egészség elérésére
iranyul6 torekvések (V. Komlosi és tsai 2006, 238-
239).

A pszichologiailag egészséges személy
alapsziikségletei azok, amelyek az egyén auto-
noémiajat, kompetens cselekvésre vald képes-
ségét, pozitiv kapcsolatok iranti vagyat elégitik
ki. Ezekre a sziikségletekre alapvetden beliilrél
vezérelve — intrinzik médon — vagyunk motival-
tak, mig a jutalmak és a kiils6 elvarasok keresé-
sére — azaz az extrinzik motivacidra — kiviilrél.
Az extrinzik motivacié az intrinzik motivacioval
ellentétben alacsonyabb joléttel és alacsonyabb
szintli személyiségmiikodéssel jar, mivel a kiilsé
feltételekhez kotott jutalmak az igazi, bels6 sziik-
ségleteket nem elégitik ki. Tehat a megfeleld int-
rinzik életcélokra vald torekvés elengedhetetlen
annak érdekében, hogy pszichologiailag egészsé-
gesen miikodjiink €s teljesebb életet éljink (Mar-
tos 2010, 37-39).

Szamos vizsgalat hasznalta fel Deci és Ryan
(1985) munkajat. Elméletiik alapjan Tremblay et
al. (2009) egy 0j 18 itembdl allo kérdéssort fejlesz-
tettek ki a munkavallalok motivacidjanak vizsgala-
tara. A katondk (465 £6) és civilek (192 6) koré-
ben felvett kérdéives kutatasuk eredménye szerint
az ,,ondeterminalt” motivacio novekedésével n6 a
munka irdnti elkételezédése a dolgozoknak, mig a
kevésbé ,,ondeterminaltan” motivalt munkavallalok
ritkdbban segitenek kollégaiknak és hajlamosak a
devians viselkedésre is. ,,Az Aspiracios Indexszel
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folytatott kiterjedt kutatasok azt jelzik, hogy az
extrinzik célok viszonylagos eldnyben részesitése
valdban negativan kapcsolodik a mentalis egészség
szamos indikatorahoz (pl. depresszio, szorongas),
mig az intrinzik célok viszonylagos erdssége
pozitivan korrelal a jollét (boldogsag, elégedettség)
¢és a mentalis egészség mértékével.” (Martos és tsai
2006, 173).

Az identifikalt szabalyozas soran a személy a
viselkedését onmaga szamara értelmesként és érté-
kesként fogja fel, ez a szabalyozas dnmeghataro-
zott, akarcsak az intrinzik motivacioju viselkedés
esetében. Kutatasok szerint a pénziigyi sikerek
hajszolasa rosszabb lelki egészséggel jar, mig a
kozosség iranti elkotelez6dés jobb lelki egészségi
allapottal fligg Ossze. Igaz azonban, hogy a pénz-
iigyi sikerek eldtérbe helyezése is lehet kedvezo
hatast, de ehhez az kell, hogy ez a vagy valdjaban
onmeghatarozott legyen, azaz magat a folyamatot
talaljuk élvezetesnek (Kasser 2002, Kasser & Ryan
1993, Carver & Scheier 2006). Kasser (2002) fiatal
feln6ttek korében végzett kutatasa szerint, azoknak,
akiknek életében a pénz és a hirnév meghatarozo
szerepet jatszik, kevesebb vitalitasrol és ,,ondeter-
minaltsagrol” illetve magasabb depressziorol sza-
moltak be, mint a pénzt és a hirnevet kevesebbre
tart6 vizsgalati személyek. A szerz6 tobb tanulmany
Osszegzése alapjan megallapitja, hogy az anyagias

szemléletll emberek kevésbé elégedettek az életiik-
kel, mint nem anyagias szemléletli tarsaik. Egyes
kutatasi eredmények arra engednek kovetkeztetni,
hogy 6nmagéban ,,csak” az amerikai alomra, azaz a
pénziigyi sikerre torténd torekvés szignifikans els-
rejelzéje (prediktora) lehet az alacsonyabb szintii
onmegvaldsitasnak.

