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Jart utat a jaratlanert

jelenések vagy a szponzoracié a hagyomanyos ATL kampa-

nyok mellett (j utakat nyithatnak meg a markak elétt. A Co-
ca-Cola egykori marketingigazgatoja és fenegyereke szerint a ,marka-
épités egyik leghatasosabb Utja a szponzoréacid”. Bar a Coca-Colanal
tapasztalatokban nincs hiany, a cég egykori vezet6je mégis téved.
Hogy miben?

Tobb méas mellett ez is kideril Berkes Péter és Vaczi Janos az ,Alter-
nativ médium a markakommunikacié szolgalataban” cim(i irasabol. A
szerz6péaros tanulmanya hasznos gondolatokkal szolgal olyan esetek-
re, amikor egy hirdet6 elkalandozik az ATL kampanyok kitaposott dsvé-
nyérél. Hiszen ,az értékteremt6 tudasgazdasagban stratégiai szintre
emelkedett markaépitéshez az alternativ kommunikacios eszkdzok in-
novativ eszkdztara” minden ilyen esetben rendelkezésre all.

A hagyomanyos ATL eszkdzokdn tdl a hirdeték célkbzénségikkel a
virtualis valésagban is kapcsolatot teremthetnek. Az internet kinalta le-
het6ségeket persze ma mar nem kell hosszasan taglalni. Uwe Kamenz
professzor, a németorszagi ProfNet Internet-Marketing Intézet igazgato-
ja éaltal 1étrehozott nemzetkozi kutatécsoport (ProfNet Worldwide) mun-
kajanak koszonhet6en azonban mar léteznek olyan egységes kritériu-
mok is, amelyek mentén a gazdaséagi és tarsadalmi élet kiilénb6z4 teri-
letein dolgozd cégek, szervezetek, allami intézmények honlapjai is
osszehasonlithatok. Ifi. Rekettye Gabor és Pintér Eva ,Internetoldalak
értékelése” cimi cikkében a kutatécsoport tevékenységének eredmeé-
nyét és azokat a szempontokat veszi gorcs6 ala, amelyek megteremtet-
ték a nemzetkdzi és agazati weboldalak egybevetésének alapjat.

Flggetlendl attél, hogy a kommunikacié a hagyomanyos ATL csator-
nakon vagy alternativ eszkdzokon keresztiil zajlik, érdemes megvizs-
gélni, milyen szempontok jatszanak szerepet a fogyasztok dontései-
ben. A Marketing & Menedzsment el6z6 szamaban Sipos Laszl6 és
Téth Arnold LA fogyasztéi dontés kdzgazdasagi megkdzelitése” cim(i
cikkében a szokvanyos dontési folyamatot elemezte. A definicids keret-
rendszer megismertetése utan az iras folytatasaban, ,A k6zgazdasagi
értelemben irraciondlisnak tekintett dontések kognitiv okai” ciml cikk-
ben most arra deril fény, mindennek ellenére a vasarlék miért donte-
nek mégis irraciondlisan.

Mérkaépl’tés a tévéreklamokon til is létezik. Az internetes meg-

Hasznos bdngészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics @m-and-m. hu)

Szerkeszt6i levél 3



Vajon elképzelhet6-e a markaépités
kizarélag klasszikus
reklam-médiumokon keresztl?
Hogyan segitheti az értékteremtd
tudasgazdasagban a stratégiai
szintre emelkedett markaépitést

az alternativ kommunikacios
eszkozok innovativ eszkdztara?
Vagy az ilyen kérdések mit sem
érnek? Raadasul a Coca-Cola
egykori marketingigazgatoja

és fenegyereke is téved konyvében,
mikor azt allitja,

hogy a ,,markaépités egyik
leghatasosabb Gtja a szponzoral¢”?
(Zyman és Brott, 2004)

Pedig, aligha talalhatnank
autentikusabb vallalatot

és célszemélyt a szponzoracio
alkalmazasaval kapcsolatban

az adekvat valasz megtalalasara.
Hiszen a Coca-Cola mar 1928-t6l,
az amszterdami olimpia éta
szponzori kapcsoltban all

a Nemzetkozi Olimpiai Bizottsaggal.

Berkes Péter - Vaczi Janos

Alternativ médium
a markakommunikacio
szolgalataban

Szponzordaljunk! Benne vagy?

.JOl donteni nehéz = a valdsag Ismerete nélkul lehetetlen!"

egyik leggyakrabban haszndlt hivészava. Mar-mar magikus erét

tulajdonitunk neki. Ertékmérd lett! (Nagy, 2004) Azonban a
téma hazai, els6sorban empirikus adatgy(jtésre épilé szakirodalma a
mai napig szegényesnek mondhato. Ezzel parhuzamosan elérte vi-
szont a kozhelyszerlien agyonemlegetett hivoszavak, sorsa is. Ki-ki fel-
késziltsége, sajat gyakorlata és lehet6ségei szerint magyarazza. Jelen-
leg sokan szponzoralnak, de csak kevesen tudjak, hogy igazan miért!

Amennyiben az olvas6 e ponton megall és megprébalja 6nmaga sza-
mara megfogalmazni a szponzoraciés tevékenység f6bb témait, e kogni-
tiv térképen nemcsak a kontinensek konturjai, de valoszinilleg szamuk is
bizonytalan lenne jelenleg. Legaldbbis ez az intellektualis topogréafia nem
volna magatol értet6dd. Ezért az alabbiakban megkisérelem a szponzo-
racios aktivitdssal kapcsolatos f6bb pilléreket meghatarozni. irasomban
nem a szponzoracids ismeretanyag teljes, atfogdé katalégusat nydjtom,
hanem a f6 diszkurziv mezék kijelélésével egy olyan racionalis elemzés
tematikus vazat prébalom megjeleniteni, amely a jévébeli valtozasok
vizsgalatakor is viszonyitasi alapként szolgalhat. E kommunikacios tevé-
kenységet urald altalanos negativizmussal és partikularis allitAsokkal
szemben Uj megkozelitést javasolok: egy holisztikus, pozitiv vizié kerese-
sét. Holisztikusat abban az értelemben, hogy tdlmutatunk egy-egy rész-
tertilet kivanatos valtozasain, és pozitivat abban az értelemben, hogy a
kesergls, reményvesztett néz6pont helyett érvényes allitasok megfogal-
mazasanak iranyaba kivanom terelni a kdz6s gondolkodast.

A szponzordcio és a tdbbi marketingkommunikacios elem elméleti
viszonya, gyakorlati jelent6sége régota tartd szakmai polémia és nézet-
eltérések targyait képezi. Az értékesitési vezeték, marketing és kommu-
nikaciés szakemberek fokozatosan megtapasztaljak a piac mikodésé-
bél, vagy éppen a kinalat altali telitédésbdl fakadd értékesitési, kommu-
nikacids nehézségeket. A versenytarsak arstratégigja, az értékesitési le-
het6ségek szlkilése egyre inkdbb arra inspirdlja a vallalatok vezetdit,
hogy Uj metddusokat, perszonalizaltabb kommunikaciés csatornakat

n szponzoralds napjaink marketingkommunikaciés szotaranak
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(pl.: szponzoracid) talaljanak és nyissanak meg a
marketinglizeneteik célba juttatasahoz. A fogyasztoi
magatartas eredményes befolyasolasa Uj kommuni-
ké&cids modszerek és eszkdzok csatasorba allitasat
feltételezi. Az ATL-sulyal honi reklamszakmaban a
nyugati tendenciaknak megfelel6éen fokozatosan te-
ret nyer az Un. BTL-aktivitds2. A hagyomanyos érte-
lemben vett reklam ma mar nem képes alapvetd kiil-
detését, teljesiteni.

A jov6 kommunikaciés aktivitdsa olyan alternativ
lehet6ségek iranyaba mozdulhat el, amely segitheti a
markaval valé érzelmi azonosulast. irasom célja,

, Tudomanyos kutatasok bizonyitjak, hogy a mediatizalt
tarsadalomban az emberek mindennapjaik egyre je-
lentésebb részét forditjdk szérakozasra, ezen belul is
tévénézésre vagy sportesemények latogatasara.”

hogy olyan impulzusokkal szolgaljak mind az tgy-
nokségi, médiatervez8i, mind a megbizdi oldalnak,
amelyek az elterjedt médiafellletek mellett olyan, a
marketingkommunikacié peremteriiletére szorult, és
méltanytalanul negligalt alternativ kommunikacio jo-
vébeli kiaknadzésara 6szténdzzenek, mint amilyen a
szponzoracié. Tudomanyos kutatasok bizonyitjak,
hogy a mediatizalt tArsadalomban az emberek min-
dennapjaik egyre jelent6sebb ré-
szét forditjak szorakozasra, ezen
belll is tévénézésre vagy sport-
események latogatasara. A szpon-
zoraldval val6 toérédés tehat mind
a gyakorlati szakemberek munka-
ja soran, mind a marketingkom-

1. tablazat

Eszak-Amerika

munikacios tevékenységgel fog- Eurdpa
lalkoz6 - els6sorban nemzetkdzi Azsia
tudomgnyos k}Jtatasok - anrafnz_i- Dél-Amerika
ban fajsdlyosan fellehet6. Mégis Aftika
kevesen élnek az alkalmazés lehe- Total

otal

t6ségével! igy ezen irds keretén
belil a téma szakmai-teoretikus

vonatkozasair6l ugyanugy szeretnék szoélni, mint
praktikus operativ, nagyon is gyakorlatias szempont-
jairél. Reményeim szerint e néhany sorral olyan krea-
tiv, intellektudlis kalandot inditok el, amely kézelebb
vezetheti a média és a marketingkommunikacios
iparag szerepl6it a hatékony szponzoracio mibenlé-
tére vonatkozo elképzelések megfogalmazasahoz.

A PIAC SZAMOKBAN GONDOLKODIK

A ZenithOptimedia piackutatd intézet progndzisa
szerint 2008-ig a globalis reklampiac szerepl6i mér-
sékelt fejl6désre szamithatnak. A
jelentés szerint 2005-ben vilag-
szerte 406, 3 milliard dollart koltot-
tek reklamra (1. tdblazat). Napja-
inkban a szponzoracio a vilag
egyik legdinamikusabban fejl6dd
gazdasagi hlzoagazata (1. abra).
Az eurOpai szponzoracidés piac
mérete kordlbeldl 7,5 milliard eurd, ez ateljes marke-
tingbiidzséknek éatlagosan 8 szazaléka (2. abra). Az
el6rejelzések szerint azonban a szponzoracio aranya
2010-ig a marketingmixben akar a 15 szazalékot is
elérheti. Kulon érdekesség, hogy a szponzoracios
aktivitdsok kb. 80 szazalékat sporthoz kapcsolodo
egyittmdkddések teszik ki (ESA - European Spon-
sorship Association, 2005).

Globalis reklamkoltés (US$ millid)

F6bb médiumok (sajtd, televizié, radidé, mozi, kozterilet, internet)

2003 2004 2005 (eléfi(e)j(()e?zés) (eléfgj(t)eI?zés)
158,616 168,197 174,320 184,078 192,397
98,379 104,344 107,592 112,294 117,401
74,043 80,116 84,554 89,996 97,395
13,703 15,467 18,455 20,085 22,135
14,520 18,223 21,335 24,858 28,084
359,261 386,347 406,257 431,311 457,412

Forras: ZenithOptimedia, 2005. oktéber 24.

1 Vonal folétti marketingkommunikacios eszk6zok, amelyek a témegmédiumokat alkalmazzak a kézlésre szant tizenetek célcsoporthoz
torténd eljuttatasara. Ide tartozik a sajté-, a tévé-, a kozterilet-, a radié-, a mozireklam és az online marketing bizonyos elemei.

2 Vonal alatti marketingkommunikacios eszkdzok 6sszefoglald elnevezése, amelyek nem tartoznak az ATL altal lefedett klasszikus mé-
diahirdetések korébe. A MAKSZ (Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége) szerint azok a hirdetési teriiletek tartoz-
nak ide, amelyek értékesitése jelenleg nem valamilyen auditalt értékszam alapjan dolgozé médialigyndkségen keresztil torténik.
Konkrétan direktmarketing, a PR, a telemarketing, a proméciok, a hiségprogramok, az eladashelyi reklamok (POS - point of sale, POP
- point of purchase), az eseménymarketing, a rendezvényszervezés, a személyes eladas, az online marketing bizonyos elemei (e-mail
marketing, online promécidk) és természetesen a szponzordlas tartoznak ide.

Kommunikacios eszkozok 5



1. abra

A vilag szponzori piacdnak névekedési dinmakaja

A kodzelmultban napvilagot latott egy bevallottan
optimista becslés, amely szerint 39 milliard forintra
rig a honi szponzoracids piac nagysaga. Ez az
0sszeg magaban foglalja a sportra, kultdrara, széra-
koztatasra, eseményhez kapcsolt szponzoraciora
forditott 0sszegeket. Optimista ez a becslés tobb
szempontbdl. Egyrészt a klasszikus reklamkommu-
nikaciora allokalt koltések tekintetében, mivel
2005-ben a listadron szamitott reklamkdoltés hazank-
ban a 2004-es koltéshez képest 14 szazalékkal b6-
vilt, és meghaladta az 500 milliard forintot. (TNS Me-
dia Intelligence, 2006). A Magyar Reklamszovetség

2. abra
Az eurdpai szponzoraciés piac

6 Marketing & Menedzsment 2006/1.

2004-es évre becsiilt, a klasszikus
médiakomponenseket  integrald
reklamtortara vetitett nett6 reklam-
koltés 154,7 milliard forintot tett ki.
Masrészt a BTL koltések becslésé-
nek tikrében (50 és 200 milliard
forint kozé taksaljdk a piac nagy-
sagat) is optimista a hazai szpon-
zoraciés piac nagysagéat érzékel-
tet6 szamadat.

A szponzordcios piaccal kap-
csolatos pesszimisztikus percep-
ciokhoz az is hozzajarul, hogy ha-
zank tertletén, a szamos anomali-
aval terhelt szponzoraciés piac
nem igazan jellemezhetd megbiz-
hat6 forrasok altal. Longitudinalis
kutatasok hianyaban nem &l mo-
dunkban a szponzoraciés piac
névekedését nyomon kdvetni. Nincs, egy évente ko-
z6lhet6, a klasszikus reklamkoltéshez hasonlithato
fix szam, ami egyben azt is bizonyithatnd, hogy
mennyire dinamikusan fejl6d6 piaci szegmensrdl
van sz0. Pedig a szakmabeliek elvi igénye lenne,
hogy a BTL Osszkoltésr6l és egyes szegmenseirdl
mélyebb informacidk alljanak rendelkezésre. Az is-
meretek szembet(in6en hianyosak! Mindez jél érzé-
kelteti, hogy nehéz a dolgunk, ha objektiv, komplex
korkép megrajzolasat tizzik ki célul.

SIC ITUR AD ASTRA - AVAGY HOGYAN
JUTUNK EL A CSILLAGOKIG

Egy évtizede még a kommunikacios mix kis szinese,
majd els6sorban a felel6s vallalati viselkedés egyik
megnyilvanulasa, a presztizsfogyasztas szolgaloja,
mara pedig mar igazi pénztermel§ marketingeszkoz-
zé nétte ki magat a szponzoracio. A legfényesebb
csillag a markaalapt kommunikéacié egén. {Nagy,
2004) Miért? Mert korunk markaalapu integralt kom-
munikacidja - amelyben a szponzoracioé is helyet ko-
vetel maganak - megkivanja, hogy egy impulzusha-
|6t fonjunk a fogyaszto koré, és a lehetd legtobb csa-
tornan keresztil reklamimpulzusok tiizijatékaval kap-
raztassuk el. Az ATL- és BTL-eszkdzok tarsitasa ré-
vén joval hatékonyabb kapcsolatot alakithatunk ki a
potencidlis célcsoporttal. A két eszkbztar 6sszekoté-
se szamos el6nyt hordoz magaban. Mig az ATL na-
gyobb célcsoportelérést tesz lehet6vé, addig a
BTL-eszkdzok (koztik a szponzoracio is) a marka és



a fogyasztok kozti személyesebb és intenzivebb vi-
szony kiépitéséhez jarul hozza.

Mindennek tikrében a nyugat-eurdpai hirdet6k
megkozelitleg fele nem él az integralt marketing-
kampany lehet6ségével, mig a keleti régidban ez az
arany eléri a 78 szézalékot is, hazankban pedig a 88
szazalékot. A kutatasi tapasztalatok alapjan az integ-
ralt marketing alkalmazasa a nemzetkézi hatter(i val-
lalatokra jellemzd inkdbb (Millward Brown és a
Sanoma k6z0s kutatdsa, 2005).

A kommunikacié eszkdztéra is robbanasszer(ien
gazdagodik. Olyan, korabban suly-
talan eszkdzok kertinek el6térbe,
mint példaul a szponzoracid. A
szponzoracio kezdeti id6szakaban
nagyon sok volt a spontan elem,
hidnyzott a koncepciondlis latas-
mad, a szponzoracids aktivitasok
els6szamu involvalé eleme a kap-
csolati t6ke volt. Eufemisztikusan
akar azt is mondhatnank, hogy az ar- érték arany nem
minden esetben tikroz&dott a raciondlisnak ting uz-
leti dontésekben, mivel a személyes preferencidk nem
igazan voltak kvalifikalhatok. Lassan azonban lezarul
az ismeretségi alapon kotott Gzletek kora, és helyét at-
veszi a marketingvezérelt, valos ellenszolgaltatasokat
felmutatni tudé szponzoracio.

Kivanatos lenne tehat egy olyan differencialt,
komplex és tobboldalu (hirdet6, ligynokség, fogyasz-
t0) interakcion alapuld megismerési és problémake-
zelési stratégia érvényesitése is, amely biztosithatja,
hogy pontosabb, objektivebb képet alkossunk e
kommunikécios tevékenységrél. Az egyeélelm(iség
kedvéért tehat fontosnak tartom az érintett fogalmak
konceptualizalasat, tobb szempontd megkozelitését,
ami egyfajta vonatkoztatdsi pont lehet az irAsomban
foglalt tovabbi elgondolasokkal kapcsolatban.

Gyakran keverednek a kdznyelvben egyébként el-
tér§ tartalmi szavak, mint példaul a mecenatira,
adomanyozas, cause-related marketing (nemes Ugy-
héz kotott marketing), tarsadalmi felelsségvallalas
(CSR - Corporate Social Responsibility) és a szpon-
zoracid. E kategoridk elméleti kapcsolata, azonos és
kilonboz6 jellemzbik régota tartd szakmai polémia
és nézeteltérések targyat képezik. A szakirodalom-
ban és a gyakorlati életben is gyakran keverik a
szponzoralassal a mecenatdrat (patronage), holott
ez utdbbi ellenszolgaltatds nélkili tamogatas nyujta-
sat jelenti, torténelmi gyokerei az Okorba nyudlnak
vissza.

vissza.”

Az adoméanyozas (donation, charity, philantropy)
tartésan vagy varatlanul hatranyos helyzetbe kerilt
kisebb csoportok, kdzosségek, esetleg magansze-
mélyek o©nzetlen, ellentétel nélkili megsegitése
pénzzel vagy mas - altaldban az adakozo altal gyar-
tott - termékkel. A nemes lgyhoz kotott marketing
(cause related marketing) Iényege egy cég eladas-
0sztonzd akciojanak 0sszekdtése egy nemes gy, il-
letve nonprofit szervezet tamogatasaval oly médon,
hogy atermék értékesitésébdl befolyt 6sszeg egy ré-
szét el6re meghatarozott célra a szervezetnek juttat-

»A szakirodalomban és a gyakorlati életben is gyakran
keverik a szponzoraldssal a mecenatarat (patronage),
holott ez utébbi ellenszolgaltatds nélkili tamogatas
nyujtasatjelenti, térténelmi gydkerei az 6korba nyulnak

jak. Vagyis az adomanyozassal szemben inkdbb
promoécids eszkdz, mintsem j6tékonykodas (Orsza-
gos Szponzoracios Konferencia, 2001).

Hoffmann (2000a) &llaspontja szerint a szpon-
zorécio tulajdonképpen a cserekapcsolatok egy ku-
I6nds, specializalt formajat jelenti, ahol a kommuni-
kacio feltételeiben toérténik egyezség az érdekelt fe-
lek kdzott, mikbézben pénz és imazs atadasa megy
végbe. A szponzori kapcsolat kialakitasa soran a
szponzor és a szponzoralt hasonlo szerepet jatszik,
értéket ad és kap, a kialakitott kapcsolattal elégedet-
té valik vagy sem. Trividlisnak tin6 megfogalmazas-
ban a szponzoracio tulajdonképpen nem jelent mast,
mint egy piacgazdasagi technoldgiat arra nézve,
hogy hogyan is lehet pénzeket atemelni a profitorien-
talt szektorbdl abba a non-profit szférdba, ahol soha
sincs elég pénz. A teljesség kedvéért, alljon itt né-
hany, a tudoméanyos igényt is kielégitd definicio:

A szponzoralas két fél kozotti Uzleti kapcsolat,
amelynek soran az egyik fél pénzt, szolgaltatast vagy
mas anyagi javakat bocsat rendelkezésre, a masik
fél lehet egyén, szervezet vagy esemény pedig cse-
rébe bizonyos jogokat, egylttm(ikbdést, tarsulasi le-
het6séget (association) nyujt, amelyek a szponzort
kereskedelmi elénydkhoz juttatjak” (Sleight, 1989).

»A szponzoracié gazdasagi sikerek reményében
megkotott, jogokat és kotelezettségeket jelent6 keét-
oldalt Gzleti kapcsolat. Egyik oldalon a szponzoralt
jogokat és lehet6ségeket, Un. 'association’-t biztosit
(és szerzBdés szerint teljesiteni koteles), a masik ol-
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dalon a szponzor pénziigyi, dologi, szolgéltatasi be-
fektetéssel segiti a szponzoraltat, a mar - kézos cél -
elérése érdekében” (Kassay, 1998).