Az intrinzik tipusu ember szamara is fontos
az elismerés vagy a pénz, mert ha nem érnek el
ezek egy bizonyos alapszintet, akkor motivacioja
megrendiil, fliggetlentl attol, hogy az intrinzik
vagy az extrinzik tipusba tartozik-e. Amennyiben
azonban a jovedelem Osszege elér egy bizonyos
szintet, akkor egészen mas értékkel bir a pénz
egy intrinzik és egy extrinzik tipusii ember életé-
ben. Ekkor ugyanis az intrinzik tipusu ember mar
magara a munkara tud koncentralni, mig az ext-
rinzik tipust ember szamara tovabbra is a pénz
a kulcsfontossagu tényezé. Tehat az intrinzik
tipustt embernek is fontos a munkajanak elis-
merése, de onmagaban nem az elismerés elérése
a cél, szemben az extrinzik tipussal (Pink 2010).

Az Aspiracios Index kérddivet hazai mintan V.
Komlési és munkatarsai vették fel. A standardizalt-
nak tekinthetd vizsgalat eredményeit az alabbi tab-
lazat tartalmazza (1. tablazat).

1. tablazat: Az Aspiraciés-kérdéiv leiro statisztikai
és a méréeszkoz skalainak reliabilitasa (n=537)

Viltozé Nék Férfiak t-préba Egyiitt Cronbach-
atlag szoras atlag szoras t(p) atlag szoras alfa
Gazdagsag 4,36 1,22 | 4,66%* 1,15 | 2,71 (0,00) 4,46 1,20 0,81
Hirnév 2,86 1,31 3,04 1,56 | 1,41 (0,16) 2,92 1,40 0,86
Imézs 4,44%% 1,36 3,61 1,40 | 6,49 (0,00) 4,17 1,43 0,84
Novekedés 6,33%* 0,75 6,11 0,82 | 2,95 (0,00) 6,26 0,78 0,72
Kapcsolat 6,34%* 0,85 6,01 0,94 | 2,71 (0,00) 6,24 0,89 0,76
Tarsadalom 5,36%* 1,19 4,79 1,42 | 4,87 (0,00) 5,18 1,29 0,89
Egészség 6,50%* 0,72 6,20 0,87 | 4,21 (0,00) 6,41 0,78 0,82
Intrinzik* 6,01%* 0,77 5,64 0,86 | 4,88 (0,00) 5,89 0,82 0,88
Extrinzik 3,89 1,12 3,77 1,16 | 1,09 (0,27) 3,85 1,13 0,91
Magyardazat: *Az Intrinzik aspiracio az Egészséget nem tartalmazza. **p < 0,01
Forras: V. Komlosi és tsai 2006, 242
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A kérdoiv kitoltése soran a vizsgalati szemé-
lyeknek egy hét fokozatu skalan kellett eldon-
teniiik, hogy az adott aspiracié mennyire fontos
a szamukra, ahol az egyes az egyaltalan nem
fontos, a hetes a nagyon fontos értéket jelentette
a skalan.

PENZUGYI TERULETEN
DOLGOZO ERTEKESITOK
SZEMELYISEGPROFILJA AZ
ASPIRACIOS-KERDOIV
ALAPJAN

A hivatkozott szakirodalmak attekintése, valamint
a vonatkoz6 kutatasok eredményei alapjan arra sza-
mitottam, hogy az Aspiracios kérdoiv iizletkotok
korében felvett eredményeit Osszevetve a magyar
mintan standardizalt értékekkel a Gazdagsagra, a
Novekedésre és a Kapesolatokra iranyulo életcélok
esetében kapok a standard értékektol statisztikailag
kimutathato, pozitiv eltérést, igy a kovetkezo hipo-
tézist fogalmaztam meg:

H1: Az Aspiracios kérddiv tizletkotok korében
felvett eredményeit Osszevetve a magyar mintan
2006-ban standardizalt értékekkel a Gazdagsagra, a
Novekedésre, és a Kapesolatokra iranyulo életcélok
esetében van a standard értékektdl statisztikailag
kimutathato, pozitiv eltérés.

Az Aspiracios-kérd6iv alapjan a kutatasban
részt vevo értékesitok az alabbiakban részletezett
atlageredményeket érték el az egyes életcélok ese-
tében (3. abra). Az abrar6l — meglepé modon — az
olvashato le, hogy a lehetséges négy intrinzik aspi-
racio koziil harom — Egészség, Kapcsolat, Noveke-
dés — szerepel a dobogon és a negyediket (Tarsa-
dalom/Ko6z6sség) is csak ,,orrhosszal” (0,2 ponttal)
elozte meg a Gazdagsag életcél, holott ez utobbi
keriilt volna a varakozasok szerint az elsé helyre
(kiilonos tekintettel a minta pénziigyi jellegére
vonatkozoan). Elsdsorban tehat nem a gazdagsag
vagy a pénz motivalja/motivalhatja az tizletkotoket
a pénziigyi, biztositasi tevékenység nemzetgazda-
sagi agban, hanem mas ,beliilr6l” fakado értékek
és célok.

3. abra: A valaszaddék Aspiraciés-kérdéiv alapjan elért atlageredményei (pont)

35 1 31,69 30,13 29.86
30 26,08 25,88
23,41
25
18,85
20
15
10
5
0 T T T T T T f
Egészség Kapcsolat Novekedés  Gazdagsag — Tarsadalom / Imazs Hirnév
(intrinzik) (intrinzik) (intrinzik) (extrinzik) Kozosség (extrinzik) (extrinzik)
(intrinzik)

Forras: sajat szerkesztés
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A valaszadok egyes aspiraciokra vonatkozo kér-
désekre adott pontjainak atlageredményeit és azok
eltérése a standard értékektol a 4. abra mutatja be.
Amennyiben 6sszehasonlitjuk az egyes aspiraciok
nok és férfiak korében elért pontértékeit, meglepd
eredményekre jutunk (5. abra). A nék magasabb
pontértékeket értek el a kovetkezo életcélok eseté-
ben: Egészség, Kapcsolat, Novekedés, Tarsadalom/
Kozosség és Imazs. (A ndk ezen aspiraciokban
elért pontos atlageredményei az abran piros ala-
pon szerepelnek). Lathato, hogy az sszes intrinzik
valamint egy extrinzik (az Imazs) aspiracié tekin-
tetében is tilszarnyaltak a férfiakat, akik — talan
nem meglepé modon — két extrinzik életcél eseté-
ben bizonyultak ,.erésebbnek” (pontértékeik kék

alapon lathatoak az abran). Egyike ezeknek a Gaz-
dagsag (csaladfenntarté mivoltukbol adddoan ez
az eredmény elOrevetithetd volt), a masik pedig a
Hirnév (a férfiakban erésebb a motivacio arra, hogy
valami nagyszabasu célt elérjenek, valami grandio-
zus dolgot megvalositsanak, esetleg egy vallalat,
intézmény hierarchidjanak csucsara keriiljenek).
Akét nem eredményei kozott a legnagyobb abszolut
érték szerinti kiilonbség az Imazs (1,94), a Hirnév
(-1,56) ¢és a Tarsadalom/Kozosség (1,47) aspiraciok
terén van. Ezek koziil az els6 és a harmadik ¢letcél
tekintetében a ndk, mig a masodik tekintetében a
férfiak adtak magasabb pontszamokat a vonatkozo
kérdésekre.

4. abra: A valaszadok egyes aspiraciokra vonatkozo kérdésekre adott
pontjainak atlageredményei és azok eltérése a standard értékektél (pont)

N W R LN

—

Gazdagsag  Hirnév Imazs

0,76 0,85 0.51
l . m 0,29 -0,21 0 0,07
0 - - -

Novekedés

Kapcsolat Tarsadalom Egészség

m Kutatas = Standard ®Kiilonbség

Forras: sajat szerkesztés

5. abra: A valaszadok Aspiracios-kérdoiv alapjan elért,
nemeKk szerinti atlageredményei és azok kiilonbsége (pont)
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Forras: sajat szerkesztés
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2. tablazat: Az Aspiraciés-kérdéiv leiro statisztikai és t-probai* aspiracionként,
nemenként és egyiittesen a kutatiasban résztvevék eredményei alapjan (n=1000)

Nék Férfiak Egyiitt
Viltoz6 . - t-préba . , . | tpréba | | - t-préba
atlag | szoras t (p)** atlag | szoras t (p)** atlag | szoras t (p)**
. 12,219 22,083
Gazdagsag | 5,15 1,10 18,009 (0,000) | 5,32 1,05 (0,000) 5,22 1,08 (0,000)

- 11,967 17,885

Hirnév 3,65 1,49 13,233 (0,000) | 3,96 1,50 (0.000) 3,77 1,50 (0.000)
. 12,278 12,651
Imazs 4,83 1,24 7,842 (0,000) | 4,44 1,32 (0.000) 4,68 1,28 (0,000)