A MEDIAESZKOZOK
ATSTRUKTURALODASA
- A SZPONZORACIO SZINRE LEP

A piacok hazankban is az érett fazisba léptek, igy a
hirdet6k egyre inkabb a hatékonysagi szempontok
szerint folytatjiak kommunikécios és marketingtevé-
kenységiiket. Sporthasonlattal élve a piaci bevezetés

»A koztudatban mélyen gyodkerezik az a felfogas, hogy
a potencialis szponzorok legf6bb uzleti célja, a tulaj-
donosi haszon-maximalizalasra val6 torekvés, és e f6
rendezd elv éles ellentétben all a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas keretében megvaldsithaté nemes célokkal.
Még mindig sokan vannak, akik e kommunikacios te-
vékenység keretében elkdltdtt pénzosszegre,
kbltségtényez6re, és nem megtérilé befektetésre te-

kintenek. ”

eddigi id6szaka a rovidtavfutasé volt, a markak kar-
bantartasa pedig méar a hosszitavfutasé. A médiava-
lasztas terén ez egyfajta racionalizalashoz vezethet.
Mind a médiatigyndkségeknek, mind a hirdet6knek at
kell értékelni a médiatervezési stratégiajukat. El kell
gondolkozni, hogy milyen optimalis médiamix alkal-
mazasaval tudjak hatékonyan elérni célcsoportjaikat.
A koztudatban mélyen gyokerezik az a felfogas,
hogy a potencialis szponzorok legf6bb Uzleti célja, a
tulajdonosi haszon-maximalizalasra valo térekvés, és
e f6 rendezb elv éles ellentétben all a tarsadalmi fele-
|6sségvallalas keretében megvalésithatd nemes cé-
lokkal. Még mindig sokan vannak, akik e kommunika-
ciés tevekenység keretében elkoltott pénzosszegre,
mint koltségtényezbre, és nem megtérildé befektetés-
re tekintenek. Pedig a véllalat a gazdasagi értékek
mellett tarsadalmi értéket is teremthet, hozzajarulhat
példaul a kulturdlis, szocidlis, sport értékek gyarapita-
sahoz. Ezt a szemléletet a vallalati értékvilag és a mar-
ka részévé kell tenni. igy valik a tarsadalmi értékte-
remtés a markaérték-névekedésén keresztil a gazda-
sagi értékteremtés eszkdzévé (Braun, 2005).
Amennyiben a véllalat a fent emlitett szemlélet-
mod keretében gondolkodik, és hajland6 szponzora-
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ciét is bevonni a médiamixbe, Ugy kivanatos, mar a
tamogatasi koncepcié hitelessége miatt is e kommu-
nikaciés elem szervezeti kommunikacios stratégiaba
torténd integrdlasa. Nem célravezet6, ha mindez
csupan elszigetelten, a tobbi kommunikacids intéz-
kedés mellett szerepel. A profi szponzor, a cég kul-
detéséhez, filozoéfigdjdhoz, profiljdhoz ill6 teriileteken
tudatosan szponzoral. Mérlegeli a szponzoralandd
terilet népszer(iségét, imazsat, részletesen elemzi a
tarsadalmi megitélését, a kommunikaciés adottsago-
kat, a kdzvetlenil és kdzvetetten elérhet6 célcsoport
nagysagat, 0sszetételét.

Manapsag egyre jellemzébb,
hogy a marka értékeinek kommu-
nikacidjara nem csupan hagyo-
manyos ATL-eszkdzoket hasznal-
nak a hirdet6k, hanem szpon-
zoraciét is, egyre tbbben alkal-
mazzak a szponzoracioét a hagyo-
manyos imazseépit6 markakom-
munikacié helyett. A hirdet6k tal-
nyomé tobbsége szamara a ha-
gyomanyos reklamcsatornak teli-
t6dése, a célcsoport és a szpon-
zoralé kedvez6, nem kereskedel-
mi, feszliltségmentes szituacio-
ban val6 talalkozasa, illetve a szponzoralt esemény
altal generalt médianyilvanosséag a legkézenfekv6bb
érvek.

A szponzoraciés aktivitasok legfontosabb célkitdi-
zései els6sorban a termékbevezetés, a termék pozi-
cionalasa, a vallalati imazs pozitiv mederben tartasa,
a reputéacio menedzselése, a jo vallalati allampolgar
(good corporate citizenship), a marka szimpatiku-
sabba tétele és a pozitiv érzelmek generalasa lehet-
nek. Gyorsan talaltunk egy szakzsargont is: 3image-
transfer, amelynek alapvet feltétele, hogy a szpon-
zor és célcsoportja, valamint a szponzordlt és cél-
csoportja kozott 1étrejojjon az asszociacié. Tovabba
a szponzor altal 6hajtott imazs és a szponzoralt ko-
z0Ott létezzen asszociacid. Az imazsépités azonban
egyike a legbsszetettebb feladatoknak, amellyel a
szervezet a fogyasztdi szegmensek felé azt akarja
demonstralni, hogy termékei kivaldak, szolgéltatasi
els6 osztalydak, az agazatban a legjobbak. Maga a
szervezet, pedig felelGsségteljes és konstruktiv ele-
me a kodzdsségnek. (Hoffmann, 2000a).

A fogyasztok jelent6s része markakon keresztil
fejezi ki egyéniségét, identitdsat: az egyik kulcskér-
dés - amelyre talan a szponzoracio jelentheti az

mint



egyik legadekvatabb valaszalternativat - az, hogyan
lehet elérni, hogy egyre szélesebb rétegek érezzék
azt, hogy a marka alkalmas az identitas kifejezésére,
ergo identitas hordozasara. Tudniillik a markaalapu
kommunikéacidéban, ahol elsGsorban életérzéseket
kommunikalunk a brand valik a legf6bb differencialo
tényezévé, ennek megfeleléen a hirdet6k a markaér-
tékben (brand equity) vélik felfedezni az univerzdlis
hossz(i tava hatast kifejez6 mutatot. Az integralt
kommunikécion alapulé multifunkciondlis brandépi-
tés a multinaciondlis cégek szdmara ma mar megke-
rilhetetlen.

A fogyasztok fejében mar nem els@sorban a ter-
mék funkciondlis dimenzidja a legf6bb differentia
specifica. Tobb kilfoldi kutatas bizonyitotta, hogy ha
két termék min6sége és fogyasztdi ara azonos, ava-
sarlok tdbb mint haromnegyede (76%) azt az arut va-
lasztja, amelyiknek gyartéjarél tudja, hogy tamogat
valamilyen tarsadalmi szempontbo6l fontos Ugyet. A
fogyasztéban a kilénb6z6 marketingeszk6zok hatéa-
sanak ered@jeként szamtalan informacidmorzsabdl
tevédik 6ssze a kép. Azaltal, hogy valaki szponzoral
egy teriletet, az ahhoz kot6d6 imazsattribGtumok a
szponzor markajahoz kapcsolédhatnak, hozzajarul-
va a marka értékeinek pozitivabba tételéhez. A célko-
zOnség ugyanis jobban becslli a
szponzordlasra koltott 1 forintot,
mint a klasszikus reklamra fordi-
tott sok ezret (milliot), mégpedig
azért, mert ezen 0sszeg révén va-
lamilyen nemes cél valdsul meg.

Gyakran el6fordul, hogy a
szponzoralt fél nem tudja, mit is ki-
naljon fel ellenérték gyanant, mi-
lyen kommunikacios lehet&ségei
vannak, mi mire lehet hasznos a
szponzor szamara. Alapigazsag, hogy nemcsak kér-
ni kell tudni, hanem ellenértéket (értsd kommunikaci-
0s feluletet, marketing-megjelenési lehet6séget) is
kinalni érte. A tamogatast kérének meg kell értenie,
hogy 6 valamit el akar adni, és a szponzoralt szaméa-
ra régton megszinik megalazo lenni, amennyiben
megérti, hogy az, akitél pénzt, terméket kap, szintén
abbdl él, hogy termékét, szolgaltatasat kinalja a pia-
con (Bir6, 2005). A szponzoréacids aktivitdsok bovité-
séhez, a mai magyar gyakorlatban nem csupan a
szponzorszerzési technikdk tokéletesitésére lenne
sziikség, hanem szemléletvaltoztatasra is. Az alkalmi
pénzgyljtd (Fund-Raising) akcidkat tudatos, az érin-
tettek egyuttmikodésén alapuld, magas szakmai

szinvonall szponzorszerzési stratégianak kellene fel-
véltania, és az Uzleti szektor és a szponzoraltak kore
kozott egy allandd, egymas kdlcsdnds megbecsiilé-
sén alapuld kapcsolatrendszernek kellene kiéplilnie.
Hiszen a szponzoralt szamara a szponzoraciés kap-
csolaton keresztil befolyd 6sszeg marketingforras,
amely a kit(izétt céljait segit megvaldsitani, mig a
szponzor szamara egy innovativ kommunikaciépoliti-
kai eszkoz.

MERLEGEN A VALOSAG - AVAGY A SIKER
FELE VEZETO UT KUSZOBEN

A klasszikus és az alternativ kommunikacidpolitikai
eszkodzok alkalmazasanak aranya alland6 vitakérdés
a hirdet6k és a médiatervez6k szamara Magyaror-
szagon.

A médiaban elhelyezett reklamok dragasaga miatt
egyes esetekben célszerli lehet a koltséghatéko-
nyabb, alacsonyabb medd6-szérassal operald tamo-
gatdi stratégia kialakitasa, mint a folyamatos média-
vasarlas. Ezzel nem azt akarom Aallitani, hogy a
szponzoracié helyettesitheti a tradiciondlis reklam-
kommunikéciét, hanem hogy komplementer médi-
umként val6 alkalmazdsa - a média érdekl6dése

A fogyasztdék fejében mar nem elsésorban a termék
funkcionalis dimenzidja a legfébb differentia specifica.
Tobb kulféldi kutatas bizonyitotta, hogy ha két termék
mindsége és fogyasztdi ara azonos, a vasarlok tobb
mint haromnegyede (76%) azt az arut valasztja, ame-
lyiknek gyartojarol tudja, hogy tdmogat valamilyen tar-
sadalmi szempontbdl fontos lgyet.”

mellett - a véllalati reklamkampanyok elé6tt, illetve
utan segithet konszolidalni a piacot. Mara mar Ma-
gyarorszagon sem lehet alternativ eszk6zok nélkdil
versenyel6nyt realizélni, természetesen a kreativ
koncepcié alapos kidolgozasa, a hagyomanyos mé-
diumokban vald koéltséghatékony médiatervezés és
-vasarlas utan. Az alternativ eszk6zok, mint amilyen a
szponzoracio, megjelenésével magasabban rezeg
tehat az a bizonyos léc a klasszikus médiatipusok
szaméra.

Nem gondolom, hogy van egy médium, amelyet
ki lehetne véalasztani, és minden szempontbdl a leg-
hatékonyabbnak kikialtani. Korunk fogyaszt6inak
médiafogyasztasi szerkezete sokkal szinesebb an-
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nal, mint amennyire ezt a médiatervezés néhany
esetben gondolja, éppen ezért rengeteg médiafelilet
és -eszk6z marad még korilottiink kihasznalatlanul.
A hirdet6k marketing és kommunikacios koéltségveté-
se pedig nem né olyan progressziv mértékben, mint
amilyen mértékben er@siteni kellene a kommunikaci-
0t ahhoz, hogy az egyre ndvekvl reklamzajon attor-
jon. Ebbdl logikusan az kovetkezik, hogy oly médon
kell harmonizalni a kommunik&ci-
0s csatorndk Osszetételét, hogy
az adott hirdetésre elkoltdtt pénz
biztosan eljuttassa az Uzenetet.
Felgyorsult, tulkommunikalt vi-
lagban élink, a fogyasztét egyre
tébb reklamimpulzus éri, aki 6sz-
tondsen védekezik és szelektal az
ingerek kozott (3. abra). A jelenle-
gi médiazajban azonban sokszor
tobbet nyerhetiink az Gjszerd, in-
novativ megoldasok révén, mint
amennyi kockézatot a kiprébala-
suk jelent. A fogyasztékkal vald kontaktus megte-
remtésének lehet6sége mulik a kreativ kivitelezésen,
de legalabb ilyen mértékben a célzott szegmens mé-
diafogyasztasi preferenciainak megfelel6 médiava-
lasztason is. Vannak olyan eszkozok, amelyekkel a
hagyomanyos médiumokat kevésbé fogyaszté cel-
csoportok is elérhet6ek. A szponzoracion keresztil
megjelen6 személyes kommunikacié szimpatikus le-
het szamos fogyaszt6i csoport szamara, azok sza-
méra, akik igazan cinikusak a mainstream reklam-
mal, a nyiltan eladni akaré hirdetésekkel szemben. A
hagyomanyos reklam interruptive, azaz megszakito.
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A szponzoracio keretén belll ezzel szemben a hirde-
tés egy nem kereskedelmi szituaciéban, hanem tu-
dat alatt ivodik a fogyaszto fejébe, igy az Uzenet sze-
mélyre szabott és relevans lesz.

Mara Magyarorszagon mar kialakul6ban van egy
olyan szolgéltatoi kor, amely nagy tapasztalattal ren-
delkezik az alternativ médiumok hasznélata terén.
Vannak ATL-Ugynokségekhez kapcsolodd vonal
alatti részlegek, de vannak mar kizarélag BTL-tevé-
kenységek ellatasara szakosodott Ggynokségek is.
Amennyiben azonban a klasszikus reklamiigynok-
ség nem rendelkezik vonal alatti divizidval, ritkan ta-
lal ki ilyen jellegl - példaul szponzoracids - aktivita-
sokat, hiszen ekkor a buidzsé egy részét at kellene
csoportositania.

Mivel a klasszikus médiumok nagyobb multra te-
kintenek vissza, a hirdet6k és az ligynokségek érte-
lemszerlien nagyobb tapasztalattal rendelkeznek
ezek hasznalatdban. A nem klasszikus értelemben
vett média- és reklamkomponenseknek - koztiik a
szponzoracionak - szembe kell néznilk azzal a
ténnyel, hogy a reklam tervezGinek sokszor eszébe
sem jut az alkalmazasuk. Néhany hirdet6 és ligynok-
ség pedig tart attol, hogy rutin hijan kevésbé sikertil-
nek j6l a kampanyok, és emiatt nem forditanak ele-

A szponzoracidés agazat egyik legnagyobb kihivasa a
hatékonysagmérés! Szamos kutaté amellett a sziklaszi-
lard nézetrendszer mellett tor landzsat, hogy a piaci el-
veken nyugvo meédia- és reklamkutatasok feladata az,
hogy feltarjdk a nézettségi, hallgatottsagi, olvasottsagi,
latogatottsagi adatokat, amelyeket kiilénb6z6 - a mé-
diaszakma képvisel6i altal j6l ismert - sztenderd mé-
diaindikator-rendszerrel tAmasztanak ala.”

gendd pénzt az alternativ médiumokra (Incze és
Pénzes 2002).

Paradigmavaltasra van tehat szilkség! Egyrészt a
passzivitdsbdl a proaktivitas attitidjére kell(ene) val-
tani, masrészt pedig az Uzleti teljesitmény, a kommu-
nikacié hozzaadott érték komponensének novelésén
dolgozni.

BIZONYITOTT HATEKONYSAG

A szponzoracidés agazat egyik legnagyobb kihivasa a
hatékonysagmérés! Szamos kutaté amellett a szikla-



szilard nézetrendszer mellett tér landzsat, hogy a pi-
aci elveken nyugvé média- és reklamkutatasok fel-
adata az, hogy feltarjak a nézettségi, hallgatottsagi,
olvasottsagi, latogatottsagi adatokat, amelyeket ki-
[6nb6z6 - a médiaszakma képvisel6i altal jol ismert -
sztenderd médiaindikator-rendszerrel tdmasztanak
al&: 4rating, GRP, OTS, OTH, Effective reach, Effec-
tive frequency, CPP, CPT, CT, CTR. A szponzoraciés
tevékenység hatékonysagat értékel§ kutatasok ese-
tében egyetérthetiink azzal a kuta-
tasi vonallal, amely a médiacentri-
kus kutatasok helyett a fogyaszto-
centrikus kutatdsokat helyezi el6-
térbe. A BTL novekv§ szerepe el-
lenére - amelyben természetesen
a szponzordcio is benne foglalta-
tik - sem a hirdet6k, sem az lgy-
nokségek nem koltenek az ATL-esz-
kozokéhez hasonlé hatékonysag-
vizsgalatokra.

Természetesen mindenki - teljesen érthetéen -
legaladbb egy forinttal tébbet akar kivenni a szponzo-
ralobal, mint amennyit befektetett. A szponzoracio
esetében azonban nem lehet teljes mértékben azt
varni, amit a klasszikus Uzleti életben, ahol kiszamol-
hato az aru értékaranyos ara. A szponzoracios
0sszeg legtbbbszor csak belépd, nem pedig garan-
cia a sikerhez.

Minden hirdetd eljut odaig, hogy el6bb-utébb fel-
tegye maganak a kovetkez8 kérdéseket:

» Hogyan képes a szponzoracié a médiadiverzifika-
ci6 hatékonyséagat novelni?

» Helyes volt-e a célcsoport-meghatarozas?

 JOl valasztottuk-e meg a szponzoraciét, mint kom-
munikacidés médiumot?

 Sikerlilt-e az Gzenetet atvinni a szponzoracion ke-
resztil?

» A szponzoracidra allokalt reklamkoltés jol haszno-
sul?

Ahogy kezdték felfedezni a szponzoralasban rejlé
potencialt, ugy alakultak ki a hatékonysagot vizsgalo
egyre kifinomultabb mérési és értékelési modszerek.
A sportszponzoracié hatékonysagat - a marketing
tobbi eleméhez hasonléan - nagyon nehéz mérni.

Copeland (1996) szerint az értékel6 modszerek hi-
anya kovetkeztében nem donthet6 el érdemben a
szponzoraci6 sikeressége, és nem hozhaté érdemi
dontés a szponzoraciés kapcsolat tovabbi folytatasa-
rol. Egy 2005-ben folytatott nemzetkozi kitekintésd
kutatds eredményei szerint vildgszerte csupan a

vekben.”

szponzoraciés tevékenységet folytatok mintegy 25
szazaléka végez valamilyen jelleg(i hatékonysagvizs-
galatot (Association of National Advertisers, 2005).
Mindennek tiikrében a honi hatékonysagvizsgalatok
nem is tlinnek olyan lehangolonak.

Berkes és Nyerges (2004) a magyarorszagi pro-
fesszionalis labdarigo tarsasagokat szponzoralo val-
lalati szegmens esetében a szponzori tevékenység
hatékonysagat kvantitativ eszkdzokkel vizsgalta.

A médiatervez6k fokozatosan felismerik, hogy a kam-
panyok megtervezésében Iényeges a fogyasztok prio-
ritAsainak megismerése, illetéleg a kulénbdz6 médiati-
pusok elényeinek, hatranyainak a mérlegelése. Sza-
mos kulféldi kutatds bizonyitja a szponzoracio jelentd-
ségét, mégsem képvisel megfelel6 értéket a médiater-

Kassay (2004) kutatdsa nyoman, amely hazai vezet§
véllalati marketing- és pr-szakemberek (N=177)
megkérdezésére terjedt ki, fény derilt arra, hogy
csupan 52,8% méri az eredményeket, azaz a
szponzoracids inveszticié hatékonysagat.

Az ilyen jellegli kutatasok kivitelezése egyre fonto-
sabb, hiszen Pope és Voges (1994) kutatdsai nyoman
bizonyitotta valik a szoros korrelacié a megfogalma-
zott és kit(izott célok, az értékelés és a szponzori
megallapodas id6tartama kodzott. Tehat, minél jobban
kdrvonalazottak, mérhet6bbek a szponzori célkitlizé-
sek és minél alaposabb az értékelés, annal hosszabb
a partnerek kozétt fenndlld szponzori kapcsolat.

Ugy gondolom, hogy a folyamatos nyomon kéve-
tés elengedhetetlen feltétele a tertilet béviilésének. A
hatékonysag egzakt mérése nélkiil ugyanis a hirde-
t6k joggal bizonytalanodhatnak el a rendelkezésikre
allé bidzsé helyes felosztasaval kapcsolatban, hi-
szen nem rendelkeznek tényszer(i és megbizhatd
adatokkal az elkoltott 6sszegek markaépitésre gya-
korolt hatasarél. A médiatervezdk fokozatosan felis-
merik, hogy a kampanyok megtervezésében lénye-
ges a fogyasztok prioritdsainak megismerése, illeté-
leg a kilbnbdzd médiatipusok elényeinek, hatranyai-
nak a mérlegelése. Szamos kiilféldi kutatas bizonyit-
ja a szponzoraci6é jelent6ségét, mégsem képvisel
megfelel6 értéket a médiatervekben. Az okok kozott
olyan hiedelmek, klisék, adatokkal soha ala nem ta-
masztott konszenzudlis tudas rejtézik, amely énger-
jeszt6 folyamatként devalvalja a szponzoracid érté-
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két. Mindennek hitelességérdl csekély mértékd tu-
dasbazissal rendelkeziink, mivel hazankban empiri-
kus médon ezt nem igazan vizsgaltdk (TNS Media,
2005; Andras, 2004; Kassay, 2004; Berkes, 2004;
Kolah, 2003). Ahhoz azonban, hogy a fogyasztok
szponzoracioval kapcsolatos attitlidjeit vizsgalo kuta-
tasok a médiatervezést hatékonyabba tegyék, a fel-
mérések elmélyitésére lenne szilkség. Egy-egy mé-
diatipus 0sszefogassal képes az ilyen jellegl kutata-

,Ha valaki abban hisz, hogy a szponzoréaci6o elsédle-
ges szerepe, hogy bel6le a marka profitaljon, akkor a
mérésnek a fogyasztdi megitélésre kell koncentralnia,
és nem a kereskedelmijellegl befektetés-megtérilési
vizsgalatokra (ROI - Return on Investment), amelyek a
reklam hatékonysagat hivatottak mérni.”

sok lebonyolitasara (lasd Igen! Radio; Az iras meg-
marad c. kutatasok).

A klasszikus médiumokra jellemzé - az Ggyneve-
zett alternativ médiumokkal szemben -, hogy meg-
hatarozott modszertannal mérik Oket, és célcso-
port-specifikusan rendelkeznek meglehetésen szo-
fisztikait adatokkal az egyes fogyasztdi csoportokrol.
A szponzoraciés piac viszont valésagos krizisként éli
meg, hogy nincs biztos moédszer a szponzoraciés in-
veszticid hatékonysaganak mérésére. Alapvet§ cél
annak tisztdzasa, hogy mekkora a pénziigyi értéke
egy-egy vasarolt szponzoréacios jognak. Elsésorban
nemzetkdzi kutatasok alapjan Allithaté, hogy a
szponzoracié soran vasarolt jogokat szamtalan teri-
letre lehet bontani: létesitmény-, névszponzoracio,
marka, ruhazat, média és kommunikacié, promaocio,
imazs jogok, szérakoztatds, jegyértékesités és ven-
déglatas, (j média, adatbazis és fogyasztdi elége-
dettség, prémiumok stbh. A szponzoracios aktivitdsok
legfébb involvalé faktora azonban a jelentds disztri-
buciés hatésugarral rendelkezd televizids kozvetités.
A szponzorok bizonytalanok abban, hogy célcso-
portjaik eléréséhez a megfelel6 eszkdzt valasztot-
tak-e, mivel ritkdn kapnak visszajelzést arrél, hogy a
szponzoracion keresztll kiket és milyen nagysag-
rendben érnek el. Az is el6fordult mar, hogy a szpon-
zoréltak kétes médiaértékkel probaljak alatamasztani
a szponzori inveszticid megtérilését.

A fejlettebb nyugat-eurdpai szponzoraciés piaco-
kon helyesen ismerték fel a szponzoracié piaci érté-
két annak ellenére, hogy valds koltség-haszon sza-
mitasokkal alig lehet alatAmasztani a szponzoracios
ajanlatokat (Hoffmann, 2000b).

Klasszikus helyzetben a szponzoraltak adjak ma-
gukrél az informéaciokat a potencialis partnereknek,
hogy a szerepl6k kialakithassak az egyiittm(ikddést.
Tendencia azonban Magyarorszagon, hogy a szpon-
zori piac kinalati oldalanak szerep-
I6i szamara igencsak sziik a moz-
gastér az dnmagukrél vald infor-
maciok 0Osszegydijtésében, rend-
szerezésében és nyilvanossagra
hozataldban. Magyarorszagon a
cégek nem képesek kiaknazni a
szponzoralasbol fakado Osszes le-
hetséges versenyel6nyt, mert
egy-két multinacionalis vallalattol
eltekintve, vagyis a néhany best-practice esetet le-
szamitva, nincs koncepciondlisan kialakitott szpon-
zoralasi stratégigjuk.