. % -4,866 -10,288
Novekedés | 6,03 0,86 -8,787 (0,000) | 5,88 0,93 (0.000) 5,97 0,89 (0.000)
Kapcsolat 6,08 0,90 -7,138 (0,000) | 5,93 0,93 ;(1),?(1”1;) 6,03 0,91 -7,402 (0,000)

- 3,078
Tarsadalom | 5,29 1,20 -1,523 (0,128) | 4,99 1,28 (0,002) 5,18 1,24 -0,112 (0,910)

o 0,598
Egészség 6,40 0,84 -2,859 (0,004) | 6,23 0,93 (0,550) 6,34 0,88 -2,613 (0,009)

A V. Komlosi és munkatarsai (2006) altal pub-
likalt adatokat a t-proba tesztértékeiként alapul
véve a sajat kutatasi eredményeket az alabbi tabla-
zat tartalmazza (2. tablazat).

Ha a ndk esetében vizsgaljuk meg a standard
értékektdl torténd eltérések mértékét (6. abra),
akkor azt tapasztalhatjuk, hogy a legnagyobb, egy-
ben pozitiv eldjelil eltérések kivétel nélkiil az ext-
rinzik aspiraciok korébol keriiltek ki: Gazdagsag
(0,79), Hirnév (0,79), Imazs (0,39). Az intriznik
¢életcélok esetében ilyen jelentds volumenti eltéré-
sek nem tapasztalhatok, bar megfigyelhetd, hogy
kivétel nélkiil mind negativ eldjeliiek: Novekedés
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Magyardzat: *Szignifikancia szint = 5,00 %, **A t-proba tesztértékének (test value) forrasa: V. Komlési és tsai 20006, 242.
Forras: sajat szerkesztés

(-0,30), Kapcsolat (-0,26), Egészség (-0,10) és Tar-
sadalom/Kozosség (-0,07).

Az egymintas t-proba eredményeinek tiikrében
megallapithato, hogy a pénziigyi teriileten dolgozo
¢és a kutatasban részt vevo nok Aspiracios kérdo-
ivben elért eredményei statisztikailag eltérnek a
korabbi (standardnek tekinthetd) eredményektdl a
kovetkezd életcélok esetében: Gazdagsag, Hirnév,
Imazs, Novekedés, Kapcsolat és Egészség. Egye-
diil a Tarsadalom aspiracié esetében jelenthetd ki
az, hogy statisztikailag igazolhatéan nem térnek el
lényegesen az elvart értéktdl a mintabéli n6k ered-
ményei.
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6. abra: A néi valaszadok egyes aspiraciokra vonatkozé kérdésekre adott pontjainak
atlageredményei és azok eltérése a standard értékektél (pont)
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Magyarazat: *4z Intrinzik aspiracio az Egészséget nem tartalmazza.

Forras: sajat szerkesztés

A férfiak eredményeit a nék eredményeihez
hasonldan megvizsgalva (7. abra) az tapasztalhato,
hogy az extrinzik aspiraciok itt is kivétel nélkiil
pozitiv elgjellel térnek el a standard értékektol:
Hirnév (0,92), Imazs (0,83), Gazdagsag (0,66). Az
intrinzik életcélok esetében némiképp arnyaltabb a
kép a nékhoz viszonyitva, itt ugyanis mar nem csak
negativ el¢jelii eredmények talalhatok (a kiilonbsé-
gek viszont nem szamottevok): Tarsadalom/Kozos-
ség (0,20) és Egészség (0,03). Negativ elgjellel a
kovetkezd kettd intrinzik aspiracio bir a férfiaknal:
Novekedés (-0,23) és Kapcsolat (-0,08).

Az egymintas t-proba eredményeinek tiikkrében
megallapithato, hogy a pénziigyi teriileten dolgozo
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és a kutatasban részt vevo férfiak Aspiracios kér-
déivben elért eredményei statisztikailag eltérnek a
korabbi vizsgalati eredményektdl a kovetkezd €let-
célok esetében: Gazdagsag, Hirnév, Imazs, Nove-
kedés és Tarsadalom. A Kapcsolat és az Egészség
aspiraciok esetében jelenthetd ki az, hogy statisz-
tikailag igazolhatéan nem térnek el 1ényegesen az
elvart értéktdl a mintabéli férfiak eredményei.