Ha valaki abban hisz, hogy a szponzoracié els6¢d-
leges szerepe, hogy bel6le a marka profitaljon, akkor
a mérésnek a fogyasztdi megitélésre kell koncentral-
nia, és nem a kereskedelmi jellegli befektetés-meg-
tértilési vizsgalatokra (ROl - Return on Investment),
amelyek a reklam hatékonysagat hivatottak mérni.
Természetes, hogy vannak esetek, amikor az invesz-
ticio hozamat beleillesztik a CPT értékbe. Alljon itt
néhany - ateljesség igénye nélkill - a szponzoréacié
hatékonysagat értékel6 moédszer, amelyek kozul
egyeseknek vannak mérhet6, szamokkal leirhato te-
riletei, de vannak intuitivabb, mondhatni kreativabb
és tapasztalatibb részei is:

» Az elértek szamanak meghatarozasa;

» A nézettségi, latogatottsagi és olvasottsagi ada-
tokkal valdé 6sszevethet8ség;

» Koltség / haszon fuiggvény;

* Media evaluation - hagyomanyos médiamutatok

(reach, rating, GRP, CPP);

» Piaci ar;

» Effectiveness - ,opportunity cost’1;

» CPT-szamitas - a célcsoport ezer tagjanak elérési
koltsége;

Sponsorship awareness - markatudatossag vizs-
gélata;

1 Aztjelenti, hogy mennyibe keriil a szponzornak a szponzoralas altal generalt reklamintenzitas elérése egy masik kommunikaciés médi-

umon (pl.: klasszikus reklamhirdetés) keresztil.
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» Brand recall, recognition - markafelidézés, -felis-
merés, -vizsgalat;

» Image tracking - szemantikai differencial-skalan a
markatérkép vizsgdlata;

EPILOGUS

A fentiekben olvashaté eszmefuttatas nem korkép,
csupan egy régtonzott korkép a honi szponzoracios
piac néhany jellemzd faktorarél. Természetesen
nem tartalmaz kébe vésett igazsadgokat. Nyitott va-
gyok a témaval kapcsolatos épitd
jellegli, konstruktiv kritikara, és
bizom benne, hogy az iras nyo-
man elindulé vitdk, diskurzusok,
korrekcids igények is hozzajarul-
hatnak a teriilet kontextusbeli &r-
nyalhatésdgahoz,  atlathatdobba
tételéhez. Taldn az ismertetett
megkozelités alapjan a tovabbi
elemzések a jov6ben arnyaltabban, strukturaltab-
ban lesznek elvégezhet6ek. Mindennek eredmé-
nyeként a szponzorald véllalatok egyre profibban,
célorientaltabban fogjak alkalmazni a szponzora-
ciét. A kordbbi nem gazdasagi motivumok - szemé-
lyes érdek, kapcsolati t6ke, intuicié - minden bi-
zonnyal egyre kevésbé jutnak majd érdemi szerep-
hez, és helylket a raciondlis tervezés, a profi végre-
hajtas és a mddszeres ellen6rzés veszi at. A hata-
sok mérése elengedhetetlen, az egyre novekvl
szponzori kiadasok, valamint az e teriileten is egyre
fokozo6dd konkurenciaharc miatt. Masrészt a kinalati
oldal fokozatosan felismeri, hogy ezen finansziroza-
si javakhoz csak ugy juthat hozza tovabbra is, ha
megfeleld dsszehasonlitdé adatokkal képes szolgalni
a potencialis szponzorok felé.

Ahogy a szponzoraciét érint§ globalis tendencik
hazankba is begy(ir(iznek, gy ndvekedni fog a mar-
ketingkommunikacié ezen eszkdzét hasznosité valla-
latok szama. Ugyanakkor azok a cégek, amelyek
kommunikacids politikajukban stratégiai szerepet
szannak a szponzoracidnak - tudvan, hogy annak
hatdsa csak hosszabb tavon jelentkezik - érdekeltté
vélinak kapcsolataik fenntartasaban. E két spiralhata-
s folyamat révén minden esély megvan arra, hogy
névekedjenek a szponzoraciora fordithatd dsszegek
a jov6ben.

E rovid 0sszegzés reményeim szerint felhivta az
olvaso figyelmét a szponzordlasra, amelynek haté-
konysagdhoz az imazsalakité kommunikaciéban

nem fér(het) kétség, és alkalmazasa nélkil a marke-
tingkommunikécios stratégia félkara orias csupan.

Adodik a kérdés! Meg akar-e felelni a szponzoralt
teriilet igényeinek a potencialis szponzor, illetve ké-
pes-e megfelelni a szponzoralt a szponzori elvara-
soknak? Racionalis kérdés ez a marketingkommuni-
kacié néha irraciondlis vildgaban. A véalasz eldonti a
teenddket!

Es akkor hol a torténet vége? Mert a torténet foly-
tatodik! Arra kérem Onoket, mint a marketing és
kommunikacioé irant elkotelezett elméleti és gyakorla-

LAdbodik a kérdés! Meg akar-e felelni a szponzoralt te-
rilet igényeinek a potencidlis szponzor, illetve képes-e
megfelelni a szponzoralt a szponzori elvarasoknak?
Racionalis kérdés ez a marketingkommunikacié néha
irraciondlis vilagaban. A vélasz eldonti a teendbket!”

ti szakembereket, hogy gondolkodjanak, és folytas-
sak! Hiszen a szponzoracié tdbb mint reklam: val6-
ban képes tudatositani a szponzor tarsadalmi elkdte-
lezettségét!
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Uwe Kamenz professzor

a németorszagi ProfNet
Internet-Marketing Intézet igazgat6ja
az elmult évek soran létrehozott egy
nemzetkdzi kutatocsoportot (ProfNet
Worldwide néven) abbdl a célbdl,
hogy a gazdasagi és tarsadalmi élet
kiilonbozd terlletein dolgozd cégek,
szervezetek, allami intézmények
honlapjait egységes kritériumok
alapjan értékeljek, és megteremtsék
a nemzetkozi (és agazatkozi)
Osszehasonlitas alapjat.

A nemzetkdzi kutatdcsoport ma mar
43 orszag kutat6ibol (jellemzéen

az adott orszag egyik egyetemén
dolgoz6 vezetd oktatdjabol, illetve
az 6t segitd személyzetbdl) tevidik
Ossze Ausztraliatol kezdve egészen
az Egyesiilt Allamokig.

iFj. Rekettye Gabor - Pintér Eva

Internetoldalak
ertékelése

Automarkak, kormanyzati szervezetek,
kereskedelmi bankok

BEVEZETES

Magyarorszagot ebben a nemzetkozi kutatok6zosségben a Pécsi Tu-
domanyegyetem Kdzgazdasagtudomanyi Karanak Marketing tanszéke,
illetve dr. Rekettye Gabor professzor képviseli. Jelen tanulmany szerz6i
az 6 felligyelete alatt vettek részt az elmult évek soran végrehaijtott ha-
rom nemzetkozi vizsgalatban.

Jelen tanulmany bemutatja az értékelés metodikajat, majd rovid is-
mertetést ad az elmult évek soran végrehajtott harom nemzetkézi vizs-
galatrol (automarkak, kormanyzati szervek és kereskedelmi bankok
honlapjainak értékelése). Teszi ezt abban a reményben, hogy az ilyen
jellegli nemzetkozi értékelés felhivhatja a figyelmet az internetmarketing
és a honlapok min6ségének fontossagara Magyarorszagon is.

MODSZERTAN: A KRITERIUMRENDSZER

Miel6tt bemutatnank a harom nemzetkozi vizsgalatot, célszer(i az alkal-
mazott médszertanrél, a kritériumrendszerrél szét ejteni. A kritérium-
rendszer ismerete adhat ugyanis szamot arrél, hogy mennyire objekti-
vek (kovetkezésképpen mennyire 6sszehasonlithatok) a kilonbdzd
elemz6k altal elvégzett vizsgélatok eredmeényei. A kritériumrendszerb6l
arra is lehet kdvetkeztetni, hogy az értékelések metodikdja mennyire fe-
lel meg az adott teriilet szakmai igényeinek.

A honlapok kivalasztasa

A vizsgalatok a teljes kor(iséget vették célba. E szerint a kutatdk nem
mintavétel alapjan dolgoztak, hanem a keres6programok és egyéb ren-
delkezésre all6 internetlistdk alapjan orszagonként kigy(jtotték az
dsszes érintett interneteimet, majd ezek meglétét a rezidens kutato a
weboldal megnyitasaval ellendrizte. Mindegyik kutatds egy-egy megha-
tarozott hatarnappal dolgozott, tehat csak azok a honlapok keriltek be
a vizsgalatba, amelyek az adott idépontban mi(ikodtek.

Az elemzés konzisztencigjanak biztositdsa céljabdl egy-egy szek-
torban csak az azonos rendeltetés(i honlapok keriltek elemzésre,
igy példaul az automarkak honlapjainak kivalasztasakor csak az ori-
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ginalis honlapokat vizsgaltdk, és figyelmen kivl
hagytdk az egyes markak keresked@inek inter-
netes megjelenését. Ugyanigy a kormanyzati hon-
lapok esetében nem vizsgaltdk az an. félkorma-
nyzati szervek, a hattérintézmények webes megje-
lenését.

Az alkalmazott kritériumrendszer

A kritériumok meghatarozasa (kivalasztdsa) soran a
kutatécsoport tobbdimenzios megkozelitést alkalma-

»A kutatok nem mintavétel alapjan dolgoztak, hanem a
keres6programok és egyéb rendelkezésre all6 inter-
netlistak alapjan orszdgonként kigydjtotték az dsszes
érintett interneteimet, majd ezek meglétét a rezidens
kutat6 a weboldal megnyitasaval ellendrizte.”

zott. ElBszor vizsgalat targyava tették az an. szektor-
specifikus funkciokat, és ezekhez rendelték hozza a
vizsgélati kritériumokat. Az intézet korabbi kutatdsai
és a targyban tartott workshopok alapjan az értéke-
Iésnek négy 6 terllete kristalyosodott ki:
- kulalak (megjelenés),
- kezelhet6ség,
- tartalom és
- interaktivitas.

Ezek kozil a kilalak és a kezelhet6ség megitélé-
se univerzalisnak bizonyult, mig a tartalom és az in-

teraktivitas terliletén néhany szektorspecifikus kritéri-
um alkalmazasara volt szilkség.

Az egyes terlleteket meghatarozo kritériumok
tobb mint kétharmada Un. objektiv kritérium volt. Ez
azt jelentette, hogy a kutatoknak csak azt kellett ezek
esetében megvizsgalniuk, hogy a honlapnal az adott
kritérium (funkci6) létezik-e vagy sem (0 vagy 1). Vol-
tak azonban olyan kritériumok is, amelyeknél a kuta-
t0 szubjektiv benyomasat kellett rogziteni. igy példa-
ul a honlap esztétikai megjelenésének értékelésekor
a kettes skdla helyett harmas ska-
l&t alkalmaztak (0 = rossz, 1 = &t-
lagos, 2 = atlagon feldli).

A kritériumok sulyozaséat szin-
tén az intézet korabbi tapasztala-
tai, illetve a workshopok eredmé-
nyei alapjan hataroztdk meg. Azok
a kritériumok, amelyek kotelez6
tartozékai a honlapoknak kisebb
sulyt kaptak (0,5-1,0), mint azok, amelyek nem nél-
kilozhetetlenek, de javitjdk a honlapot (1,5-2,0). A
sulyokat ugy allitottak be, hogy azok dsszességében
100 pontot adjanak ki.

A 100 pont megoszlasa a kovetkez§ volt:

kilalak - maximum 20 pont,

kezelhet6ség - maximum 20 pont,

tartalom - maximum 40 pont,

interaktivitas - maximum 20 pont.

Az egyes terilletekhez tartozé kritériumcsoporto-
kat az 1. tablazat mutatja be.

A kritériumok csoportokba rendezése

1. tablazat
MEGJELENES KEZELHETOSEG
corporate design gyorsasag

3D animacié
virtudlis kisér6 (avatar)
mozgd elemek

segitd (help) funkcid
horizontélis gorget6sav
képernyé kompatibilitas

flash keres6 kompatibilitas
képek fixalt elemek

grafikak vissza a f6oldalra funkcié
pop-up ablakok oldaltérkép

fulltext keresés
hasznalt nyelv(ek)

mouse-over funkcié
szoveg formatuma

video kulcsszavak
webkamera célcsoport-orientalt
kezd6oldal
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let6ltése

sms-értesitd

TARTALOM INTERAKTIVITAS
aktualitasok « chat
specidlis szolgaltatasok e férum
adatvédelem * hotline
képernyévédd letdltése  intranet
nyomtatvanyok letoltése e e-malil
képek, prezentaciok, egyebek e hirlevél

csengBhangok, jatékok letdltése

online tevékenységek:

GYIK (FAQ) megrendelés, t6zsde,
vélemények piackutatas
szotar * id6pont egyeztetés

informéaciok: kulfoldieknek, sajténak,

ugyfeleknek

informaciok: el6irasokrol,
projektekrél

gazdasagi publikaciok

tulajdonosok, alkalmazottak fotoi
elérhet6ség: cim, email, telefon,

Utvonalleiras
munkalehet&ségek



2. tablazat

Az autémarkak honlapjainak orszag-rangsora (készilt 2003-ban)

Rangsor Orszag Hon!apok KUI:?\Iak

szama (max: 20)
1 Uj-zéland 24 14,0
2 USA 43 14,9
3 Japéan 32 131
4 Magyarorszag 29 12,3
5 Németorszag 45 12,6
6 Kanada 21 11,2
7 Olaszorszag 31 11,3
8 Egyesiilt Kiralysag 46 111
9 Svéjc 38 11,0
10 Chile 13 13,0
13 irorszag 22 11,6
15 Dél-Afrika 26 11,2
16 Ausztralia 37 115
17 Oroszorszag 33 111
18 Tajvan 19 111
19 Nemzetk6zi honlapok 32 11,4
20 Puerto Rico 2 12,5

Kezelhet6ség Tartalom Interaktivitas Osszesen
(max: 20) (max: 40) (max: 20) (max: 100)
12,5 19,8 12,9 59,1
11,5 21,2 10,7 58,3
10,0 20,1 12,8 56,0
12,1 17,8 10,7 52,9
11,9 19,9 75 51,9
10,8 20,9 4,6 47,4
10,8 16,4 7,3 45,8
11,2 16,3 6,3 449
10,9 17,4 53 44,6
10,2 15,5 53 41
11,2 15,0 6,3 41
11,2 15,8 58 43,9
11,0 16,4 47 43,7
11,0 181 34 43,5
9,7 16,6 59 43,3
11,8 14,5 54 43,1
11,9 13,9 4.8 431

Megjegyzés: a magyar honlapok kozétt a Peugeot-€ volt az els6 64 ponttal, ezt a Volkswagen honlapja kovette 63,5 ponttal. Ennélpersze mas
orszagokban voltakjobban teljesitd honlapok: az Audi AG német honlapjat 78,5 ponttal, a Toyota Egyesiilt Allamokbeli honlapjat 76,5 ponttal,

a Toyota japan honlapjat pedig 76,0 ponttal jutalmazta az értékelés.

NEMZETKOZI VIZSGALATOK MAGYAR
RESZVETELLEL

Az els6 vizsgélat . autémarkak, 2003

Az els6 vizsgélat, amelyben a magyar kutatdcsoport
is részt vett, a vilag autébmarkainak honlapjait tesztel-
te. Az ekkor még szlkebb kutatocsoportl 1343 hon-
lapot tesztelt 145 kritérium alapjan. A vizsgéalat alap-
jan készilt elemzés a Detroit Motor Show-n kerlt
bemutatasra ,World Car Brands 2004” cimmel. Az
elemzés soran a kutaték a kovetkezd orszag-rang-
sort allapitottak meg (2. tablazat).

A masodik vizsgalat - kormanyzati
honlapok, 2004
A masodik vizsgélat a kormanyzati honlapok értékelé-

sét vette célba. A kbzben tébb egyetemmel béviilt ku-
tatocsoport 184 orszag 1700 kormanyzati honlapjat

tesztelte a ProfNet altal kidolgozott kritériumok alap-
jan. A kritériumok sulyozasat kdvet6en alakult ki az a
rangsor, amely szintén a kuilalak, a kezelhet8ség, a
tartalom és az interaktivitds 0sszesitett pontjai alap-
jan értékelte az egyes orszagok kormanyzati honlap-
jait. A maximalisan elérhet6 pont ezdttal is 100 volt. Az
els6 20 orszag eredményeit mutatja be a 3. tablazat.

A kormanyzati honlapok elemzése azt mutatta,
hogy globalizacio ezen aterlleten is az orszagok ko-
zOtti verseny élez6déséhez vezetett. A kormanyzati
honlapok ma mar nemcsak a sajat orszagbeli lako-
sok informécios kiszolgalasat célozzak, hanem arra
is felhasznaljak ezeket, hogy a nemzetkdzi kozvéle-
ményt is informaljak, és a kulféldieknek is biztositsak
az interakcié lehetGségét. Osszességében azonban
megallapithaté volt, hogy - jéllehet a kormanyzati
honlapok tgyfél-orientaltsaga egyértelmlien kimutat-
hato volt - interaktivitAsban mégis elmaradtak az lz-

1 Tagjai a kdvetkez6k voltak: Fachhochschule Dortmund (Németorszag), Southeast University of Missouri State University (USA),
University of Canberra (Ausztrélia), International University of Japan (Japan), National University of Singapore (Szingapur), East China
University of Science and Technology (Kina), Educatis University (Svéjc), University of Oulu (Finnorszag), Pécsi Tudomanyegyetem

(Magyarorszag) és Universitd Ca’ Foscari Venezia (Olaszorszag).
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3. tablazat
A kormanyzati honlapok értékelése alapjan megallapitott orszag-sorrend

Rangsor Orszag A hotllapok Kalalak Kezelhet6ség Tartalom Interaktivitas Osszesen
2004 szama Max: 20 Max: 20 Max: 40 Max: 20 Max: 100
1 Németorszag 20 12,5 13,6 23,7 6,7 56,4
2 Franciaorszag 24 9,5 11,8 26,7 45 52,5
3 Brazilia 23 10,7 11,0 26,2 37 51,5
4 Norvégia 22 11,0 12,3 23,2 49 51,4
5 Lettorszag 15 9,7 11,3 26,9 29 50,9
6 Mexikoé 2 11,2 12,3 17,9 8,8 50,2
7 Lengyelorszag 20 8,7 111 255 44 49,7
8 Spanyolorszag 16 9,9 11,2 22,2 6,2 49,4
9 Kina 24 10,6 10,1 22,6 57 491
10 Chile 2 10,2 11,5 22,4 4.8 48,9
10 Svédorszag 5 11,4 121 20,3 51 48,9
12 USA 18 8,3 13,9 215 4,2 47,8
13 Olaszorszag 15 111 11,8 19,9 3,9 46,7
14 Pakisztan 19 9,3 11,8 215 3,9 46,4
15 Bahrain 7 9,2 11,7 189 6,4 46,2
16 Magyarorszag 16 81 13,9 19,8 41 45,8
17 Hollandia 19 12,2 11,8 17,5 38 45,3
18 Egyesiilt Kiralysag 18 9,7 131 20,5 18 451
18 Csehorszag 18 9,9 10,5 19,2 5,6 451
20 Gibraltar 1 8,5 9,0 245 3,0 45,0

Megjegyzés: a magyar kormanyzati honlapok koziil a Szocidlis és Csaladiigyi Minisztérium, Gazdasagi Minisztérium, Egészséguigyi Miniszté-
rium, Kozlekedési, Hirkozlési és Vizigyi Minisztérium honlapja kerilt az elsé négy helyre 52,5-51,5 ponttal.

leti élet (igy példaul az autdmarkdk) honlapjai mo- Az abrabol azonban az is latszik, hogy még Euro-
gott. A legjobb kormanyzati honlapnak a francia sze-  paban (és igy Magyarorszagon is) sok a tennivalé a
natusé bizonyult, ezt kdvette a mexikdi szenatus, honlapok korszer(sitése terlletén. Kilondsen igaz
majd a német kancellar honlapja.
Ami a magyar honlapokat illeti,
megallapithatd, hogy a kezelhet6-
ségben jol szerepeltek, a tartalom
és a kulalak teriiletén azonban el-
maradtak az élen &lloktdl. A kor-
manyzati honlapok kontinensek
szerinti 6sszehasonlitasat a kovet-
kez§ abra mutatja be (1. abra). Jol
lathatd, hogy Eurdopa megelézi a
vilag tobbi térségét, és ha figye-
lembe vesszilkk azt a tényt, hogy
Magyarorszag az eurdpai rangsor-
ban nyolcadikként teljesitett, meg-
allapithaté, hogy a magyar kor-
manyzati honlapok alljak a ver-
senyt.
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ez a megallapitas az interaktivitasra, a kilalakra és a
honlap tartalmi kérdéseire. A legjobban a kezelhet6-
ség funkci6 teljesitett.

A harmadik vizsgéalat . kereskedelmi
bankok, 2005

2005-ben kertlt sor az eddigi legszélesebb vizsgalat-
ra, a kereskedelmi bankok honlapjainak értékelésé-
re. A nemzetkdzi kutatdcsoport (41 kutatd) ezittal a
vilag 171 orszaganak kozel 2500 banki honlapjat ér-
tékelte az intézet altal kidolgozott egységes kritériu-
mok alapjan. A tanulmany véglegesitése 2006 els§
negyedévében lesz kész, de a vizsgélat legfonto-
sabb eredményeit mar nyilvanossagra hoztdk a
frankfurti Euro Finance Week rendezvényen. E sze-
rint a legjobban teljesit6 a Wachovia Corporation
(USA) honlapja volt, illetve a Raiffeisen Bank magyar-
orszagi honlapja a lengyel Bank Millennium SA-val
azonos pontot elérve (71,5) az igen el6kel6 maso-
dik-harmadik helyen végzett. Az ismertebb nagy-
bankok kozil az els6k kozott szerepelt még a

4, tablazat

Dresdener Bank AG, a BNP Paribas brazil honlapja,
a Commerzbank AG, a Deutsche Bank AG, a Credit
Suisse csoport és az ING Bank. Az orszagransort a
4. tdblazat mutatja be.

A bank-honlapok nemzetkdzi értékelésének né-
hany fontosabb megéallapitasa:

o A 2425 értékelt banki honlap atlageredménye 38,9
pont volt, ami kis mértékben meghaladja a korab-
bi két vizsgdlat atlageredményét.

» Az elérhetd 20 pontbdl atlagosan megszerzett 4,9
ponttal az interaktivitas teljesitett a leggyengéb-
ben. Ez az eredmény is 6sszhangban van a ko-
rabbi két vizsgalattal.

» A legtdbb banki honlapot Eurépaban talélta a ku-
tatocsoport (1431).

» A kontinensek kézll az amerikai honlapok érték €l
atlagosan a legmagasabb értéket.