Amennyiben a nék és a férfiak eredményei
egyiitt keriilnek megvizsgalasra, akkor egyediil a
Tarsadalom aspiracioban tapasztalhatd egyezdség,
az Osszes tobbi aspiracidban statisztikailag eltérd
értékeket adtak a valaszadok az egymintas t-proba
eredményei szerint.
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7. abra: A férfi valaszadok egyes aspiraciokra vonatkozé kérdésekre adott pontjainak
atlageredményei és azok eltérése a standard értékektél (pont)
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Magyarazat: *Az Intrinzik aspirdcio az Egészséget nem tartalmazza.

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a faktorcégeknél, lizingcégeknél, taka-
rékszovetkezeteknél ¢s tézsdei vallalatokndl tevé-
kenykedd értékesitdk képviseldi elenyészd arany-
ban tolt6tték ki a kérdbivet —a négy teriilet 6sszesen
5,3%-4t teszi ki a mintdnak — ezért eredményeik
itt most nem keriilnek bemutatasra. Ha azonban
a minta négy legnépesebb agazati képviseldinek
atlageredményei keriilnek dsszehasonlitasra, akkor
—a 8. abrarél — megallapithatd, hogy csaknem min-
den aspiracio esetében a lakas-takarékpénztar iizlet-
kotoi adtak a legmagasabb pontszamokat. Kivételt
képez az Imazs és a Hirnév tekintetében a pénziigyi
tanacsadoi agazat. Az abrardl az is leolvashato,
hogy mind a négy vizsgalt 4gazatban az elsé harom
helyen intrinzik ¢letcélok végeztek. Els6 helyen az
Egészség all mindenhol, majd ezt koveti a Kap-
csolat és a Novekedés aspiracidja (hol ilyen, hol
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forditott sorrendben). A negyedik intrinzik aspira-
ci6, a Tarsadalom/Kozosség a lakas-takarékpénzta-
rak és a pénziigyi tanacsadas esetében megeldzi, a
bankoknal fej-fej mellett halad, mig a biztositoknal
egy ,,orrhosszal” (0,7-del) lemarad a Gazdagsag
¢letcélhoz képest. Némiképp meglepd ez az ered-
mény mivel az d4gazat pénziigyi jellegébdl adodoéan
talan ez utobbi életcél a Gazdagsag lett volna var-
hato az els6 helyen egy ilyen jellegii 6sszehasonli-
tas soran (is). Az eredmény magyarazataul szolgél-
hat az, hogy a mintat alkot6 tizletkdték a magyar
viszonyokhoz képest viszonylag magasabb jove-
delemszinttel (évi atlagos bruttd jovedelmik: 4,48
millié forint) birnak és egy bizonyos szint elérése
utan az anyagiaknak mar kozel sincs akkora jelen-
tésége a célok elérése terén.
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8. abra: A valaszadéknak az egyes aspiraciokra adott atlageredményei,
agazatokra vetitve (pont)
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B Egészség (intrinzik) - atlag

m Kapcsolat (intrinzik) - atlag
m Novekedés (intrinzik) - atlag

m Tarsadalom / Ko6zosség (intrinzik) - atlag

Gazdagsag (extrinzik) - atlag
m Imazs (extrinzik) - atlag

® Hirnév (extrinzik) - atlag

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt mintanak az Aspiracios-kérd6ivben
elért értékein végzett egymintas t-proba eredményei
alapjan tehat a kovetkezoket allitom: a vizsgalt,
pénziigyi teriileten dolgozod tizletkotdk mintajaban
az Aspiracios-kérdéivben elért eredmények alapjan
statisztikailag igazolhato mértékben a kovetkezd
¢életcélok térnek el a standard értékektdl (zardjelben
az eltérés pozitiv, illetve negativ volta lett jelolve):
Gazdagsag (+), Himév (+), Imazs (+), Novekedés
(-), Kapcsolat (-) és Egészség (-). Statisztikailag
igazolhatd mértékben nem térnek el lényegesen
az elvart értéktdl a minta Tarsadalom aspiracioban
adott értékei. A nok esetében szintén a Tarsadalom,
mig a férfiak esetében a Kapcsolat és az Egészség
¢életcélokban nem volt Iényeges, statisztikailag iga-
zolhato eltérés a standard atlagértékek és a mintat
alkotd ndk és férfiak eredményei kozott, az Gsszes
tobbi életcél esetében van lényeges, statisztikailag
igazolhaté eltérés. Tehat a H1 hipotézist csak rész-
ben fogadom el, mivel a Gazdagsag esetében pozi-
tiv, mig a Novekedés és a Kapcsolatok esetében
negativ eltérés mutathato ki (illetve a kovetkezo:
Hirnév és Imazs aspiraciokkal egészitem ki, mivel
ezek esetében van statisztikailag igazolhato, pozitiv
eltérés).
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OSSZEGZES