» Az orszagokat tekintve a legtébb honlapot Orosz-
orszagban lehetett megtalalni (278), ezt Svajc és
Németorszag kovette 156, illetve 151 honlappal.
Az orszéag-atlag 13,3 honlap volt.

A kereskedelmi bankok honlapjainak értékelése alapjan megallapitott orszag-sorrend

Rangsor Orszag A honlapok Kulalak
2004 szama Max: 20
1 Dél-Korea 13 93
2 Csehorszag 22 8,0
3 Lettorszag 18 8,3
4 Litvania n 79
5 Dénia 16 9,3
6 Szaldi Arabia n 8,0
7 Izrael 14 79
7 Norvégia 7 9,0
9 IzZland 5 9,3
10 Costa Rica 4 8,9
n Fehéroroszorszag 22 78
12 Olaszorszag 23 8,7
12 Thaiféld 8 6,9
14 Portugalia 22 9,2
15 Bolivia 1 10,0
15 Svédorszag 16 84
17 Equador 4 8,3
18 Andorra 5 8,2
18 Ausztria 47 8,3
20 Kolumbia 10 7,6
46 Magyarorszag 24 8,3

Kezelhet6ség Tartalom Interaktivitas Osszesen
Max: 20 Max: 40 Max: 20 Max: 100
11,9 25,6 11,6 58,3
12,5 24,2 8,0 52,8
11,8 24,4 71 51,6
12,2 24,0 7,3 51,5
11,0 20,2 10,5 50,9
13,7 20,4 7,6 49,8
10,4 219 9,5 49,6
11,2 20,5 8,9 49,6
11,5 19,9 8,2 48,9
12,0 19,6 81 48,6
12,4 214 6,6 48,2
13,3 18,5 75 48,0
11,7 23,5 59 48,0
12,0 18,9 75 47,5
13,0 15,0 9,0 47,0
10,9 19,2 8,5 47,0
131 15,6 9,9 46,9
12,8 18,7 6,9 46,6
12,7 18,8 6,8 46,6
12,4 18,7 78 46,5
11,0 16,0 6,2 415
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» Az orszagok rangsorat a dél-koreai 13 honlap ve-
zeti megel6zve Csehorszagot és Lettorszagot

* A magyar honlapok atlagosan 41,5 pontot értek
el, ezzel az orszagok kozétti rangsorban Magyar-
orszag a 46. helyen van.

» A legjobb magyar honlap a Raiffeisen banké lett
71,5 ponttal. Ezt a Takarékbank, a K&H és Citi-
bank kovette.

KOVETKEZTETESEK

A harom nemzetkozi vizsgalat soran talalt honlapok
meglehetésen nagy szama egyértelmien azt igazol-
ja, hogy a WWW (World Wide Web) megsziiletése
Ota eltelt 12-14 év alatt az internet megkerilhetetlen
eszkdzévé valt a gazdasagi és tarsadalmi szerveze-
tek kommunikéacios arzendljanak. Igaz, hogy az inter-
netpenetracio orszagonként eltér§ nagysagrendi
aranya a fejl6d6 és feltérekv6é orszagokban ma még
messze elmarad a vildg legjobban fejlett régiéitdl,
mégsem mondhat le egyik szervezet sem az internet
felhasznalasardl. Jollehet az internet els6dleges
funkciéja a kommunikacio volt, ma mar, mint alterna-
tiv marketingcsatorna egyre nagyobb szerepet jat-
szik a marketing- és értékesitési tevekenységekben
is, és valtozasokat indukal a klasszikus marketing-
munka terlletén.1 Az is nyilvanvaléva valik, hogy a
korméanyzati szervek sem nélkilézhetik az interneten
valdo megjelenést, f6leg a demokratikus tarsadalmi
rendszerekben, ahol az allampolgéarok vevécentrikus
kiszolgdldsa ma mar egyre inkdbb kotelez§ teveé-
kenysége az allamnak.

Az el6z6kben részletezett ha-
rom vizsgalat alanyai meglehet6-
sen eltér§ poziciot téltenek be a
tarsadalmi-gazdaséagi életben:

- Az autbipar és a gépkocsi-érté-
kesités er6s nemzetkodzi ver-
senyhelyzetben van, kovetke-
zésképpen az interneten vald
megjelenés minden orszagban
nélkilozhetetlen kovetelménye
a versenyben val6 helytallas-
nak, és adott esetben verseny-
elényok forrdsa is lehet.

- A kereskedelmi bankok eseté-
ben nagyon hasonlé a helyzet,

2. abra

killénbségek mégis felfedezhet6k. A bankszféra li-
beralizacioja csak néhany évtizede valdsult meg,
talan ez a tény is felel6s azért, hogy a vevoikkel
torténd online interakciok nem minden banknal ré-
szei az ugyfelekkel valo kapcsolattartas minden-
napi szemléletének. A masik kérilmény az, hogy

a bankok (f6leg az un. retailbankok) feltehet6en

nagyobb toémeg( ugyfélkdzonséggel dolgoznak,

mint az autoipari vallalatok.

- A kormanyzati szervek csak most tanuljdk a vevé-
centrikus szemléletmodot, versenypozicidban nin-
csenek, kovetkezésképpen az allami szolgéltata-
sok nyujtdsanak kényszerét csak a tarsadalom
demokratizalodasa jelentheti.

Mindezeket figyelembe véve tekintsik &t a fenti
harom szektor honlapjainak atlagos értékelését! A 2.
abra az elérhet§ maximalis pontszam szazalékaban
mutatja be a négy funkcio teljesilését a harom szek-
torban.

- A honlapok kilalakjat illetéen az autdémarkak ve-
zetnek. Ez érthetd is, hiszen céljuk a vev6k meg-
nyerése, annak elérése, hogy felhivjak a figyelmet
magukra, hogy felkeltsék a potencialis vevék ér-
dekl6dését.

- Kezelhetségben és a tartalom vonatkozasaban
kdzel egyforman teljesitett mindharom szektor. A
kezelhet6ség atlagosan magasabb értéket kapott,
mint a tartalom. A kezelhet6ség technikai kérdés:
ugy tlinik, hogy a honlapok kezelhet6ségét befo-
lyasold technikai Ujdonsagok gyorsan terjednek,
és a honlap-készité cégek igyekeznek ezeket mi-

A négy funkcié értékelésének vilagatlagai
(az elérhet6 maximalis pontszam %-aban)

1 Az internet funkcioit, elterjedtségét stb. részletesen targyalja Eszes és Banyai az Online m@rketing cimd m(ivében (M{szaki Konyvki-

add, Budapest, 2002)
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3. abra BENCHMARKING
Az atlag és a legjobban teljesité _
tiz honlap eredményeinek 6sszehasonlitdsa (pontban) A 3. ébra - a benchmarking maéd-

szerét alkalmazva - arra ad va-

35 laszt, hogy mely terlleteken lehet
és kell a honlapok hatékonysagat
javitani.

Az &bra az értékelés vilagatla-
gat hasonlitja dssze a legjobban
teljesitd tiz cég honlapjanak atlag-
értékelésével. Nos, az abrabdl
egyértelmden latszik, hogy a leg-
jobban teljesit6k a tartalomra és

dtlag top 10 é&tlag top 10 atlag top 10 atlag top 10 az interaktivitasra fokuszalva értek
el jobb eredményeket. Ez az a két
funkcié tehat, amely mindharom
szektorban javitando

Kulalak Kezelhetéség Tartalom Ineraktivitas

nél gyorsabban megvalésitani és megrendel6ik

szamara elérhet6vé tenni. ifi. Rekettye Gabor, marketingszakért6, PhD hallgato
A tartalom viszonylagos alacsony szintje arrdl Pécsi Tudoméanyegyetem
arulkodik, hogy a vizsgalt cégek (illetve azoknak a Kozgazdasagtudomanyi Kar
honlap-készitéssel megbizott szakemberei) még

mindig nem teljesen értették meg a fogyasztoko- Pintér Eva, tanarsegéd, PhD hallgat6
z0nség igényeit. Pécsi Tudomanyegyetem
Legalacsonyabban az interaktivitds teljesitett. K6zgazdasagtudomanyi Kar
Ezen belll az autdmarkak honlapjai jobban, eze-

ket kovetik a bankoké, mig a kormanyzati szervek Ellenérizte: Dr. Rekettye Géabor, tanszékvezetd
még nem jutottak el addig az igényig, hogy koz- egyetemi tanar
vetlen és egyéni kommunikaciét biztositsanak az Pécsi Tudomanyegyetem
Ugyfelek részére. Kbdzgazdasagtudomanyi Kar

Marketina
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Korabbi cikkiinkben - egyfajta
definicios keretrendszer
megadasaval - elemeztiik

a raciondlis fogyaszt6 dontéshozasi
folyamatat. Munkankban elsésorban
arra a torekedtiink, hogy
bemutassuk a klasszikus
kozgazdasagi megkozelités logikajat,
a fogyaszto valasztasat leird
kodzgazdasagi mechanizmusokat,
axiomatikus rendszereket

és a fogyasztéi dontést magyarazo
kbdzgazdasagi elméleteket.

Ezeket a szakirodalomban elterjedt
ordindlis és kardinalis
megkozelitésben targyaltunk.
Ramutattunk arra, hogy a kiilénboz6
elméletek més-mas feltételezésekbdl
indulnak ki a dontéshoz6
vélasztasai, céljai tekintetében.

Ez azt eredményezte,

hogy a racionalitasnak, mint
fogalomnak nem alakult ki egy
altalanosan elfogadott definicidja,
inkdbb arrél van sz6, hogy tébbfajta
értelmezésrél, megkozelitésrol
beszélhetlink (formdlis racionalitas,
szubsztantiv racionalités,
proceduralis racionalitas, weberi
cél- és értékracionalitas sth.).

Sipos Laszlé - Téth Arnold

A k6zgazdasagi
értelemben
iIrracionalisnak
tekintett dontések
kognitiv okai

klasszikus kézgazdasagi modellt ért kritikakat. A korlatozott racio-
nalitas és kielégit§ dontések elméletén keresztil jutunk el odaig,
hogy a dontéshozét a hasznossagmaximalizdlason tal szamos elem: a
szokasok, a kultdra és a tarsadalmi intézmények mellett, egyéni kogni-
tiv képességei, motivacioi is befolyasoljak. Cikkiinknek feltett célja,
hogy a hazai és nemzetkozi kutatok eredményei mellett sajat példain-
kon keresztiil szemléltessik a dontéshozatal pszicholégiai vonatkoza-
sait, eredményeit. Ezek az eredmények szorosan kapcsolédnak a koz-
gazdaséagi modell valoszinlségi becsléseihez, hasznossagok megalla-
pitasaihoz. A dontéshozatal soran a pszichologidnak 3 kiemelt tertilete
van, ezért elemzésiinkben célszerlinek tartottuk e harmas tagolast
megtartani:
1. Eszlelés, az informéacio-befogadas és -feldolgozas folyamata
2. Valészin(iségek becslése
3. Hasznossagok becslése

Jelen cikkiinkben a dontéselméleti el6zmények utan elemezzik a

DONTESELMELETI ELOZMENYEK

Az emberben mindig is élt a vagy, hogy megfejtse a j6 dontések titkat.
A dontéselmélet térténetét tekintve évszazadokra visszamendleg nyo-
mon lehet kdvetni az egyes tudomanyteriletek Utkereséseit, amelyek-
ben kbzés, hogy az adott tudomanyban alkalmazott modszerekre, esz-
kozrendszerekre, modellekre épit. igy a dontésekkel kapcsolatos ,kuta-
tasi fokusz” is tudomanyteriiletileg meghatarozott. A filoz6fiai felfogas a
kilénbdz6 értékfelfogasok alapjan jénak tekinthetd doéntéshez vezetd
utat kereste. A filoz6fusokkal szemben a k6zgazdaszok a szamszer(isi-
tésre helyezték a hangsulyt. Bevezették a hasznossag fogalmat, amely
az emberi igények kielégitésének képességét jelenti. A kdzgazdasagi
megkozelités hipotézise szerint az egyének/ddntéshozék/fogyasztok a
tokéletes informaciok tudataban racionalisan cselekszenek. Stiegler
szerint a raciondlis fogyasztot konzisztens izlése, korrekt kdltségkalku-
lacidja és a dontéseiben vald hasznossag maximalizalasa teszi raciona-
lissa (Stiegler, 1987).
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Az adminisztrativ elmélet korrigélja a kbézgazdasa-
gi modellt azzal, hogy hianyos informéaciokat feltéte-
lez, ezért az informaciok megszerzésére van szik-
ség, amely koltségekkel jar. Tovabba a megszerzett
informaciok sem pontosak, ezért a bizonytalansag
elkeriilhetetlen a dontés soran. A szigori megerdsi-
tés modellje az el6z6ekhez hasonléan nem mell6zi a
kognitiv tényez6k szerepét, de a hangsulyt a meg-
er@sitésre helyezi (Skinner, 1970). A fokozatos hoza-
dék tedrija a klasszikus dontési modellkehez képest
éppen ellenkez§ allaspontbdl in-
dul ki: a cselekvési véltozatok a
hasznossag alapjan nem hasonlit-
hatok 6ssze, éppen a nagy sza-
mossagu és Osszetett eredmé-
nyek miatt, ezért az egyes alterna-
tivakat egyenként kell 6sszevetni a
valés eredményekkel, amelyek a
multbeli hasonlé cselekvési vélto-
zatok kovetkezményei voltak. Elmondhat6, hogy a
valtozatok kis lépesekben kovetkeznek be, tovabba
a dontéshoz6 a hiba elkdvetésének kockazatat
igyekszik minimalizalni.

A kulénb6z6 modelleket - megkdzelitésiket tekint-
ve - a szakirodalomban két f§ rendez6modellen ke-
resztil értelmezik: normativ és leird. A normativ mo-
dell megkozelitésének a f6 kérdése az, hogy a donté-
seket hogyan lehetne ,jobbé tenni”, igy els6sorban a
dontés egyes elemeit, statikus strukturajat emeli ki, a
dontést hangsulyozza. A dontéshozé magatartasara
jellemz@, hogy egy bizonyos, egyértelm(ien meghatéa-
rozott, altala kivalasztott stratégiat kovet. A valasztas
lényegében a rendelkezésre all6 stratégiakbol vald
vélasztas, amelyben a megfogalmazott feltételrend-
szernek dont8 szerepe van (Szilvacsku, 2003). A nor-
mativ dontéselmélet modelljeinek egyik legnagyobb
erénye, hogy segiti a dontéshozodkat a kovetkezetlen-
ség csOkkentésében. A normativ irdnyzathoz tartoz-
nak az optimalizalé dontési modellek, jatékelméleti
modellek és a statisztikai dontéselmélet (Zoltayné,
2002).

A normativ modellek leirasanal gyakran vizsgal-
jak, hogy vajon minden egyes esetben teljesiinek-e
a racionalitas axiomai. Altalanosan megjegyezhetd,
hogy adott normativ modellben az dsszes axiéma-
nak meg kell felelni, kilénben a dontéshozé visel-
kedése irracionalissa valik a modell értelmében. A
valésagban legtdbbszor valamelyik axioma nem tel-
jesil. Szamos modellel probaltak leirni, hogy mi-
ként sziletnek az egyéni dontések. A mogottes fel-

tételezés mindegyik elmélet esetében az volt, hogy
a dontéshozok bizonyos értelemben racionalisak
(LaudonLaudon, 2000). A klasszikus kbézgazdasagi
megkozelités szerint: a fogyaszté szamara a szik-
séges informaciok rendelkezésre allnak, valasztas
esetén az eredmény biztosan bekovetkezik, az
eredményeket hasznossag szerint rangsorolja, a
valasztas a legmagasabb hasznossagu valtozatot
jelenti, ami egyben a racionalitas alapelve. Feltéte-
lezi tovabba, hogy a dontéshozdk konzisztens don-

A dontéshoz6 magatartasara jellemzd, hogy egy bizo-
nyos, egyértelmlien meghatarozott, altala kivalasztott
stratégiat kovet. A valasztds Iényegében a rendelkezés-
re allo stratégiakbol valé vélasztas, amelyben a megfo-
galmazott feltételrendszernek dénté szerepe van.”

téseket hoznak. A klasszikus elméleti kereteken ki-
vili szituacié a valésagban gyakoribb, ekkor a ha-
szonmaximalizalas feltételezése nem mindig érvé-
nyesil. Elképzelhetd, hogy az optimalis dontés meg-
hozatalanak folyamatat nem ismeri, a szamszerdsi-
tés nem megoldathaté, vagy kézgazdasagi értelem-
ben nem racionalis elvek befolydsoljak valasztasat
(Kindler, 1991). Ezen tényez&vel els6sorban a pszi-
chologia és a szocioldgia tudoméanya jarult hozza
az arnyaltabb elemzéshez.

KORLATOZOTT RACIONALITAS ELMELETE

A kdzgazdasagtan a dontést optimalisnak tekinti, fel-
tételezve, hogy a fogyasztd ismeri a lehetséges cse-
lekvési valtozatokat, azok eredményét, és preferen-
cia-rangsort képes feldllitani. A homo oeconomicus
racionalitasat kérddjelezi meg a Simon-féle elmélet,
amikor arra utal, hogy a bonyolult déntési szituaciok
nem teszik lehet6vé az idealis dontés meghozatalat.
A kdzgazdasagi Nobel-dijas Herbert Simon azonban
bebizonyitotta, hogy a valésagban az el6bbi feltéte-
lek ritkan teljesiinek: ,a valésagos helyzetekben el6-
fordul6 problémak nagysagahoz viszonyitva az em-
beri elme kapacitdsa nagyon kicsi ahhoz, hogy az
objektiv racionalitds alapjan oldhassuk meg ezeket a
problémakat” (Simon, 1957). Masképp fogalmazva a
raciondlis viselkedést6l valo eltérés oka féképp az
ember kognitiv adottsagaiban, informacié-befogada-
si és -feldolgozasi mechanizmusaiban keresendok.
A korlatozott racionalitds elméletének alaptételei:
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1. Az alternativak szekvencidlis kezelése;
2. Heurisztikdk alkalmazésa;
3. Kielégitésre torekves.

Kisérlettel bizonyitott tény, hogy a doéntéshozok a
racionalitast ma is értéknek tartjak, elfogadjak a
hasznossag-maximalizalé6 kozgazdasagi felfogast,
azonban a dontéseiket késébb sokszor a korlatozott
racionalitdssal magyarazzak (Zoltayné, 2002). Simon
Osszetettebbé teszi a problémat azzal a feltételezés-
sel, hogy a problémak legnagyobb hanyada a
rosszul strukturalt problémakhoz tartozik, amelyeket
komplexitas, bizonytalansag és informéciohiany jel-
lemez. Egy jol strukturalt helyzetben a véalasztassal
jaré hiba elhanyagolhato, azonban rosszul strukturalt
dontési helyzetekben az informéaciok nem elegend6-
ek a feltételek teljesitéséhez. Ez el6bbi esetben a
dontések soran igen 6sszetett problémakba (itk6z-
hetlink, tdbb alternativa adddik kevésbé meghata-
rozhatd kovetkezményekkel. A kbzgazdasagi racio-
nalitas elve itt nem alkalmazhat6, mivel a legjobb
megoldas meghatarozdsa nem egyértelm@. A donté-
si szituacié azért is nehéz, mert a bizonytalansag és
az informacidk hianyanak allapota all fenn.

A kielégit6 dontéseket targyald elemzésben a
dontési folyamat egyszerdsitése a cél az elegendéen
j6 megoldas keresésével. Itt valdjaban egy tanulasi
folyamatot tételez fel, ahol a déntéshoz6 az alternati-
vakat tanulmanyozza és kivalasztja azt, amelyik az
altala meghatarozott minimalis kovetelményeknek

» Kisérlettel bizonyitott tény, hogy a dontéshozdk a raci-
onalitast ma is értéknek tartjak, elfogadjak a hasznos-
sadg-maximalizaldo kdézgazdaséagi felfogast, azonban a
dontéseiket kés6bb sokszor a korlatozott racionalitas-

sal magyarazzak.”

eleget tesz. A kielégit6 megoldas elfogadasa egy
olyan korlatozottan raciondlis stratégia, amely csok-
kenti az alternativak felkutatasara forditott eréfeszité-
seket (Zoltayné, 2002). Herbert Simon baratjat kér-
dezték egyszer, hogy Simon miért marad a
Carnegie-Mellon egyetemen, hiszen barmelyik nagy
amerikai egyetem szivesen fogadna. Baratja valasza
szerint Simon még egy tényanyagot akart szerezni a
kielégit6 dontések elméletéhez (Simon, 1982).

A kielégit6 dontések a leiré modellhez kapcsoldd-
nak. A leir6 irAnyzat a normativ irdnyzattal szemben
azzal foglalkozik, hogy valéjaban hogyan dodntenek
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az emberek. A tényleges dontés folyamatait, sza-
balyszer(iségeit, szabalytalansagait irja le (Zoltayné,
2002, 168. 0.). Svenson szerint a valodi déntéshoza-
talt nem lehet pusztan a végsé dontésekbdl levezet-
ni. Kiemeli tovabba, hogy az emberi dontéshozas
mozgatérugobinak feltérképezéséhez nélkuldzhetet-
len azoknak a faktoroknak - észlelési, emocionilis,
motivacios és kognitiv folyamatoknak - az ismerete,
amelyek az adott cselekvési véltozat kivalasztdsahoz
vezetnek (Szilvacsku, 2003). Ennek tudomanyos hat-
terét vizsgalja a dontéspszicholégia és a kognitiv
pszicholégia, amelynek segitségével megérthetjik
az emberi inditékokat, motivaciokat, kognitiv adottsa-
gokat, amelyek a valésag eltorzitdsara késztetnek. A
kognitiv pszicholdgia térhoditdsat tamasztja ala,
hogy Uj interdiszciplinaris tudomanyagak, mint pél-
daul a neuro-6kondmia létrehozasaban is szerepet
jatszott. F6 kutatasi fokusza a fogyasztoi dontés. Ha-
tarteriiletei a neurolégia, a pszicholégia, a magatar-
taskutatdas, a kdzgazdasagtan és a marketing. A
minsteri egyetem neuro-6kondmiai kézpontjaban
Michael Deppe és kutaté csoportja magneses rezo-
nancia vizsgéalataval elemezte a fogyasztéban kiala-
kult kedvenc markdhoz val6 kot6dést és ezen ke-
resztil agyi aktivitdsukat. A sorokén és kavékon vég-
zett kisérletek eredményeiként kiderilt, hogy csak a
kedvenc méarka megpillantasa valt ki sajatos neurolo6-
giai folyamatokat. Els6sorban az érzelmi alapu cse-
lekvésekért felelés ellls6 homloklebeny és a
limbikus rendszer volt aktiv ilyen-
kor, amelyek az altalanos emécio-
kért, a jutalomérzetért és az érzel-
mi alapi cselekvésekért felel6sek.
Ez azt jelenti, hogy kedvenc mar-
kank esetében korant sem fogunk
kdzgazdasagi értelemben vett ra-
cionalis fogyasztéként viselkedni.
A kovetkez6kben a kbdzgazdasagi
értelemben vett irracionalitds okait targyaljuk Frey és
Eichenberger (1989), Bazerman (1990) és Farago
(2002) nyoman - példakkal illusztralva - pszicholégi-
ai megkozelitésben.

ESZLELES, INFORMACIO-BEFOGADAS
ES -FELDOLGOZAS FOLYAMATA

Az emberek, a fogyaszték dontése sok esetben nem
racionalis, azaz nem a klasszikus racionalis ha-
szon-maximalizalas vezérli. Az emberi képességek
korlatokat allithatnak a racionalis dontés és viselke-



dés, az informaciék befogadasa és feldolgozasa elé.
Bartee szerint a probléma megoldasa, és igy a don-
tés is egyedil az észlelt, és nem a tényleges helyzet-
t6l fligg. Az érzékelés egyrészrél a kiilsd ingerekkel,
stimulalé tényezdkkel, fizikai jellemzdkkel irhato le
(intenzitas és méret, pozicid, kontraszt, Ujdonsag, is-
métlés, mozgas), mig az egyéni Un. bels6 tényezbket
az érdeklddés, a szikséglet, a motivumok, az elvara-
sok hatarozzak meg (Hoffmeister, 2003).

Eszlelésuink szelektiv. A kiilvilag megannyi infor-
maciodjat csak megszirve tudjuk érzékelni (Atkinson,
2004, 146. 0.). Szelekcio alatt azoknak a mechaniz-
musoknak az dsszességét értjik,
amelyek segitségével kivalasztjuk
és szelektiv figyelmink kozép-
pontjdba helyezzilk a szandéka-
inknak megfelel6 szenzoros inge-
reket és motoros véalaszokat
(Vidnyaszky, in Pléh at al. szerk.,
2003) Az érzékelésiink Osszetett
folyamat, ahol a bemend adatokat
szelektaljuk, hogy a koérdléttink levé vilagot értel-
mezni tudjuk. A szelektiv percepciét azonban nem az
adott dolgok, hanem a hozzajuk kot6dd viszony és
tapasztalat hatarozzdk meg (Farag6 in Zoltayné,
2002). Egy atlagos amerikai 2000-ben naponta 1500
reklamiizenettel kerilt kapcsolatba, és ezen tul sza-
mos nem reklam jellegli kommunikacios Uzenet is el-
éri. Az adataradat monoton zaja azt jelenti, hogy a
célszemély nem tehet mast, mint felilemelkedik az
aradaton és kisz(iri azt, ami szamara igazan fontos
(Székely-Sipos-Kiss, 2005). Vizsgalatok tamasztjak
ala, hogy a befektetési dontések utan csak azokra a
hirekre figyeliink, amelyek cselekvésink helyességét
igazoljdk. Az észlelésiinkkel kapcsolatos az is, hogy
az (j informaciok tendenciézusan nagyobb hang-
sulyt kapnak, mint a régiek. Tébbek kdzott ezért is
biintetik a valasztasok alkalmaval a kampanycsend
megsértdit.

A motivacid szerepe is sokszor meghatarozo a
valosag eltorzitasdban. A motivacio- és a személyi-
ség kutatds egyik legnehezebb feladata, hogy a tu-
datos motivumokon tul a tudatalatti mozgatérugoi-
nak hatasmechanizmusat prébalja meg feltarni. A
bonyolult 6sszetevék miatt szamos elmélet sziiletett,
amelyek az emberi sziikségletek (Maslow, Murray),
tanult motivumok (McClelland), 6sztondk osztalyza-
sa (Freud), a tarsadalmi kolcsdnhatasok (Adler,
Fromm, Homey), az egyén jellemz8 vonasainak, tu-
lajdonsagainak meghatarozasabdl (Allport) és a fo-

gyaszto énképe alapjan (Mowen) alakultak ki (Bolles,
1967; Hoffmeister, 2003).

Bruner és Goodman (1947) hires kisérletében a
szegény gyerekek nagyobbnak lattak ugyanazokat a
pénzérméket, mint tehet6sebb tarsaik. A pénzérme
nagysagu kontroll papirkorongokat mar mindkét
csoport azonos nagysagunak itélte.

A bréker és lgyfele példajan keresztil is szemlél-
tethetd a motivacié valdsagot torzité szerepe. Sok-
szor hallani olyan brékeri érvelést, hogy a t6zsde lé-
nyege az allando ,porgés”, azaz az allando vétel és
eladas, hogy ne alljon, mindig dolgozzon a pénz. (A

Az emberi képességek korlatokat allithatnak a racio-
nalis dontés és viselkedés, az informaciok befogadasa
és feldolgozésa elé. Bartee szerint a probléma megol-
dasa, és igy a dontés is egyedil az észlelt, és nem a
tényleges helyzettdl figg.”

broker abban érdekelt, hogy minél nagyobb pénzek-
kel minél tdbbszér kdsson (zletet, hiszen jutalékos
rendszerben dolgozik. A bréker minden kotés vagy
eladas - mas néven tranzakcid - utan kapja az el6re
rogzitett jutalékat.) Konnyd atlatni, hogy ellentét fe-
szll a befektet§ és a broker céljai k6zott. Emiatt le-
het, hogy rabeszéli lgyfelét egy korai eladaséra,
hogy Ujabb jutalékot kaphasson. Természetesen
arra azért vigyaznia kell, hogy az tigyfele ne menjen
el t6le egy konkurens céghez. A pszicholégia szem-
pontjabdl azért is nyomas alatt van a befektetd, mivel
ha brékere felhivja, és ajanl neki egy papirt, mondjuk
napon bellli vételre és eladasra, akkor felmerilhet
benne a kérdés, hogy ez a tranzakcié vajon melyikik
érdekét szolgalja inkdbb. Tehat a brokerek sokszor
arra térekednek, hogy az lgyfeleik még nyerjenek,
de azért 6k is joi jarjanak. Elgondolasunk szerint
azért ezzel a legtébb Ugyfél tisztdban van, azonban
megelégszenek egy kielégit6 cselekvési valtozat
eredményeivel (1. abra).

A sztereotipidk szerepe, valamint a kontextus és
a memdria sajatossagai mind-mind torzithatja a va-
l6ségral alkotott képiinket. A memoria és a vele kap-
csolatos kutatasok ismételten arra jutottak, hogy a
memoria két id6tartomanyban m(ikéd6 alrendszer-
bél tevddik 6ssze: rovid tAvd memoridbol és hossza
tavid memoriabdl. A memdriankat jellemezni tudjuk
az 6nmegfigyelési élmény maximdlis id6tartamaval,
a kapacitas nagysagaval, kodolasi mechanizmusai-
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val és az el6hivds moddjaval (Séra - Olah - Komldsi,
1997). Baddeley és Hitch szerint a rovid tavd memo-
riat a fliggetlen informaciok interakcidi, id6leges taro-
las, és korlatozott kapacitas jellemzi (Baddeley és
Hitch in Pléh - Kovéacs - Gulyas, 2003). Miller és ké-
s6bb tudds tarsai megallapitottdk, és kisérleteikkel
bizonyitottédk, hogy az észlelés kapacitaskorlatja 7+2
egység, amely érzékszervt6l fliggetlenil érvényes.
Egyes elméletek szerint a hosszu tavi memoridba
csak a rovid tavd memoridban eltarolt elemek épiil-
hetnek be és azok is csak akkor, ha meglévé menta-
lis modellekhez (sémékhoz) kétédnek. Mér6é ramutat
a sémak kiemelt szerepére. Allitasa szerint a szamuk
és strukturdltsaguk meghatarozoak a dontések mi-
nésége szempontjabol (Mérg, 1994).

Altalanosan ismert tény, hogy agyunk egészének
mindéssze 5-10 szazalékat hasznaljuk, mikdzben
kapacitdsa szinte korlatlan. Hogyan lehetséges,
hogy mégis rengeteg mindenre nem emléksziink?
Tomcsanyi  szamitégépes  hasonlataval  élve
amennyiben a hossz( tdvd memdria passziv részét
tekintjuk a hardvernek, Ugy a szoftver, a feldolgozé
mechanizmus elégtelenségei, gyengeségei okozzak
végs® soron a memoria elégtelenségeit (Tomcsanyi,
2000). A valésagban a hosszu tavi memoériaban az
informacidért felel6s informéciés kulcs el6hivasa, a
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rovid tvd memdarianal a kapacitas
korlatja szab hatart.

A racionalistdl eltér§ viselke-
dést a kognitiv disszonancia is
korlatozhatja. Leon Festinger sze-
rint amennyiben gondolatainkban
és cselekedeteinkben ellentmon-
dast fedeziink fel, gy megprobal-
juk azt valahogy kikiisz6bolni.
Dontéseink utan azok helyességé-
re bizonyitékokat keresiink, amik
megnyugtatnak benniinket, azaz
itéletink cselekvésinktdl nagy-
mértékben fligg (Atkinson, 1994).
Ennek helyességét Festinger is bi-
zonyitotta kisérletében. A résztve-
vOket arra kérték, hogy érdektelen
és unalmas feladatokrol kés6bb
ugy szamoljanak be, mintha azok
érdekfeszitéek és izgalmasak let-
tek volna. Ugyanazon feladatok
végrehajtasaért az egyik csoport-
nak egy, a masiknak hisz dollart
fizettek. Azok, akik magasabb

Osszeget kaptak, a kérésnek megfelel6en a valosa-
got torzitva szamoltak be a feladatokrol, de nem val-
toztattdk meg attit(idjeiket, viszont akik csak egy-két
dollart kaptak és izgalmasnak, érdekesnek allitottak
be beszamoloikban az altaluk végzett tevékenysé-
get, maguk is elkezdték elhinni, hogy a feladatok va-
I6ban érdekesek voltak, vagyis hozzaigazitottak atti-
tlidjeiket a viselkedésiikhoz.

A kognitiv disszonancia elmélete szerint erds
késztetés van bennilnk viselkedésiink, gondolataink
és érzéseink kozotti ellentmondas megsz(lintetésére,
cselekedeteink megmagyardzasara, igazolasara. A
fogyasztok igazsagtalannak tarthatjak, hogy mas és
mas aron juthatnak hozzé ugyanahhoz a termékhez.
A késbbb tapasztalt olcsébb ar kovetkeztében el-
vesztik az ,ésszer(i fogyasztd” illizidjukat, és meg-
ijednek, hogy szégyenben maradnak, kognitiv
disszonancia alakul ki bennlnk (Festinger, 1957).

Az objektiv valésag és az észlelt valosag kozotti
kiilénbséget tovabb névelheti az oksag és az egyiit-
tes el6fordulas helytelen megitélése. Ezeket a téve-
déseket a korrelacid felismerésére vonatkozo feltéte-
lezés hianya, statisztikai ismeretek hidnya, a babona,
a kontroll illizidja vagy a sajat sors iranyitasanak keé-
pessége sth. okozza. A harom alapszituacié melyek-
re visszavezethetdek:



1. A meglév6 korrelacidt nem vesszik észre;

2. Korrelaciét érzékellink ott, ahol nincs is;

3. A dolgok kozétt helyteleniil oksagi kapcsolatot fel-
tételeziink.

A dontéselméleti vizsgalatok kdzéppontjdban a
hasznossag és a valdszinliség fogalma all. A hasz-
nossag egy dontési alternativa relativ kivanatossaga-
nak mérésére szolgald6 mennyiség. A hasznossag,

Az objektiv valosag és az észlelt valésag kozotti ki-
lo6nbséget tovabb ndvelheti az oksag és az egyuttes
el6fordulas helytelen megitélése. Ezeket a tévedése-
ket a korrelacio felismerésére vonatkozo feltételezés
hianya, statisztikai ismeretek hianya, a babona, a kont-
roll illtzidja vagy a sajat sors iranyitasanak képessége

stb. okozza.”

mivel a dontéshozé személyéhez kotétt fogalom, re-
lativ és szubjektiv. A valészinliség annak mérésére
szolgal, hogy a dontéshoz6 altal kivalasztott alterna-
tiva megvaldsulasa esetén mekkora az esély az el-
képzelt kovetkezmény allapotba vald eljutdsra. A
dontéselméletben a legritkabban nyilik lehet6ség a
relativ gyakorisag hatarértékeként definialt objektiv
valoszinliségek hasznalatara. A valoszinliségek sok-
kal inkabb szubjektiv becslések formajaban jelennek
meg (Zoltayné, 2002, 54. o.).

VALOSZINUSEGEK BECSLESE

Az egyes dontési szituaciokban kiléndsen fontos le-
het a valoszinliség megallapitasa,
amikor az egyes cselekvési lehe-
t6ségek kozott kell valasztanunk.
A normativ elmélet a valdszinlségi
itéletek matematikai szabalyszerd-
ségeit haszndlja fel, a leiré dontés-
elmélet pedig megkisérli megalla-
pitani, hogy a valdszinlségi itélet-
alkotasban érvényesiil-e a kovet-
kezetesség és a pontossag. A ko-
vetkez6kben a heurisztikak fogalmaval és osztalyo-
zaséaval foglalkozunk.

A hires heuréka felkialtas Archimédészt6l szarma-
zik, amikor rajott a vizbemerul6 testekre hato felhaj-
téer§ alaptorvényére. A heurisztikak, mint specialis
tudomanyag fejlédésében a legkiilonbdz6bb tudo-
manyteriletek tuddsai jatszottak fontos szerepet. Az

egyes tudomanyteriiletek sajatosan értelmezték ezt
a fogalmat, a dontéselméletben egységesen kiala-
kult jelentéstartalommal bir. A heurisztikak olyan le-
egyszer(isit6 mechanizmusok, ,hivelykujj szaba-
lyok”, amelyek a déntéshozét segitik bonyolult don-
tési helyzetekben. Alkalmazasuk leginkabb bizonyta-
lan helyzetekre jellemz6. A heurisztikak soran gyak-
ran mentalis modellt alakitunk ki a helyzetrél, ami ter-
mészetszer(ileg a valésag leegy-
szer(sitését is jelenti, és ezaltal
magaba foglalja a téves kovetkez-
tetés levonasanak lehetfségét.

Dontéshozatalkor nem mindig
toreksziink a legjobb (optimalis
dontés) valaszt adni egy kérdésre,
mert néha fontosabb az a szem-
pont, hogy gyorsan valaszoljunk
(kielégité dontés). Az ilyen helyze-
tekben nem vizsgalhatunk meg
minden koérilményt, nem vehetiink figyelembe min-
den részletet. Gondolkodasunkat ekkor segitik a he-
urisztikdk, amelyek ugyan néha nem bizonyulnak
megfelel6nek, de az esetek tdbbségében megbizha-
téak, gyorsitjak a dontéshozatali folyamatot.

A heurisztikékat azonban a dontéshoz6 sokszor
nem megfelel6en hasznalja. Ezek a szituacidk a
szakirodalomban a heurisztikdk korlatai elnevezéssel
valtak ismertté, amelyek csoportositasat Tversky,
Kahneman, Bazermann és Faragd nyoman tesszik
meg. A dontéseinket alapvetéen meghatarozza,
hogy kovetkeztetéseink milyen informaciékon alapul-
nak. A heurisztikakat leggyakrabban aszerint oszta-
lyoztak, hogy milyen torzitasra vezethet6 vissza (rep-

,Dontéshozatalkor nem mindig térekszunk a legjobb
(optimalis dontés) valaszt adni egy kérdésre, mert
néha fontosabb az a szempont, hogy gyorsan valaszol-
junk (kielégit6 dontés). Az ilyen helyzetekben nem
vizsgalhatunk meg minden koértlményt, nem vehetink
figyelembe minden részletet.”

rezentativitasi heurisztika, hozzaférhet6ségi heuriszti-
ka, visszatekintd torzitas, tdlzott magabiztossag, rég-
zitési heurisztika vagy mentalis horgonyzas).

A vizsgalatok megallapitottak, hogy az emberi ter-
mészetbdl adédban az informéacio hozzaférhet6sége
nagyban befolyasolja az informéacid sulyat az adott
dontésben. A konnyebben hozzaférhet6eket na-
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gyobb, mig a nehezebben hozzaférhet6eket kisebb
sullyal vesszik figyelembe. Hasonl6 torzitas jelentke-
zik a t6zsdén, amikor a nem vart események utan a
piac tulreagalja az adott hirt. A kovetkezdket irta
André Kostolany: ,...én magam sem adok tippeket,
hanem azt igyekszem megtanitani, hogyan lehet
pénzt csinalni a sajat otletekkel és megérzésekkel”
(Kostolany, 1999, 21 ,0.).

Reprezentativitasi heurisztika. El6fordul, amikor
a vélemény kialakitasara hatassal van az, hogy egy

Az el6z6ekben rAmutattunk arra, hogy az észlelésben,
az informéacioé-befogadas és -feldolgozas folyamata-
ban, a valoszinliségek becslésében és a hasznossa-
gok megitélésében az emberi tényez6 egyarant fontos
szerepetjatszik. Az észlelés szelektiv, a motivacié és a
memaria torzit, a kognitiv disszonancia kisimitja a gon-
dolataink és cselekvéseink kozotti eltéréseket. ”

esemény milyen szorosan kapcsolédik egy adott ka-
tegoridhoz. Amennyiben a hasonlésag jelentds,
nagy valoszinlséggel fennall a kategoridba tartozas,
azonban ezt tobb tényez§ is befolydsolhatja. Elkép-
zelhet6, hogy nem vesszilk figyelembe az egyes
események el6zetes valdszinlségét, nem tulajdoni-
tunk figyelmet a minta nagysaganak vagy helytelendl
értelmezzik az események atlagos tendenciajahoz
vald visszatérést.

Rogzitési heurisztika. Tobb esetben egy kiinduld
érték alapjan torténnek a becslések. Akkor is elkép-
zelhet6, hogy ezen értékhez igazodnak becsléseink,
ha az az adott problémaval nincs kapcsolatban. Az
eredmény az lehet, hogy eltérd kiindulasi pontokbdl
kilénbdz6 becslésekhez jutunk.

Visszatekint® torzitas. A heurisztikdk szempont-
jabol azt jelenti, hogy korabban tértént dolgokrol fel-
tételezzilk, hogy masképpen nem kovetkezhettek
volna be. Figyelemmel kell lenni arra, hogy korabbi
dontéseinkre rosszul emléksziink, és a jovOre vonat-
kozo becsléseket erre kivanjuk alapozni.

Tulzott magabiztossag. A magabiztossag vagy bi-
zonytalansag tobbszor megjelenik dontéseinkben. Az
el6bbi esetben az informaciok keresésének igénye
mérséklédik, igy a dontés nem lesz megalapozott,
mig a bizonytalansaggal jar6 helyzetekben kevésbé
relevans, koltséges informaciék megszerzése torté-
nik. Optimalis esetben a tudas és a dontéshozatal in-
formacidigényének helyes felismerése valdsul meg.
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HASZNOSSAGOK BECSLESE

A hasznossagok legaltaldnosabban az ember sziik-
ségleteinek kielégitési képességét jelenti. Mas meg-
kozelitésben azt a megelégedettséget jelenti, ame-
lyet a termék/szolgaltatas elfogyasztasa révén nyer
a fogyasztd. Kézenfekv6 megoldasnak latszott az
értékek - egy mindenki altal elfogadott dimenzio
mentén valé - pénzben vald kifejezése. Ez a maod-
szer az alternativdk dsszehasonlitasara konnyen és
jol alkalmazhat6, azonban kés6b-
bi kutatdsok ramutattak, hogy az
értékek nem minden esetben szam-
szer(sithet6k, illetve ha szamsze-
riisithet6k is, er6sen szubjektiv
természetlek. Ennek kapcsan al-
kottdk meg a szubjektiven elvart
hasznossag modelljét. E modell
feltevései alapjan a dontéshozo
tokéletes ismeretekkel rendelke-
zik az 6sszehasonlitandé alterna-
tivak valészinlségeit és hasznossagait illetéen. A ki-
szamitott értékek utan a valasztadsat a legnagyobb
hasznossagu alternativa fogja jelenteni. Amennyi-
ben a raciondlis fogyaszté eltér a klasszikus axio-
matikus feltevésekt6l, valasztasa inkoherenssé va-
lik, hasznossagmaximalizaldsa igy nem biztositott.
Ennek okai lehetnek:

1 A ,kozos tényezbk kiejtése” szabaly megsértése

(Allais-paradoxon, Ellsberg-pradoxon);

2. A tranzitivitds szabalyainak megsértése;
3. Az invariancia szabaly megsértése.

A normativ szabdlyoktdl valé eltérést az ember
kognitiv és pszichologia képességei nagyban befo-
lyasoljdk egy-egy dontés kapcsan. Az el6z6ekben
ramutattunk arra, hogy az észlelésben, az informa-
ci6-befogadas és -feldolgozas folyamataban, a valé-
szin(iségek becslésében és a hasznossagok megité-
Iésében az emberi tényez§ egyarant fontos szerepet
jatszik. Az észlelés szelektiv, a motivacio és a memo-
ria torzit, a kognitiv disszonancia kisimitja a gondola-
taink és cselekvéseink kozotti eltéréseket sth. A to-
vabbiakban arra keressik a kérdést, hogy milyen ki-
igazitd mechanizmusokat, Uj modelleket kellett meg-
alkotni, amelyek figyelembe tudjak venni ezeket az
eltéréseket. Az elvart hasznossag modell egyik alter-
nativ modelljének tekintik a hasznossagok torzitasait,
a preferencia megvaltozasait és az invariancia elv
megsértését is megmagyarazé megbanaselméletet.
Looms és Sudgen (1987) elméletiikben figyelembe



veszik, hogy a dontés utan milyen elképzelt allapot-
ba kerlilne a dontéshozd, ha az adott alternativat va-
lasztotta volna. Elméletiik tOkéletesen magyarazza
az emberek kockazatkerild magatartasat.

Egy maésik alternativ modellben Kahnemann és
Tversky (1974) olyan - a valésagos dontéshozast
bemutaté - modellt javasolt, amely a racionalis koz-
gazdasagi modellt igazitja, javita a pszicholégia
eredményeivel. Modelljiket megszerkesztett kilatas
parokkal hataroztak meg, ezért is nevezték el kilatas-
elméletnek. Kisérleteikkel bizonyitottak, hogy az em-
beri dontések nem invariansak a helyzet megfogal-
mazaséra, az irrelevans feltételekre, sorrendi hatasa-
ra stb. Modelljikben az alternativak értékei kiszamit-
hatok, amennyiben a szubjektiv hasznossagot a je-
lenlegi allapothoz viszonyitjuk (Mérd, 2004).

Mib6l ered a hasznossagok referenciapontjahoz
valo igazitasa, és miért torzitjuk el a valészin(isége-
ket? Az értékfliggvény lefutdsa miatt nem egyforman
értékeljik a nyereséget és a veszteséget. Mig a nye-
reségek esetében kockazatkerll6k, veszteségek
esetében kockazatvallalék vagyunk. Berberis és
Thaler (2001) mutat r4, hogy emiatt a befektet6k
dontései sokszor oda vezetnek, hogy a ,nyer6 rész-
vényeket” tul hamar adjak el, mig a ,veszt§ papirok-
tél” nehezen valnak meg. igy latszolag elodazzak a
veszteség realizalasat, bar az voltaképpen mar meg-
tortént, mivel az ésszvagyonuk csokkent. Azonban
€z a magatartas ellentétes a t6zsde egyik alapszaba-
lyadval: a veszteségeket lerdviditeni, a nyereségeket
engedni kifutni (Horstein, 2003).