A 2008-ban kezd6d6 gazdasagi valsag a pénziigyi,
biztositasi tevékenység nemzetgazdasagi agbol
indult ki. A legnagyobb elbocsatasok is részben
itt torténtek. Véleményem szerint most van legin-
kabb sziiksége a pénziigyi szektornak tehetséges
emberekre, azok megtartasara, illetve felkutatasara.
A legjobb tzletkotok kivalasztasaval, munkajuk
értékelésével, megbecsiilésével hosszll tavon a pia-
con tudnak maradni az ezen szakembereket foglal-
koztatd vallalatok.

Bizom benne, hogy a tanulmanyban az Aspi-
racids kérd6iv alapjan felvazolt értékesitéi profil
ismeretében, valamint a kivalasztasi modszerek
fejlesztésével kozelebb keriilhetnek a bankok,
biztositok, lakas-takarékpénztarak és pénziigyi
tanacsadassal foglalkozo cégek céljaik eléréséhez,
Osszehangolva ezaltal a vallalkozasok mikodésé-
hez elengedhetetleniil szilkséges elméletet és gya-
korlatot.

A kutatasi eredmények alapjan javaslom, hogy
a pénziigyi teriilleten tevékenykedd értékesitdk
kivalasztasaban - illetve a mar a vallalatnal dolgo-
z0k esetében azok motivalasaban, vezetésében -
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alkalmazando Aspiracios-kérdoiv eredményei alap-
jan elsésorban az extrinzik aspiraciokban (Gaz-
dagsag, Hirnév, Imazs) elért, atlagtol magasabb
eredmények meglétét tekintsék pozitiv - egyben
sziikséges, de nem elégséges - feltételnek a vallala-
tok dontéshozoi a jelentkezok esetében! Tovabba az
intrinzik aspiraciok esetében a néknél a Novekedés,
Kapcsolat és Egészség, mig a férfiaknal a Noveke-
dés ¢és a Tarsadalom életcélok atlagtol valo maga-
sabb eltérését vegyek pozitivumnak!
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Konyvismertetés
Papp-Vary Arpad (2019): Orszdgmérkdzds, Akadémiai Kiado, Budpaest

Az orszagmarkazas (country branding) voltaképp a markazas (brand-
ing) alkalmazasa egy specialis termékre, az orszagra. Az orszagok és mas
kisebb-nagyobb foldrajzi egységek, illetve azok lakosai tulajdonképpen
mindig is végeztek helymarketing tevékenységet; hol a turistakat szerették
volna vonzani, hol a befektetoket, a telepeseket vagy a dolgozni vagyokat,
hol pedig ,,csak” jobb reputaciot kivantak kialakitani a teriilet jobb érvénye-
stilése végett, akar a kiilpiacon (a kiilpiacokra vezetett termékek kapcsan)
vagy a kiilkapcsolatok terén (akar az orszagok kozti gazdasagi vagy poli-
tikai kapcsolatok miatt). Mindezekkel persze a cél mindig is az volt, hogy
végsosoron valamiféle profitot generaljanak — tehat, mai szakszoval élve,
versenyképesek legyenek. Versenyképesnek lenni pedig, a 21. szazadban,
Orszagmarkazas nagyobb kihivas, mint valaha.
s s A gyakorlat persze idovel j6 és rossz példak sorat hozta, amellyel az 6sz-
ton mellé kialakult a tudatossag is, hiszen a gyakorlati szakemberek mellett
egyre tobb oktatd és kutatd kezdett el foglalkozni a helymarketinggel, st,
a kihivasok egyre tobb hallgatéi munkat eredményeznek a mindennapi felsoktatasban is. Mindezeknek
nyujt nélkiilozhetetlen segitséget Papp-Vary Arpad ,, Orszdgmdrkdzds — Versenyképes identitds és imdzs
teremtése” cimii legijabb konyve, amely az Akadémiai Kiado gondozasaban jelent meg, a Marketing Szak-
konyvtar részeként.