Attél figgben, hogy az egyes eseményt nyere-
ségnek vagy veszteségnek értékeljik, a preferencia
megfordul. Amennyiben az 50
szazalékos arengedmény helyett
azt latjuk kiirva, hogy a masodik
termék aréat visszafizetik, inkabb
dontunk a véasarlas mellett. Ez az
értékfiiggvény elemzésébdl egy-
értelm(ien kiderill. Ha a nyeresé-
get (amit visszatéritenek) kulén
kezeljik, azaz a referenciapont O,
akkor a fliggvény lefutasa miatt nagyobb a hasz-
nossaga, mintha az eredeti arbol vontuk volna le.
Ezt nevezik keretezési hatdsnak. Tehat a kérdésfel-
tevés, vagy az események megfogalmazésa a pre-
ferencia megfordulasat idézheti eld. Kdzgazdasagi
értelemben az invariancia elve séril, hiszen a meg-
fogalmazas nem befolyasolhatja az adott problé-
mét.

A minket ért veszteségeinket és nyereségeinket a
fejinkben elkilonitetten kezeljik. A pszicholégusok
ezért javasoljak, hogy a jutalmakat kiilén, részekre
bontva, a veszteségeket, negativ dolgokat egyben
adjuk/kozoljik. Ezt nevezzik mentdlis kdnyvelés-
nek. Ennek készdnhet6 az is, hogy egy 6 ezer forint
érték(i farmer esetében hajlandéak vagyunk a varos
masik részébe atutazni, ahol az 1 ezer forinttal ol-
csobb, azonban egy nagy értéki{ plazmatévé eseté-
ben nem.

A valdszin(iségek eltorzitdsa abbdl is eredhet,
hogy a kis valoszinliségeket talzott sdllyal, a nagy
valosziniiségeket tdl kis sullyal vessziik figyelembe.
A kisérletekbdl az is kideriilt, hogy bizonyos szint
alatt egy esemény bekdvetkezésének valdsziniisé-
gét nulldnak vesszik. Az emberek a bizonytalan
helyzeteket, eseményeket rosszul viselik, ezeket en-
nek megfelel6en kerilik. Medfigyelés szerint az em-
berek nagyobb sulyt tulajdonitanak azoknak az ered-
ményeknek, amelyek 100 szézalékos biztonsaggal
bekbvetkeznek, szemben a kisebb biztonsaguakkal,
annak ellenére, hogy a varhatd értékik ugyanaz. A
marketingesek tigyesen hasznaljak fel a bizonyossa-
gi hatasnak ezt a sziikségletét is: egyet fizet, kett6t
vihet! Mas megfogalmazasban a valdszin(iségnek
egy konstans értékkel valé csokkentése preferaltabb
vélasztast ad biztos eseménynél.

OSSZEGZES

A dontéselméletben a raciondlis kézgazdasagi mo-
dell szerepe megkérd@jelezhetetlen. Egyszer(isége,
axiomatikus feltételrendszere, el6iré jellege miatt

A minket ért veszteségeinket és nyereségeinket a fe-
junkben elkulonitetten kezeljuk. A pszicholégusok
ezért javasoljak, hogy a jutalmakat kilén, részekre
bontva, a veszteségeket, negativ dolgokat egyben ad-
juk/k6zoljuk. Ezt nevezzik mentalis kdnyvelésnek.”

gyorsan elterjedt, és a kés6bbiekben, mint Ujabb el-
méletek kiinduldpontja jelentkezett. Herbert Simon
cafolta a klasszikus k6zgazdasagi modell el6feltevé-
seit: az optimalis dontés és a tokéletesen raciondlis
fogyasztd a valésagban ritkan létezik. A korlatozott
racionalitas és a kielégit6 dontések elméletén ke-
resztll rAmutatott a dontéshozé kognitiv korlatéira.
Cikktinkben példak alapjan mutattuk be a dontésho-
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zatal pszichologiai eredményeit az észlelés, az infor-
maciobefogadas és -feldolgozas folyamatan keresz-
til, valamint a valdszinliségek és hasznossagok
becslése kapcsan.

A tanulmanyban kitértink a rendez6 modellek
szerepére, a klasszikus racionalitastdl val6 eltéré-
sek pszicholdgiai megkdzelitését el6szor az észlelé-
sen, az informacié befogadasanak és feldolgozasa-
nak folyamatan keresztil vizsgaltuk, ahol kitértiink a
szelektiv észlelés jelent6ségére, a motivacio, a szte-
reotipidk szerepére, valamint a kognitiv disszonan-
cia, viselkedésre gyakorolt hatasanak bemutataséa-
ra. Majd a dontéshozatalt a valészin(iségek becslé-
séhez kapcsolédva a heurisztikakon keresztil tar-
gyaltuk, kilonds tekintettel azok osztalyozasi lehe-
t6ségeire. Végll az alternativak dsszehasonlitasa-
hoz felhasznalhatd hasznossagrol, a szubjektiven
elvart hasznossagrdl, illetve az igazitott dontési mo-
dellekrél szdltunk.

A fentebb megfogalmazottak tovabbi gondolko-
dasra késztetnek. A klasszikus kdzgazdasagi, vala-
mint az irraciondlis dontések pszicholégiai tényezdi-
nek megismerésével arnyaltabban értelmezhetf az
egyes dontési helyzetekben tanusitott fogyasztéi ma-
gatartas. A kérdés a tovabbiakban az, hogy milyen
alternativ modellek fogjak még pontosabban leirni a
valodi dontési helyzeteket. Talan ezek fognak elve-
zetni minket a dontéseink igazi okaihoz. Az Ujabb
pszicholégiai kutatasoktol varjuk, hogy feltérképezik
mentdlis képességeinket, kognitiv korlatadinkat, ami
Ujabb kiindulépont lehet olyan technikak kifejleszté-
séhez, amelyekkel sikeresen védekezhetiink rossz
dontéseink ellen.
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A termékek a piacon meghatarozott
id6t toltenek el, ,palyafutasukat”
termek-életgorbével irhatjuk le.

A piac és a termékek jellegébdl
adodoan az életgdrbék nem mindig
a klasszikus format kdvetik, vannak
eltéré alakzat( termék-életgdrbék is.
Az élelmiszeripari termékek dontd
tobbsége mar érett, de a hanyatlas
nem kovetkezik be, hiszen
élelmiszerre az emberiségnek
mindig szlksége lesz. Mindazonaltal
a termékek megujulnak,
mddosulnak, (j felhasznal6i modok,
0j felhasznaloi korok vagy U
elosztasi csatorndk segitik az Ujabb
novekedési szakasz beindulésat.

Letenyei Krisztina

A magyar kavepiac
termék-életgorbéi

cikkben attekintem a termék-életgérbék egyes szakaszaira jel-

lemz8 meghatarozo jegyeket, foglalkozom a specialis életgor-

békkel, 6sszehasonlitom a mdiszaki cikkek és a kéavék ter-
mék-életgorbéit. A magyar kavépiac szegmenseivel kiemelten foglalko-
zom, meghatarozom az egyes részpiacok életgorbéit, bemutatom
egyes kavémarkak hullamos tipusu életgorbéjét.

A termékek jelentds része csak korlatozott idét tolt el a piacon, széa-
mos termék kozos elemzésébdl azonossagok, hasonlésagok szarmaz-
tathatok. A termékek a piacon a sziletésiktél a haldlukig (azaz a piacrol
valé kivonasukig) meghatarozott életpalyat futnak be. A termék-életgér-
be a termék értékesitését az id6 flggvényében leird gorbe. A ter-
mék-életgdrbének kilonbdz6 szakaszai vannak, az egyes szakaszok ki-
16nb6z6 jellemzékkel irhatok le. A piaci és marketingelemek 6sszehason-
litasat az egyes életgdrbe-szakaszokban mutatja be az : . tdblazat.

A bevezetés szakaszaban a terméket meg kell ismertetni a fogyasz-
tokkal, ezért magasak a reklamkoltségek. A tévészpotokon, a sajtéhir-
detéseken, driasplakatokon, citylightokon kivil a bolti kdstoltatasok,
az ingyenes termékmintak is ezt a célt szolgaljak. A kiprobalassal le-
het ravenni az embereket a fogyasztasra, a vasarlasra. Els6dleges cél
tehat a termék megismertetése a fogyasztokkal. Az innovéatorok tartoz-
nak a termék fogyasztoi kozé, a reklamérvekhez is a presztizsfogyasz-
tas tartozik. Ebben a szakaszban még kevés a versenytars, de kevés
vagy exkluziv az értékesitési Ut is. A magas reklamkoltségek és az ala-
csony eladas miatt a bevezetés id6szakaban még veszteséges az ér-
tékesités.

A novekedés szakaszdban a termék fogyasztoi kozé tartoznak a ko-
rai elfogaddk, akik a hirdetések vagy a szajreklam hatasara vasarolnak.
Az informald, intenziv hirdetésekben a reklamérvek a terméktulajdonsa-
gokra fékuszalnak. Ekkor mar sok a versenytars, hiszen az Uj piacok
vonzoéak. Mivel nincsenek uralkodé markak, kénnyebb piacra Iépni. Az
értékesitési utak szelektivek, az értékesitési stratégia alapjat a markatu-
lajdonsagok képezik. A marketingkéltségek ebben a szakaszban is ma-
gasak, de ekkor mar valészinlileg van profit is.

Az érettség szakaszaban a piac mérete jelent6sen bdéviil, ugyanak-
kor differencialédik is. Ebben a szakaszban vélik nagyon fontossa ater-
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1. téblazat
A piaci és marketingelemek

Jellemz6
Bevezetés
Fogyaszték Innovatorok
Versenytarsak Keves

(gyakran kisméretiiek)
Ertékesitési stratégia alapja Termék ismertsége, probavasarlas

Ertékesitési utak Kevés és/vagy exkluziv

Reklamérvek Presztizs
Szolgaltatasok Kevés
Marketingkoltségek Viszonylag magas

az életgdrbe-szakaszokban

Eletgérbe-szakasz

Novekedés Erettség Hanyatlas

Korai elfogad6k TOmegpiac Lemaradok

Sok Csokkend szamuak

(gyakran kisméret(iek)  (gyakran nagyméret(iek)
Mérkatulajdonsagok Méarkaérték Megbizhatésag
Szelektiv Széles Szelektiv
Terméktulajdonsag Ar Kulonleges felhasznalas
Sok Mérsékelt Kevés

Nagy Mérsékelt Alacsony

Forras: Bauer Andras - Beracs Jozsef: Marketing, Aula Kiadd, Budapest, 1992, p. 129.

mékdifferencialas, az egyes szegmensek szamara
készitett termékvaltozatok, a pozicionalas. A ver-
senytarsak szama csokken, ,letisztul” a piac, a pia-
con maradd szerepl6k vagy jelentds méretliek vagy
egy-egy piaci rés kielégitésére stabilizalédtak. Az ér-
tékesitési utak szélesek, az értékesitési stratégia
alapja a markaérték. Ekkor kerll el6térbe az arharc,
a reklamérvek kozoétt is az ar dominal. Az er6s6dé
konkurenciaharcban az eladasdsztonzés eszkozeivel
probaljak a piaci szerepl6k az értékesitést fenntarta-
ni. A tdmeges profitot a gyartoknak itt kell realizalni-
uk. Az érettség szakasza az, amelyet id6ben el kell
nyujtani, meg kell hosszabbitani.

A hanyatlas szakaszaban cstkken a termék iranti
kereslet, a lemaradok alkotjak a fogyasztok taborat.
A piac telit6dott, és megjelentek az U termékek,
amelyek elvonjak a keresletet a régi terméktdl. Eb-
ben a szakaszban mérlegelni kell, hogy mikor kell ki-
vonni a terméket a piacrdl illetve, hogy érdemes-e U
termékkel megjelenni. (Bauer Andras - Beracs JO-
zsef: Marketing, Aula Kiad6, Budapest, 1992, p.
128-130.)

A termék-életgérbék alakja nem mindig szaba-
lyos. Vannak a klasszikus esettdl eltér§ valtozatok is.
A ndvekvl-leszallo-stabilizalédd véltozat a kisebb
konyhai eszkdzok forgalmara jellemz8. Az értékesi-
tés a bevezetés utan gyorsan felfut, majd alacso-
nyabb szinten stabilizalodik. A stabil szintet a kove-
t6k, valamint az Ujravasarlo innovatorok biztositjak. A
ciklikus valtozat az Uj gyégyszerekre jellemzé. Az ag-
ressziv promocidos kampany eredményezi az elsd
ciklust, a masodik ciklus - amelynek cslicsa alacso-
nyabb - az Gjabb promdciés ,|6késnek” kdszénhetd.
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A hulldmos tipus gyakori valtozat. Olyan termékekre
jellemz@, amelyeknél Uj termékjellemzék, Uj haszna-
lati moédok vagy U hasznaldi kérok bevonasa révén
Ujabb sikeres ciklus ,rétegz6dik” a korabbira. (Philip
Kotier: Marketing management, Mdlszaki Kényvki-
add, Budapest, 1998, p. 391.) Ide tartozik az altalam
szemléltetett Nescafé Cappuccino és Jacobs Cappu-
ccino is. Lehota megfogalmazésa szerint az élelmi-
szerek esetében Aaltaldnosabb a ciklus-reciklus for-
ma, ,amelynek Iényege, hogy a hanyatlas szakasza-
ban bekdvetkezé termékmaodositas, Uj felhasznalasi
modok elterjesztése, Uj elosztasi csatornakba valo
bevezetése lehet6séget biztosit az Uj novekedési
szakasz (reciklus) beinditdsara”. (Dr. Lehota Jozsef:
Elelmiszergazdasagi marketing, M(szaki Konyvki-
add, Budapest, 2001, p. 193))

A stilus, a divat és a szeszély is az altalanostél el-
térd életgorbéket eredményez. A stilus jellemzéje,
hogy ha egyszer megjelenik, tobb generacién at a
szinen maradhat, idénként divatba jon, majd ismét
eltlinik. Ez is tehat egy hullamzé véltozat. A stilus
megjelenhet az otthonokban, az 6lt6zkddésben, a
mivészetben. A divat az adott teriilet éppen uralko-
do stilusa. A divathullam szakaszai: felt(inés, kove-
tés, tdmegdivat és hanyatlas. A szeszélyek olyan di-
vathullamok, amelyek hirtelen tlinnek fel, és hirtelen
tlinnek tova. A ciklusuk rovid, a kilénc magatartasé
emberekre jellemz8ek. (Philip Kotier: Marketing ma-
nagement, Mlszaki Kényvkiadd, Budapest, 1998, p.
391-393.)

A szikségletek kiilonb6z8 eszkdzokkel elégithe-
ték ki, amelyek kilénb6z6 technolégidk megvaldsu-
lasat jelentik. A szikségletek felmeriilésekor a leg-



kezdetlegesebb eszkdzokkel prébaljuk meg kielégi-
teni azokat, majd egyre magasabb szint{ technologi-
ai megoldasokat kereslink. Egy-egy technolégiaval
kilonbdz6 termékeket allithatunk elé. Ezek a termé-
kek mind azt a célt szolgaljak, hogy az eredeti szik-
ségletet kielégitsék. Végsd soron a vallalatok célja
sem termékek gyartasa, hanem sziikségletek kielégi-
tése, megoldasok keresése a problémakra. Egyik
termék koveti a masikat, egyre magasabb szinten ki-
elégitve a szikségleteket. A termékeknek is van élet-
Utjuk, amelyet a termék-életgérbével jellemezhetiink.
Atermék-életgorbe szakaszai a bevezetés, a ndveke-
dés, az érettség és a hanyatlas. A termékek értelem-
szer(ien rovidebb életliek, mint a technolégia vagy a
kereslet. A termék-életgdrbék burkol6gorbéjét alkot-
ja a technolégia, illetve a kereslet életciklusa. A ke-
reslet életciklus-gorbéjének szakaszai: az igény je-
lentkezése, a gyorsulé ndvekedés, a lassuld néveke-
dés, az érettség és a hanyatlas.

Iparaganként eltéré, hogy egy termék illetve egy
technoldgia mikor valik elavultta. Napjainkban a ter-
mékcserél6dés Uteme a hiradastechnikai, elektroni-
kai cikkek piacan a leggyorsabb. Az 1. dbra a m(isza-
ki cikkek piacat mutatja, ahol a sziikségletet a sza-
molas jelenti. A sziikségletet kielégitd termékek az
id6 el6rehaladtaval egyre magasabb szintl technol6-
giat igényeltek. A legtechnolégiaigényesebb megol-
das a szamitégeép lett. A termékek
sorra a kovetkez6k voltak: logar-
léc, kézi kalkulator, zsebkalkulator,
szamitogép. Az egyre 0Osszetet-
tebb termékek élettartama révi-
debb, cserélédésik gyakoribb. A
szamitogépek Ujabb generacioi
1-2 €v alatt sziletnek meg.

Az élelmiszeripari termékek pia-
can nem ilyen gyors a termékval-
tas. A sziikségletek a legkorabban
jelentkeztek, hiszen az emberiség-
nek mindig is sziiksége volt tapla-
l€kra. A sziikséglet-kielégités mod-
ja (nyers ételek, f6étt ételek) valto-
zott, de ez az a szikséglet, ami
soha nem szlinik meg. A kereslet
életciklusdban a hanyatlas aga
nem fog bekdvetkezni, amig van
élet. Egyes termékek persze kerl-
hetnek a hanyatlas agaba, hiszen
a sulypontok a tarsadalom fejlédé-
sével eltolédnak. Kordbban a

mennyiségi taplalkozas volt a fontos, az életszinvo-
nal emelkedésével azonban a mindségi valt azza. Az
ember egyik alapvetd taplaléka, a kenyér iranti szik-
séglet sem fog megsz(inni, csak az egyes fajtak iran-
ti kereslet valtozik. Napjainkban egyre népszeriibbek
példaul a barna, a rozsos és ateljes 6rlési kenyerek,
amelyek egészségesebbek, igy cstkkenhet a fehér
kenyér iranti kereslet.

Az élvezeti cikkek piacan a kereslet el6szor egy
szlk elitnél keletkezik, akik meg tudjak fizetni a dra-
ga arut, majd amikor olcsébba valik a termék, akkor
kezdik el tdmegesen vasarolni. igy volt ez a kavé
esetében. A 2. dbra mutatja a termék-életgdrbéket a
magyar kavépiacon. A kavé el6szor luxuscikknek
szamitott, csak a gazdagok engedhették meg ma-
guknak. A bevezetés szakasza ezért hosszan elnyu-
6. Amikor hétkdznapi termékké valt, akkor noveke-
dett meg ugrasszerlien az értékesitése. Kezdetben
szemes kavét lehetett kapni. Magyarorszagon
1991-92-ben tortént meg a privatizacié a kavépia-
con, akkor jelentek meg a kulféldi kavécégek. A nyu-
gati cégek magukkal hoztak a fejlett technolégiat, igy
elkezdték gyartani az 6rolt-porkolt kavékat, amelye-
ket korszerden tudtak csomagolni. Hamarosan meg-
jelentek az instant kavék, majd az instant kavéspeci-
alitasok. Az 6rolt-porkolt kavék megjelenésével a
szemes kavék fénykora ledldozott, jelenleg a hanyat-

A miszaki cikkek termék-életgdrbéje
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2. abra
A kavék termék-életgdrbéje a magyar kavépiacon

luxuscikk hétkdznapi termék
(élvezeti cikk!)

Forras: Sajat 0sszeallitas

lasi technoldgiaknak kdszonhet6-
en azonban hamar megjelentek
az Orolt-porkolt kavék. A techni-
kai-technolégiai fejl6dés és a nyu-
gatrol atvett mintdk eredménye-
képpen 1993-ban Magyarorsza-
gon is bevezették az instant kave-
kat. A kovetkez6 lépés 1994-ben
az instant kavéspecialitasok meg-
jelenése volt. 2002 -ben megszile-
tett egy Uj szegmens: a 3inl,
amely a magyar kavépiac életé-
ben U fejezetet nyitott. Az Erolt-por-
kolt kavépiac egyetlen funkciona-
lis innovécioja a 2004-ben megje-
lent csokkentett koffeintartalmu
Orolt-porkolt kavé (4. abra).

Az 6rolt-porkoélt kavépiacra ké-
szitett ,6sszevont termék-életgor-
be” azt mutatja, hogy az egyes
termékek mely szakaszban van-
nak 2005-ben. A legtdbb termék
az érettség szakaszdban van az

las szakaszéba keriilt a termék. Az lizletekben csu-  Orolt-porkolt kavépiacon. A bevezetés szakaszaban
pan néhany csomagolt szemes kavét lehet kapni. A van a szegmens egyetlen funkcionalis innovéacioja-
kavémérések megjelenésével ugyanakkor megindult  nak szamité csokkentett koffeintartalmi Douwe
egy Ujfajta kereslet a szemes kavék irant. Ez réteg-  Egberts Omnia és Karavan. Ide sorolhat6 még a szu-
igényt elégit ki, és magas mindséget igényel. Az  perprémium szegmensben bevezetett Davidoff Café
Orolt-porkolt kavék szerepe dominans hazankban, Rich Aroma és a Davidoff Café Fine Aroma. A néve-

de az értékesitése visszaesett, a
maximumndl alacsonyabb szinten

stabilizalddik. Az instant kavék ér- Az egyes kavétipusok megjelenése a magyar kavépiacon

tékesitése folyamatosan novek-
szik, értékbeni részesedése sza-
mottevd. Kezdetben ez a valodi o
instant kavéknak volt kdszénhet6, nyunnggj:f;\fg:egek
az utébbi években azonban jelen- a magyar piacon
tésen ndvekedett az instant kaveé-
specialitasok értékesitése. Az ins-
tant kavéspecialitasok piaca dina-
mikusan fejl6dott, 2002-ben éretté
valt a piac. Az Ujabb lendiiletet a
3inl kategdria adja meg, amely-
nek életdtja 2002-ben indult. A
3inl (j generacidja 2005-ben je-
lent meg (3. &bra).

Amikor a nyugati cégek belép-
tek a magyar piacra, az uzletek-
ben még szemes kavét lehetett
kapni. Az (j gyartasi és csomago-

1991-92 1993

Forras: Sajat dsszeallitas
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1994

2002 2004

OROLT-PORKOLT KAVEK

CSOKKENTETT
KOFFEINTARTALMU
OROLT-PORKOLT
KAVEK

INSTANT KAVEK

INSTANT KAVESPECIALITASOK

3inl



4, abra

Az 6rolt-porkolt kavépiac Osszevont termék-életgorbéje 2005-ben

OROLT-PORKOLT KAVEPIAC 2005-BEN

Csokkentett Eduscho Douwe Egberts Douwe Egberts Douwe Egberts Pilvax
koffeintartalm  De Luxe ~ Omnia Bona Vita Douwe Egberts Korona
Douwe Egberts Douwe Egberts Jacobs Merido Mocca
Omnia Karavan (néwvaltoztatas miatt)
Csokkentett Douwe Egberts Jacobs Mastro Espresso
koffeintartalmu Paloma (néwvaltoztatas miatt)
Douwe Egberts Douwe Egberts Jacobs Harménia
Karavan Koffeinmentes Jacobs Mastro Lorenzo
Davidoff Café Jacobs Kroénung Jacobs Monarch

Rich Aroma Tchibo Exclusive Wiener Aroma

Davidoff Café Tchibo Exclusive Meisterrostung

Fine Aroma Mild Wiener Mischung

Forras: Sajat dsszedllitas

Tchibo Family
Tchibo Bistro
Eduscho Dupla

Jacobs Cronat Gold
Jacobs Mocca Press
Tchibo Mocca
Tchibo Exclusive & Fine
Tchibo Mild & Fine
Tchibo Gran Café
Wiener Gold

Mocca Grande
Espresso

Italiano

Wiener Melange
Wiener Mocca
Eduscho Géla

piacrél (Tchibo Gran Café, Edu-
scho Gala). A Kraft Foods névval-
toztatdssal prébalja termékeinek
életgdrbéjét ,meghosszabbitani”
(Jacobs Merido Mocca '« - Jacobs
Merido Aroma; Jacobs Mastro
Espresso <mJacobs Espresso) (5.
abra).

Az instant kavépiacra készitett
termék-életgdrbe is Gsszevont, a
2005. évi allapotot mutatja. A ter-
mékek zOmében érettek, ma mar
ez a piac is érettnek mondhat6. Az
Eduscho Dupla van még a néve-
kedés szakaszaban, hiszen nem
tal régen vezették be a piacra. A
Nescafé Espresso az, amelyet mar
kivontak a piacrdl. A Nescafé Gold
ment keresztll a legtébb kiils6, a
marketingkommunikacié  szem-
pontjabdl lényeges valtoztatason.
Formatervezett Uveget kapott,
amelyen 2005-ben még kismér-
tékben valtoztattak. A 2005. évi
reklamkampanyban kommunikalt
Uzenettel és képekkel 6sszhang-
ban megvaltozott az livegen 1évd
cimke is. A sok kis kavébab és a
kavéslapat helyett az aranyld
arabicat - egy aranyszin( kéavé-
szemet - helyeztek a csomagolas-
ra. Ezeket a valtoztatdsokat a
Nescafé Gold és a Nescafé Gold
koffeinmentes kavékon is végre-
hajtottak a poziciék megerdsitése
és az értékesitések ndvelése érde-
kében. A Tchibo Family Gvegét is
megvaltoztattdk - szintén homok-

kedés szakaszaba lépett az Eduscho De Luxe. Mar
2004-ben a hanyatlas fazisaba keriilt a Douwe
Egberts Bona Vita, 2005-ben kifuto termék - az élet-
gorbéje dsszesen 5 évet ivel, hiszen 2000-ben vezet-
ték be a piacra. Az életgdrbe 4. szakasza utan kilén
csoportba gyd(jtdéttem Ossze azokat a termékeket,
amelyeket mér kivontak a piacrdl. A 90-es évek kdze-
pén mindegyik kavéforgalmazd cég nagyon széles
termékskalaval volt jelen az 6rolt-porkolt kavépiacon.
A 90-es évek végére letisztult” a piac, a vallalatok
szortiment-szdkitést hajtottak végre. Az elmult évek
tendenciaja pedig, hogy az er6s kavékat kivonjak a

ora formajura. Ez az eszkdz is a termék-életgdrbe
hosszabbitasat, nyujtdsat szolgalja (s . abra).

Az instant kavéspecialitasokrol készilt termék-élet-
gorbe mar folyamatot jeldl, a cappuccino-piac 6ssz-
alakulasat mutatja, feltiintetve benne az egyes ter-
mékek megjelenését. Amikor egy marka megjelenik
a piacon, természetesen a bevezetés szakaszaba
kerdl, és onnan megy tovabb folyamatosan a kovet-
kez6 szakaszokba. Azonban a La Festa termékcsa-
lad megjelenésének pillanataban (ooo-ben) a teljes
cappuccino-piac a novekedés szakaszabol mar az
érettség szakaszéaba lépett. igy ehhez az id6ponthoz
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5. abra

Az instant kavépiac O6sszevont termék-életgdorbéje 2005-ben

INSTANT KAVEPIAC 2005-BEN

Eduscho
Dupla

Nescafé Classic
Nescafé Brasero
Douwe Egberts Omnia

Douwe Egberts Karavan
Douwe Egberts Paloma

Jacobs Krénung
Jacobs Merido Aroma
Jacobs Espresso
Tchibo Exclusive

Nescafé Gold
(formatervezett lveg,
uj csomagolas)
Nescafé Gold

a termék
bevezetésétdl
eltelt id6

Nescafé
Espresso

Forras: Sajat osszeallitas

mar magas értékesitési volumen
tartozott. Jelenleg a cappucci-
no-piac érett, termékei is érettek.
A gyartoknak ezt az érettség sza-
kaszat kell meghosszabbitaniuk,
és folyamatos Ujitasokkal elérni,
hogy értékesitésiik ne csokkenjen
(7. &bra).

A Nescafé cappuccindkrol ké-
szitett életgdrbe a klasszikus érte-
lemben vett termék-életgorbe. A
zacskos  kiszerelés(i  Nescafé
Cappuccino 1994-ben jelent meg
a magyar piacon, 1998-t6l pedig
U recepttel készitették. A 2002-es
év volt jelentds a piacvezetd
cappuccinénal. Ekkor valtoztattdk
meg ugyanis a termék nevét
Nescafé FUN Cappuccino-ra, amit
er6teljesen kommunikaltak. A do-
bozos kiszerelés( Nescafé
Cappuccino de Luxe és Nescafé
Csokoladés Cappuccino de Luxe

6. abra

s tasakosrol 10 tasakosra valtozott
2002-ben. 2004 vjabb téréspont, a
csomagolasok ismét valtoztak, a
termék-életgdrbe hosszabbodott.
A zacskos kiszerelésl cappucci-
ndkrol lekerilt” a FUN elnevezés,
a dobozosak neve pedig: Nescafé
Cappuccino de Luxe és Nescafé
Choco Cappuccino de Luxe. Az
el6bbi 10 db 12 grammos zacskot
tartalmaz, az utébbi pedig 10 db
16 grammos zacskot. A Nescafé
Cappuccino termékcsalad jo pél-
da a folyamatos megujulasra, a
termék-életgdrbe rendszeres meg-
hosszabbitasara (s . abra).

A Jacobs cappuccinérol készi-
tett termék-életgorbe is a klasszi-
kus értelemben vett termék-élet-
gorbe. JAl lathaté az abran, hogy
a piacvezetd Nescafét koveti a Ja-
cobs, hiszen a bevezetést, vala-
mint az Ujitdsokat a Nescafé utan
teszi meg. Az 1995. évi bevezetést
kovetéen 1998-ban kapta a ter-
mékcsalad a Jacobs Café Magic

Az instant kavéspecialitdsok piacanak ¢6sszevont termék-életgdrbéje

INSTANT KAVESPECIALITAS

Nescafé
Cappuccino

Jacobs Jacobs Magic
Cappuccino Cappuccino

Forras: Sajat osszedllitas
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La Festa Nescafé FUN Douwe Egberts
Cappuccino Cappuccino
Jacobs Jacobs
Cremafino Cremafino
Cappuccino Nescafé
Tchibo
La Festa



7. dbra
A Nescafé

Cappuccino termék-életgorbéje

NESCAFE CAPPUCCINO

A értékesitési volumen

Uj recept

Nescafé FUN
Cappuccino

(10 tasakos doboz)

Nescafé Cappuccino de Luxe

Nescafé
Cappuccino

(8 tasakos doboz)
Nescafé Csokoladés

Cappuccino de Luxe
(8 tasakos doboz)

1994 1998

Forras: Sajat dsszedllitas

Cappuccino nevet. 2002-t6l

lent az (j szegmens: a 3in1. Oriasi
dinamikaval bévilt a 3inl szeg-
mens, a piacvezet6 Nescafét
2003-ban kovette a Jacobs és a
La Festa. Mindharom termék Utjat
nagyon er@s reklamtdmogatottsag
kisérte (11. &bra).

A 3inl szegmens 2005. évi pil-
lanatfelvételén lathatd, hogy a pia-
cot inditdé termékek mér az érett-
ség szakaszaba jutottak. A nove-
kedés szakaszaban a Tchibo
Family 3in1 van. A bevezetés sza-
kaszaban vannak a La Festa (
termékei: a La Festa Mocca 3inl,
a La Festa Choco 3inl és a La
Festa Latte 3in1. A Jacobs is elké-
szitette a 3inl kategéria Uj genera-

Nescafé
Cappuccino

Nescafé

Cappuccino de
Luxe (10x12 gr)
Nescafé Choco
Cappuccino de
Luxe (10x16 gr)

2002 2004 atermék cibjat 2005-ben. A Jacobs Café
bevezetesetdl Latte névvel illette a kiilénlegesen
eltelt id6

Jacobs Cremafino

Cappuccino néven Gjult meg a termékcsalad - szin-
tén a marketingkommunikacio eszkdzeinek erételjes

alkalmazasa mellett (9. abra).

A La Festa termékekrél készitett életgérbe pilla-

natfelvételt mutat, azaz a 2005-ben kaphat6 termé-
keket. A piacon lév8 termékek zbme érett, izesité-
stk megfelel a konkurencia termékei izesitésének.
Egyedilalld a tejszines izesités. A ndvekedés sza-

kaszaban vannak az uj, illetve az
Ujonnan bevezetett termékek,
amelyek értékesitésének noveke-
dése még varhat6. A La Festa
2000-ben a piacra lépésekor a
legszélesebb  kindlattal jelent
meg. Az intenziv reklamkampanyt
az er@s, harsogo szinek jellemez-
ték, a terméket irodai kavénak
szantak. Az évek soran a csoma-
golas jelent6sen valtozott, vissza-
fogottabb lett, és er6teljes szorti-
ment-sz(kitést hajtottak végre. A
hagyomanyos alapizeken kivil
2005-ben kaphato ismét néhany
kilénleges iz (10. abra).

A cappuccino-piac 2002-ben
mar érett piac volt, amikor megje-

2. tablazat

termék neve
Jacobs 3inl
Jacobs Café Latte
Jacobs 2inl
La Festa 3inl
La Festa Latté 3inl
La Festa Mocca 3inl
La Festa Choco 3inl
Nescafé Classic 3inl

Nescafé Classic 3inl
Extra Coffee

habos termékét. A cukor nélkiili

véltozat neve Jacobs 2inl, azaz

kavé és krémpor elegye. Ezeket a

termékeket zacskos kiszerelésben vezette be a piac-

ra, és elkészilt a Jacobs 3inl zacskds valtozata is. A

Nescafé Ujdonsaga az allétasak bevezetése, vala-

mint a magasabb kavétartalml valtozat: a Nescafé

Classic 3inl Extra Coffee. Ezt allétasakos formaban
vezették be a piacra 2005-ben (2. tablazat).

A 2005-ben bevezetett 3inl termékek az alaptipus

véltozatai. Az 6sszetev@k varialasaval sziilettek meg

az Uj termékek. A krémpor koncentratuméanak néve-

A 3inl 0Osszetev6k variacioi

kavé krémpor cukor egyéb
* k k
* kk k
* K _
k k k
*% K
K *
mocca
* K K z
kakadpor
* k k
*% *

Forras: Sajat 6sszeallitas
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8. dbra
A Jacobs Cappuccino termék-életgdrbéje

JACOBS CAPPUCCINO
' értékesitési volumen

Jacobs Café Magic
Cappuccino
Jacobs Cremafino
Cappuccino

a termék
bevezetésétdl
eltelt id6

1995 1998 2002

Forras: Sajat dsszedllitas

mens: a 3inl. 2005-ben pedig
mar a 3inl kategorianak is megje-
lent az (] generacidja. Az
Orolt-porkolt piacon is bekdvetke-
zett egy Ujitas: 2004-ben bevezet-
ték a csokkentett koffeintartalmu
Douwe Egberts Omniat és Kara-
vant, amelyek az egyetlen funkci-
ondlis innovacionak szamitottak
ezen a piacon.

Az 6rolt-porkolt kavépiac és az
instant kavépiac 0Osszevont ter-
mék-életgorbéjét készitettem el,
azaz a 2005. évi allapotot mutat-
tam be, feltintetve a jelenleg be-
vezetés, novekedés, érettség és
hanyatlads szakaszaban 1év6 ter-
mékeket, illetve az 5. oszlopban
Osszegy(ijtbttem azokat a termé-
keket, amelyeket mar kivontak a

lésével a Latte, azaz a tejes valtozatok késziltek el, a  piacrdl. Az 6rolt-porkolt kavépiac erbteljes tisztula-
kavétartalom novelésével az Extra Coffee, a cukor  son ment keresztiil, a termékek szama drasztikusan
nélkuldzésével pedig a 2inl termék. (A Ricoré mar  csokkent, viszont a piacon lév6 termékek donté
korabban bevezette a 2inl-t.) A kavé valtoztatasaval  tobbsége jelentds médiatamogatottsagot élvez,
a mokka, a kakaopor felhasznélasaval pedig a cso- er6s a fogyasztéi tdbora. Az instant kavépiacon

koladés valtozat készilt el.

9. abra

OSSZEFOGLALAS A La Festa Cappuccino termék-életgorbéje

A magyar kavépiacon a nyugati

cégek megjelenésének volt ko-

szonhet§ a legtébb termékinno-

Vacio, a fejlett csomagolasi tech-

noldgidk Ujfajta gyartasi eljaraso-

kat eredményezhettek, illetve a

korszerli csomagolassal biztosi-

tottak a kavé frissességének

megOrzését. Az Orolt-porkolt ka-

vék 1991-92-ben a nyugati kavé-

cégek megjelenésével parhuza-

mosan kerlltek bevezetésre a

magyar kavépiacon, ezt kovették

az instant kavék, majd az instant

kavéspecialitasok. Ahogy az

egyik részpiac éretté VE,i|t-, gy je- Esﬁ’r‘eﬂ‘éﬁo
lentek meg a technolégiai Ujita- Cappuccino
sok eredményeképpen a kovet- Cremo
kez6 termékcsoportok. A cappu- gg'r';%f”
ccindk piaca 2002 -ben valt érette,

akkor sziiletett meg az Uj szeg- Forras: Sajat 6sszedllitas
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Classico PIACROL KIVONT
Vanilla TERMEKEK
Chocolate Jamaicai rum
Creamy Brandy

Irish Cream Cherry

Bécsi Kavé



10. abra

A cappuccino-piac és a 3inl szegmens termék-életgorbéje

azokkal a nevekkel versenyeztetik
a gyarték a termékeiket, amelyek
az Orolt-porkolt kavépiacon mar
sikeresek, igy pozitiv image-atvi-
tel valésulhat meg. Az instant ka-
vépiacon a termékek tllnyomo-
részt az érettség szakaszaban
vannak, nem jellemz6 a piacrol
valo kivonas.

Az instant kavéspecialitAsok
életgorbéjét Ugy készitettem el,
hogy bemutattam rajta az egyes
termékcsaladok piaci megjelené-
sét. A Nescafé Cappuccino és a
Jacobs Cappuccino példajan ke-
rilt bemutatasra a hullamos tipu-
si életgbrbe. A cappuccino-piac
és a 3inl szegmens dsszehasonli-
tasa utan az Uj szegmens 2005.
évi allapotat mutattam be, azaz el-
helyeztem az egyes termékeket a
rajuk jellemzd bevezetés, ndveke-
dés, valamint érettség szakasza-
ban. Kul6n tabldzatban hasonlitot-
tam Ossze, és emeltem ki a 3inl
szegmens Uj generacios terméke-
it, amelyek az egyes Osszetevik
kiilénbdz6 aranyd kombinalasaval
szulettek.

Felhasznalt irodalom

Bauer Andras - Beracs Jozsef: Mar-
keting, Aula, Budapest, 1992

Kotler, Philip: Marketing management,
M(iszaki Kényvkiadé, Budapest, 1998
Dr. LEHOTA J6zsef: Elelmiszergazda-
sagi marketing, Mlszaki Konyvkiado,
Budapest, 2001

Letenyei Krisztina - Dr. Papp Janos
Ph.D.: A kavé mint termék, a kavézas
mint szolgaltatas jellemzé jegyei, ver-
senyterei, Marketing & Menedzsment
Letenyei Krisztina - Dr. Papp Janos
Ph.D.: A magyar kavéfogyasztasi szo-
kasok valtozasai, Elelmiszer, taplalko-
zas és marketing

Letenyei Krisztina PhD hallgaté
Szent Istvan Egyetem

La Festa Choco 3inl
La Festa Latté 3inl
Jacobs Café Latte
Jacobs 2inl

Jacobs 3inl (zacskés)
Nescafé Classic 3inl
(&llétasakos)

Nescafé Classic 3inl
Extra Coffe
(&llétasakos)

Forrés: Sajat dsszedllitas

La Festa 3inl
Jacobs 3inl

11. &bra
A 3inl szegmens termék-életgdérbéje 2005-ben
3IN1 SZEGMENS 2005-BEN
La Festa Mocca 3inl Tchibo Family 3inl Nescafé Classic 3inl
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Acs Barnabas

A megujuld energia
felhasznalasanak
népszerdsito
eszkodzei

léte, és hasznositdsanak bizonyos fakkal, éstanulja a klimaban végbemend valtozasoknak. Az ipari
mddjai mar ismertek. De mégis, forradalomtol kezd6d6éen megsokszorozédott a koérnyezetiink
miért hangzik oly teoretikusan  terhelése. Az iparszer(i termelés, az innovaciok és a kommunalis szol-
és futurisztikusan, amikor  galtatasok kialakulasaval és elterjedésével megndvekedett az igény a
a z0ldenergia tomeges  nem megujulé energiahordozok kiaknazasara. Megkezd6dott a termé-
felhasznalasarol beszélink?  szet kizsakmanyolasa. Ez odaig vezetett, hogy napjaink szamitasai sze-
Miért nem épllt még be rint a Fold kdéolaj és foldgazkészlete 32, illetve 52 éven belil kimerdil.1
a koztudatba a biomassza, a nap-, Nyilvanvaléva valt, hogy sziikség van egy alternativ ipari forradalom-
szél-, vizenergia felhasznalasanak  ra, ahol az olyan innovaciokon lenne a hangsuly, amelyek nem a termé-
igénye?  szeten élGskodve, hanem azzal harméniaban képesek szolgalni az em-
beriség alapvetd igényeit. A fejlett orszagok szinte mindegyike felismer-
te mar az Un. megujulo-djratermel6dd, mas néven zold energiaforrdsok
felhasznalaséanak jelent6ségét. Ezt az elméleti fordulépontot nem csak
atermészettudatossag és a tarsadalmi felelGsségvallalas ihlette, hanem
sokkal inkabb egy olyan politikai szandék, amely a jelenlegi, hagyoma-
nyos energia aranak és mennyiségének volatilitdsabol fakado bizonyta-
lansag kikliszobolésére iranyul. A zéld energiardl valé gondolkodas,
valamint az ebbe tortén6 beruhazas hosszi tavl szemléletet tikroz,
amelynek része a versenyképesség megteremtése és az energiahordo-
zOkat birtoklé orszagoktol valod fliggés mérséklése.

A megujuld energiaforrasok azonban jelentfs t6kebefektetést igé-
nyelnek, a megtérilés az érvényben 1évd addzasi rendszerek és a ma-
gas finanszirozasi koéltségek miatt rendkivil hosszd és kockazatos.
Technikai Gzemeltetésik a kisizemi miikddést preferalja, ami a meglé-
v energiarendszerek atalakitasat igényli.

Az energiapiacok liberalizacioja mar megvalosult az egyes fejlett or-
szagokban, mégsem elegendd, hogy pusztdn a maganszféra véllalja
magara a z0ld energia promaciojat. A tomeges hasznalathoz és felhasz-
nalashoz tarsadalmi dsszefogasra van sziikség, amit egy kdzponti, alla-
mi ,marketingkampany” teremthet meg. Ugyanis tipikusan ez az a piac,
amelynek a megsziiletéséhez allami tamogatas és segitségnyujtas kell.

A megujulé, alternativ eréforrasok n Fold népessége nap, mint nap szembenéz kdrnyezeti katasztro-

1 Forras: Magyar Hirlap: Benzinar az egekben
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1. abra

A megujulé energia marketingaktivitisa az egyes orszagokban

Forras: Bird, Wistenhagen & Aabakken [2002]

A mindenkori kormanyoknak kell tehat tAmogatni a

meguUjulé energia piacanak létrejéttét. Egy hosszl

tavu, tudatosan megtervezett kampany részeként tu-
datositani kell az emberekben a zéld energia felhasz-
nalasanak el6nyeit, valamint tamogatasokkal, ado-

kedvezményekkel, szubvencidkkal
kell 6szténdzni mind a magansze-
mélyeket, mind a véllalatokat és
energiaszolgaltatékat az alkalma-
zasra, atéllasra és a folyamatos
hasznalatra.

Ebben a cikkben bemutatjuk a
megujulé energia elterjedtségét,
attekintjik azokat a korlatokat,
amelyek jelenleg a megujulé ener-
gia terjedésének gatat szabnak,
és kisérletet tesziink az e korlatok
felolddsara kidolgozott eszkdz-
rendszereket dsszegy(ijteni és be-
mutatni (.. abra).

A MEGUJULO ENERGIA
ELTERJEDTSEGE

A megujulé energia elterjedtsége
sajnos nem nydjt kedvez6 képet.
Bird, Wistenhagen & Aabakken
[2002] alapjan kijelenthet, hogy

a legtdbb orszagban, j6 esetben is csupan 1% koru-
i a megujulé energia penetracidjanak aranya (i .

tablazat).

A megujul6 energiaforrasok lakosséagi penetracio-
ja Hollandidban a legmagasabb: 13%. A villamos-

A megujulé energia egyes orszadgokban mért penetracidja

1. téblazat
Orszag Szc;lgsr:e;ték Zggyg;];tglia
szama
Ausztralia >15 68 000
Finnorszag >30 8 000
Hollandia >15 775 000
irorszag <10 12 000
Japan >10 38 000
Kanada <10 6 500
Nagy-Britannia >10 45 000
Németorszag >100 325 000
Svédorszag >50 na.
USA >100 375 000

A kozolt adatok becslések

Forras: Bird, Wiistenhagen & Aabakken [2002]

.. a lakossagi Fogyasztott
fogyasztok z6ld energia
%-aban (GWh/év)
1,0 460
04 156
13,0 2500
1,0 na.