A mii legnagyobb értéke abban van, hogy magyar nyelven kétségteleniil hianypo6tlo irds az orszagmar-
kazas teriiletén; tanulmanyok, cikkek és dolgozatok sora foglalkozik orszagmarkazassal, ilyen atfogo, de
erre a teriileti egységre fokuszalt munkabol mindezidaig egyik sem tudott taplalkozni, nem beszélve az
aktualitas fontossagarol ebben a témaban (is). A Szerzo, stilusahoz hiien, rendkiviil olvasmanyos, lendii-
letes, és a globalizacio koraban megfeleléen nemzetikozi jellegii irast ad az Olvasé kezébe, tobb mint 20
oldalas hivatkozaslistaja mély elméleti alapokat nyujt, megjelenitve a relevans hazai és nemzetkozi szer-
zOket, a szamtalan aktualis, a mindennapjainkbol is ismert példa pedig a megértést segiti és a gyakorlati
alkalmazas lehetdségét vetiti eldre.

A nagyjabol 200 oldalas konyv tisztazza a marka és a markazas alapjait, majd ramutat az orszagmaka-
zas megkozelitéseire és aktualitasara, céljaira és sajatossagaira. Két kiilon fejezetben hivja fel a figyelmet
az orszagimazs €s orszagmarka kiilso és belsd aspektusaira, bemutatja azt az interdiszciplinaris jelleget,
amely igazan komplex-szé teszi a teriiletet, egyuttal kihivasok elé 4llitja a vele foglalkozokat. Osszegyfijti
és ismerteti az orszagmarka értékének megkozelitéseit €s rangsorait, ezzel kozelebb jutva a praktikus alkal-
mazasi teriiletekhez. A gyakorlati implikaciot segitendé bemutatja az orszagmarkazas stratégiai hatterét,
rendszerét és a stratégia megvaldsitasat, nem titkolva a korlatokat és a tevékenység mérhetetlen dsszetettsé-
gét, amellett, hogy nyilvan ezek a fejezetek emelik ki a leginkabb a tudatos épitkezés fontossagat. Hiszen az
orszagmarkazas természetesen egyuttal jo orszagépités is kell, hogy legyen, ehhez kapunk egyfajta ttmuta-
tot a konyv altal. Amellett, hogy a Szerz6 egymasra épitkezd, atlathato és osszefliggésekre ramutato rend-
szerbe helyezi az elméleti modelleket €s a kapcsolodo tudastarat, mindvégig gyakorlati példakkal illuszt-
ralja mondandojat, szamtalan aha-élményt okozva az Olvasonak és kitagitva mindannyiunk ilyen iranyu
gondolkodasmodjat. Mindezeket egy best practice esettanulmannyal is megerésiti, egy kiilonallo fejezetet
szentel Esztorszag markazasanak, amely példat mutathat minden orszag, koztiik Magyarorszag szamara is.

A szakkonyvet a téma egyik legnagyobb hazai szakértdje irta. A Szerz6 a kétezres évek eleje ota foglal-
kozik az orszagmarkazassal, a teriilet kiemelkedé szakembere, ahogy a marketing szakmaé is, széleskorti
hazai és nemzetk6zi oktatoi, kutatoi, szakmai ismereteirdl és tapasztalatairdl tanuskodik ez a kétségteleniil
oriasi munka eredményeként sziiletett szakkonyv. Strukturaja és az ismeretanyagok felépitése, valamint a
fiatalos, kovethetd és dinamikus jellege alkalmassa teszi az oktatdsban vald hasznositasra, de nagymérték-
ben tamaszkodhat ra minden orszagmarkaval és orszagimazzsal foglalkozo kutatd vagy épp szakdolgozo,
disszertacidjat ird, aki a konyv megjelenése elott kiizdott az orszagmarketing-szakirodalom fragmentaltsa-
gaval. Nem utolso sorban, a példakkal tarkitott, 1ényegre tor6 stilusi tudomanyos mi inspiralo lehet ezek
mellett minden jelenlegi és potencialis gyakorlati szakember szamara is, nem csak a marketing tertiletén.

Nyugodt szivvel ajanlom Mindenkinek, aki szélesitené ilyen iranyu ismereteit, vagy csak elmélyiilne
az orszagmarkazas élményében.
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