01 25
0,5 150
0,2 150
1,0 900
na 9 000
1,0 2 000

Ujonnan fejlesztett
z6ld energia
kapacitas (MW)

.. a teljes
villamosenergia-
fogyasztas %-aban

0,3 200
0,2 na.
3,0 na.
n.a. na.
0,003 12
0,03 70
0,04 na
0,2 10
6,0 na.
01 650
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energia-fogyasztas szempontjabdl
Svédorszagban a legkedvezébb a
helyzet. It a teljes villamosener-
gia-fogyasztas s szazalékat meg-

2. tablazat

Német villamosenergia-arak varosok szerint, 6000 kWh éves

fogyasztas atlagos koltsécje (eurdban)

Z6ld energia

Normal energia

ululq energlab9l fedez,lk. A’ legdi- / . o (euro/100) (euro/100)
namikusabb nodvekedés talan Ka- Véaros Energiaszolgaltatd
nadéban (0,5%) varhato, hiszen Energiadij dga"' Energiadij % dlfj‘a"'
Kanaddban eziranyu szolgaltato-
és marketingtevékenység joszeré- Orszagos Lichtblick 16,70 6,90 xxx xxx
vel eddig csak egy tartomanyban Berlin DEW 18,10 7,92 14,10 7,92
(Alberta) tortent, a kinalat pedig  potmund  BEWAG 18,50 5,00 17,19 4,59
sz(kos volt. A megépuld Uj kapa- Bre o Enordi

o ~ Z .. . rema SWD-Enordia
cithsok és a szélesebb terileti el- 20,5 316 18,00 316
terjedés a dinamikus atstruktura- Drezda Drewag 19,56 7,24 15,47 724
I6dast eredményezhetik, ha a ha- Frankfurt AM  Mainova 24,14 3,45 19,50 3,45

oméanyos és megujulé energia
g.)./ s ,y L gy 9 Hamburg HEW 18,50 534 17,03 534
kozotti arkulénbozet alacsony ma-
rad (7% alatti). Koln GEW RheinEnergie 20,47 6,15 15,83 6,15

Az eurdpai orszagokra jellemz8 Miinchen Stadtwerke Miinchen 17,28 6,50 15,50 6,50
ar,kulonbozet_ m_erteket az angol és Stuttgart EnBW 16,99 9,28 17,34 7,59
német energiapiacon folytatott ku- g dtwerk

. . . . . ipcse Stadt Leipzi 20,71
tatasok szemléltetik. Mivel a két P adtwerke Leipzig 4,00 16,85 4,00
orszagban jelent8sen eltér az ar- Essen RWE 17,98 7,54 15,36 7,54
megéllapitds mértékel, minden Hannover Stadtwerke Hannover 19,00 6,00 16,52 3,50
esetben egy 6000 kWh éves fo- "

., 9y L. i Dusseldorf Stadtwerke Diisseldorf 20,59 5,61 15,95 5,61

gyasztasu lakossagi fogyasztot
vettiink alapul (2 ) téblézat). Aachen STAWAG XXX XXX 15,96 5,93

Németorszagban ma mar szin- Eves atlag (6000 kwh) 122527 1054,72

te minden energiaszolgéltaté fel-
ajanlja a 100 szazalékosan meg-
Ujulo energiat tgyfeleinek, ami at-
lagosan 16,2 szazalékkal maga-
sabb kiadas, mint a hagyomanyos energia. Az ala-
csonyabb penetracid ez alapjan érthet6, a korabban
bemutatott 1 % kordli - ,atlagos” - arany mégis rend-
kivil alacsonynak t(inik. Miel6tt azonban elhamarko-
dott megallapitasokra jutnank célszer(i az eredményt
dsszehasonlitani az angol helyzettel. Nagy-Britannia-
ban az aldozatvéllalas még a német mértéket sem éri
el, hiszen megvizsgalva a brit szolgaltatok arait, atla-
gosan 15 szazalékos arkilonbség allapithaté meg,
Bird, Westinghaus & Aabakken [2002] adatai alapjan
a piaci penetracio azonban csak 0,2 szazalékos! (3.
tablazat)

Az aldozatvallalasi hajlanddsagot tobben vizsgal-
tak. Japanban Nomura és Akai [2004] azt vizsgalta,

Kulénbség

16,20%

| Forras: wmv.verivox.de

hogy egy-egy fogyasztd6 mennyivel tobbet hajland6
fizetni havonta, hogy villamosenergia-sziikségletét
z0ld energiaval fedezze. A felmérés eredménye: a
valaszadok atlagosan 2166 yent hajlandoak fizetni,
ami egy palyakezdd irodai munkds havi bérének
(170-190 ezer jen) 1,2 szazaléka, egy husz éve tani-
t6 tanarénak (kb. 360 ezer jen) pedig kb. 0,5 szazalé-
ka2, tehat nem mondhaté til magasnak, s6t!

Nem lehetiink sokkal optimistabbak az Egyesiilt
Allamokbeli Roe és tsai. [2001] kutatasi eredményeit
megfigyelve sem. A megujuld energia ardnyanak 1
széazalékkal vald novelése, és a karosanyag-kibocsa-
tas 1 szazalékos csokkentése érdekében még a leg-
felel6sségteljesebbnek szamité észak-keleti allamok-

1 Németorszagban a kWh-nként fizetend6 energiadij mellett havi alapdijat is szamlaznak a cégek. Az angol szolgéltaték nem is kdzolnek
energia egységarat, a tajékozodast segitd honlapok éves villamosenergia-fogyasztas megadasat kérik.

2 Sajat kutatas, forras: www.aba.ne.jp
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3. tablazat

Eves elektromosaram, Leicester, 6000 kWh/év (GBP)

Z6ld energia*

Szolgaltaté Koltség
Scottish Flydro-Electric 378
Swalec 387
Good Energy 461
Ecotricity 400
Southern Electric 387
Powergen 431
Green Energy (UK) plc 390
Green Energy (UK) plc 450
Npower 376
Atlag 407,6667
Kulonbség

Forras: www.uswitch.com

ban is atlagosan csak évi 27 extra dollart voltak haj-
landdak aldozni az emberek. Ez pedig minddssze az

egy fére jutd 36 100 dollaros GDP
0,8 ezreléke, ami még akkor is tra-
gikus, ha az aldozatvallalasi kész-
ség a kibocsatas cstkkentésének
mértékével aranyosan novekszik.

Erdekes viszont az az eljaras,
amelynek révén Nomura és Akai
[2004] az ismert kérdGivhatast ki-
vantak kiszdrnil. Megkérdezték
ugyanis, hogy a megujulé energi-
ara forditott tobbletkiadast, milyen
modon kivanjak a valaszaddk
megsporolni (> . abra).

Az eredménybdl. lathat, hogy
a lakossadg hedonista szokasai
csokkenthet6ek lennének, ugyan-
is a masodik legnagyobb arany-
ban megadott valaszt a villamos-
energia-fogyasztds csokkentése
jelenti. Az szinte természetes,
hogy az emberek nem mondanak

Normal energia

Szolgéltaté Koltség
Atlantic Electric & Gas 335
Basicpower 339
Scottish Power 340
Swalec 353
Scottish Flydro-Electric 353
Southern Electric 353
Scottish Power 370
Scottish Flydro-Electric 374
Swalec 374
Atlag 354,5556

14,98%

sok akaddalyozzdk. Ezeket a korlatokat
[2001] cikke alapjan foglalom &ssze,

le egészségigyi ellatasuk és tanu-
lasuk  szinvonalarol, meglepd
azonban, hogy a villamosener-
gia-fogyasztast nem a vizfogyasz-
tas és vilagitds, hanem a rekreaci-
0s tevékenységek csokkentése
kdveti, ami mar onmagaban el-
lentmondast hordoz.

A MEGUJULO ENERGIA
ELTERJEDESENEK
KORLATAI

A megujulé energia technoldgia
(RET)s elterjedésének az el6z6ek-
ben bemutatott tényez6k mellett
alapvet6en a hianyos, tokéletlen
piaci m(ikddés, a piaci torzitasok,
a gazdasagi, illetve finanszirozasi
korlatok, az intézményi hianyossa-
gok, a technikai feltételek hianya
és a tarsadalmi, kulturalis felfoga-
Painuly

A megujulé energiara forditott tobbletkiadasok
megspoérolasanak tertletei

Mas koltségek
Villamosenergia-fogyasztas csokkentése
Ruhak, labbelik

Olvasas, ill. rekreéacios tevékenység
Butor és haztartasi eszkdzok
Uzemanyag, viz, vilagitas

Elelmiszer

Flitési médszer megvaltoztatasa
Flaztartas

Kozlekedés és kommunikacio

Tanulas

Egészséglgyi ellatas O

Forras: Nomura & Akai [2004]

1 Kozismert tény ugyanis, hogy a valaszad6k az aldozatvallalast kutat6 kérdéivek esetén tobbet ,igérnek”, mint amennyit ténylegesen

hajlandéak lennének fizetni.

2 A kumulalt szazalékos érték nagyobb, mint 100%, ami annak a kévetkezménye, hogy a valaszadék tobb alternativat is megjeldlhettek.
3 RET = Renewable energy technology, a megujul6é energia technolégia angol szakirodalomban hasznalt megfelelgje.
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1. Hianyos, tokéletlen piaci mikoddés (korlatkategoria)

Korlatok

Er6sen ellen6rzott
versenypiac

Informécid, tudatossag
hianya

A technolégiadhoz jutas
korlatozott lehet6sége

A verseny hianya

Magas tranzakcios koltségek

Gyenge piaci infrastruktdra

Magas befektetési
kovetelmények

Korlatelemek

az energiaszektor &llami monopdliuma,

a maganszektor belépése korlatozott,

az energiaszolgaltatd, illetve -eloszté monopdliuma,
az energiatermelés, -elosztas és -szallitds iranyitott,
a maganszektori befektetések hianya

az ismertség hianya, vagy alacsony foka,

inadekvat informéacié a megujuld energia termékeirdl, technolégigjukroél, a
koltségeikrél, a hasznukrdl, a potencidljukrdél és afinanszirozasi forrasaikrol
Az informaciét biztosité gynokségek hianya vagy rossz felszereltsége

A feed-back rendszerek hianya, illetve nem megfelel6 miikbdése

A megujulé energidval kapcsolatos kutatdsi eredmények adatai és a meg-
valosithatosagi kovetelmények nem hozzéaférheték

A megujuldé energia technolégia a piacon nem szabadon hozzaférhet6, il-
letve fejleszt6je nem szandékozik atadni azt

A technoldgia/felszerelések importja problematikus a restriktiv politika és
az adok kovetkeztében

A belépést tilto, illetve nehezen teljesithetd szabalyozasok az energiapia-
con

Allami monop06lium

A meglévl szolgaltatok altal allitott korlatok

Er6s burokracia ovezi az informacio-gydijtést és -feldolgozast, az eljaraso-
kat, a technolégia megszerzését és beszerelését
Alabecsiilt koltségek a gazdasagi tanulmanyokban

Hianyzo vagy fejletlen ellatasi csatorndk, logisztikai problémak
Nehézkes ellatas, kényelmetlen termék-elhelyezkedés

Az energiaszektor liberalizaciéjanak hianya

Az energiaszektor rossz menedzselése

A méretgazdasagossag csak nagy befektetéseknél jelentkezik

A tokéletlen piaci mikddés kdvetkezménye a kapacitashiany, amely megakadalyozza azt, hogy a megujulo
energiaforrdsok komolyabb szerepet toltsenek be.

2. Piaci torzitasok

Korlatok

Hagyomanyos energiaforrasok
tamogatasa

A RET addéztatasa

Korlatelemek

A hagyomanyos energiaforrasok tamogatasa
Fogyasztok a marginalis koltségek alatt fizetnek érte
A megujuld energidhoz képest alacsonyabb adok terhelik

A megujulé energiatermelés adoztatasa kedvez6tlen
Magas behozatali vam a felszereléseken
Mas kozvetett és kdzvetlen addk a megujulé energian
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» A hagyomanyos energiahordozék negativ externdliait (szennyezés, és az
ebbdl ered6 karok) nem veszik figyelembe arazasuknal
* A RET pozitiv hatasait nem dijazzak

Az externdlidk figyelmen kivl
hagyasa

Kereskedelmi korlatok * A RET importjanak és exportjanak tarifalis és nem-tarifalis korlatai

A piaci torzitasok esetében a legkomolyabb problémat a hagyomanyos energiaforrasok tamogatasa jelenti. A
tudathasadasos allapotra mi sem jellemz6bb, mint az, hogy mikézben Németorszagban oriasi pénzeket
emészt fel a feed-in tarifarendszer, addig a szénbanyaszat allamilag tamogatott iparag::

3. Gazdasagi és finanszirozasi korlatok
Korlatok Korlatelemek

» A megujuld energia magas koltsége (az energia el6allitasa) miatt kevésbé
Gazdasagilag nem versenyképes
megvalosithato » Az anyagi, emberi és t6kekodltségek magasabbak a vartnal

,,,,,,

» Alacsony megtérilés, nem megfelel6 dsztonz6k és a profit er6teljes adoz-

Hosszu megtértlési id6 tatasa miatt

» A piaci potencidl kicsi, korlatozott/nehéz hozzéaférés a nemzetkozi piacok-
Kis piaci méretek hoz, orszagon beliili piaci korlatok
* A megujulé energidban rejl§ lehet6ségeket nem ismerik fel

» Magas kamatok, t6kehiany
Magas t6kekoltség » A finansziroz6 intézmények magas kockazati felfogasa
» Makroparaméterek, mint inflacio, hitelkereslet sth. kdvetkeztében

» Kormanyzati politika
T6kehozzaférés hianya * Alacsony hitelképesség
» Rossz szabdlyozéasi rendszer eredményeként

_ o » Ami a magas kockazati felar és afinanszirozasi intézmények hianyanak ko-
Magas indul6téke-igény

vetkezménye
RET finanszirozasi hattér * Fejletlen t6kepiacok, a t6kepiacokra torténd belépés korlatozottsdga
hianya » Kedvezétlen szabalyozasok

A magas kockazat kovetkeztében fellépd forrashiany krénikus kapacitashianyt eredményezhet.

4. Intézményi
Korlatok Korlatelemek

» Az informéaci6aramlas nem megoldott

» A meglévl intézmények kapacitasai és érdekei nem megfelel6ek

» A piacteremt6, illetve piacndvel6 intézmények hianya (nemzetkozileg is)
» A tervezési és operativ szintl intézmények hianya

» Az energiaszektor szabalyozo testiiletéinek hianya

Intézmények
€s mechanizmusok hianya

1 Németorszag mellett Franciaorszag, Spanyolorszag és Nagy-Britannia tAmogatja kdzpontilag a nemzeti szénkitermelést [Reiche &
Bechberger 2004],
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Jogi-szabalyozasi kornyezet
hianya

Finanszirozasi 6sztonz6k
felismerésének hianya

Bizonytalan makrodkondmiai
kérnyezet

Stakeholderek
dontéshozatalban val6
mell6zése

Erdekiitkbzések

K+F kultdra hianya

A maganszektor
részvételének hianya

A professzionalis
intézmények hianya

5. Technikai
Korlatok

A standardok
és bizonyitvanyok hianya

A szakképzett munkaerd
és a képzési rendszer hianya

Az O&M lehet6ségek hianya

Befektet6k, vallalkozék hianya

Rendszerkorlatok

A termek meﬂbizhaté is éég a

A szabalyozasok sokszor kedvezétlenek a megujuld energia technoldgia
szamara (esztétikai, biztonsagi stb. megfontolason alapulé korlatozasok),
tehat nem segitik annak terjedését

A jogszabalyok betartasanak/betartatasanak hianya

Bonyolult folyamatok
Birokracia, korrupcio

Magas inflacio, instabil politika, nagy aringadozasok, fizetési mérleg prob-
[émék, instabil valuta

Koherens gazdasagpolitika hianya

Bizonytalan gazdasagpolitika

Az érdekcsoportok egyeztetési kultirgjanak hianya
Az érdekcsoportok elszértsaga

Nehézkes kommunikacio

Ellenszegiiléstél vald félelem

A megujulé és hagyomanyos energiaforrasok versenye

A meglévl szolgaltatok helyzetének és profitjanak veszélyeztetése, ennek
kdvetkeztében

Erés lobbi a megujulé energia ellen

A befektet6-fogyasztd érdekek szétvalasztasa (a befekteté nem spérol, a
fogyaszté nem fektet be)

Hianyzé K+F lehet6ségek és kapacitasok
A K+F szerepe nem mérvadé ebben a szektorban

Melynek oka a kormanypolitika, a kapacitashiany és a restriktiv szabalyoza-
sok

Hianyz6 professziondlis egyesiiletek/szervez6dések
Nem hatékony fogyasztéi testiletek

Indifferens burokracia

A politika nem kap visszajelzést

Korlatelemek

Intézmények kezdeményezés hianya a standardok felallitasara
Hidnyz6 eszkdzok a tesztelésre és hizonyitvanyozasra

A szakért6k hianya, a képzési intézmények hianya
Nem megfelel§ eréfeszitések

A képzett munkaer§ és a kapacitasok hianya miatt
Az alacsony profitabilitas, és restriktiv szabalyozasok kovetkeztében

A rendelkezésre all6 halézati rendszerek elégtelen kapacitasa
Integraciés problémak

Rossz mindség, laza minosegellen6&
n z Z 2

hﬁaanyzo, iyem megfelel6 standardok

Forras-min6ség probléméak
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A megujuld energiaforrasokkal kapcsolatban a legnagyobb kihivast az jelenti, hogy kérnyezettudatosan és ha-
tékonyan igazan csak kistizemi keretek kdzott miikddtethet6.1 Ez pedig kihivas elé allitia a hagyomanyosan
nagylizemi mikoédésre tervezett technolégidkat, els6sorban a halozat-rendszereket.

6. Tarsadalmi, kulturdlis és magatartasi
Korlatok Korlatelemek

* A megujuld energia ,ismeretlen” forrasbdl szarmazik
» Esztétikai megfontolasok

Ellendllas a valtozasokkal szemben, kulturalis okok
» Magas fogyasztéi diszkontelvarasok
* Informéciohiany

A terméket a fogyasztok nem
fogadjak el

» Egyes technolégidkkal szembeni idegenkedés és hasznossaghiany-érzet
A helyi részvétel hianya
» A hagyomanyos energiaforrasok iranti preferencia

Egyes RET-eket a tarsadalom
nem fogad el

A szélenergia altalanos elutasitasa példaul egyrészt a zajartalommal jaré mikodésébdl adodik, masfeldl taj-
képrombol6 és a madarvilagot pusztité hatasanak kdvetkezménye. Ez afelfogas elssorban a széllel jol ,ella-
tott” Portugaliat érinti hatranyosan, a szélerém(-épitési projektek ugyanis rendre megbuknak a helyi k6zossé-
gek tiltakozasa kovetkeztében.

Persze az is el6fordul, hogy a megujulé energiaval kapcsolatos hatranyos megitélés a rossz tajékoztatas ered-
ménye. A finnorszagi Vaasa Egyetem altal készitett tanulmanybdl kideril, hogy a finn fogyasztok a megujulo
villamosenergiat - alaptalanul - draganak tartjak, noha nem tudjadk pontosan, hogy mi tartozik abba a korbe,
és hogyan lehet hozzajutni.

7. Egyéb korlatok
Korlatok Korlatelemek

» Bizonytalan, nem-tdmogaté politika
* Nem kell6en felszerelt kormanyzati hivatal

Bizonytalan korméanyzati » Er6s burokracia
politika » A korményzati hit és elkdtelezettség hidnya a megujulé energiaval szem-
ben

* A megujulé termékek piaci integralasat el6segit6 jogszabalyok hianya

+ Okolbgiai aspektusok (pl. a biomassza vizigénye)
Koérnyezeti » Helyi szennyezés (pl. zaj és latvany a szélenergia esetében)
» A forrasokeért folyé verseny (pl. a biomasszatermelés esetén a fold)

Magas kockazati felfogas » Bizonytalan (j technoldgia, bizonytalan hasznosséag
a megujulé energiaval » Magas befektetési kockazatok, a befektetések visszafordithatatlansaga
szemben » A felszerelések mas célbdl valé hasznosithatosaganak hianya

» Utak, halozati csatlakozas, kommunikaciés és egyéb logisztikai nehézsé-

Az infrastruktara hidnya gek

1 Valészinlileg Svédorszagot, Spanyolorszagot és Ausztriat, a hagyomanyosan vizenergiara épitkezé orszagokat érte legrosszabbul a
World Comission on Dams kézelmuiltban megjelent kutatasi eredménye, amely kimutatta, hogy a nagy teljesitmény(i vizerém(vek hoz-
zajarulnak az tveghazhatds novekedéséhez. A gatépitési projektek ugyanis a nagy mennyiségl elpusztuld vizinévény miatt jelentés
meténkibocsatast vonnak maguk utan, ami hisszor veszélyesebb a kornyezetre a széndioxidnal. Még rosszabb, hir hogy ez a negativ
hatas az erémlivek teljes élettartama alatt érvényesul. Ennek kovetkeztében ajovében csak a 10MW alatti kapacitasu vizer6ml(vek tar-
toznak a megujulé energiaforrasok csoportjaba. Forras: Viewpoint, Photovoltaics Bulletin, August 2002.
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Mindezek a hidnyossagok csokkentik a megujuld
energia versenyképesseégét, ezaltal megnehezitik pe-
netraciojat és a megujulé energiaba torténd befekte-
téseket. A monopolisztikus szerkezet(i piacok tulaj-
donsagat magan visel§ energiapiac e szektoranak
fellenditésében és az akadalyok legy6zésében a fe-
[GIrél jov6 kezdeményezések érhetik el a legtobb
eredményt, els6sorban tehat a kormanyzat feladata
a megujuld villamosenergia promocioja.

A MEGUJULO VILLAMOSENERGIA
PROMOCIOJA

Allami szerepvallalas

Mivel a megUjuld energia elterjedését a tudatlansag
és a bizonytalansag akadalyozza, a kormanyzat el-
s@dleges feladata, hogy els6dleges prioritAsséa tegye
az energiaszektor modernizaciojat, megfogalmazva
egy hatérozott energiaprogramot. A kihivéast jelentd,
de a realitasok talajan allé energiapolitika, a finanszi-
rozasi és K+F eszkbdzokkel kiegészitve atuté sikert
hozhatnak.
Az energiapolitika kidolgozasakor:

» figyelembe kell venni az orszag foldrajzi elhelyez-
kedését és természeti adottsagait, ennek alapjan
mérlegelni kell, hogy melyek azok a megujuld
energiaforrasok, amelyeket az adott orszag haté-
konyan &llithatna el@.

» Meg kell vizsgalni a kérnyezeti adottsagokat is, fel
kell mémi, és objektiven elemezni kell, a meglevé
energiaforrasok helyzetét (tamogatottsagukat,
arukat és kdrnyezetre kifejtett karos, koltségekben
ki nem mutatott hatasait).

» Fel kell mérni az orszag megujulé energia K&F
adottsagait, és, hogy vajon a meglévé halozati
rendszer lehetévé teszi-e a gyors fejlesztéseket.

* Nem mellékes figyelembe venni a lakossag kor-
nyezettudatossagat és aldozatvéllalasi hajland6-
sagat sem. Ez altalaban tiikr6zédik a parlamenti
helyek szerkezetében is. Ahol mandatumokhoz
jutnak a zold partok a lakossag valészin(ileg nem
k6zdmbos a kdrnyezet irant.

» Felll kell vizsgalni a korabbi szabalyozasokat, a
kedvezményezett iparagakat, hogy igy azonosit-

1 Angol szakirodalomban: feed-in tarifs.

hat6ak legyenek azok az érdekcsoportok, amelye-

ket mindenképp meg kell nyerni (illetve le kell sze-

relni) annak érdekében, hogy az (j politika sikere-
sen keresztilvihet6 legyen.

A megujulod energia fejlédését, illetve fejlesztését
befolyasolo tényez6k a 3. dbran lathatéak.

Az energiapiaci liberalizacié az els6 Iépés a piac-
és versenyteremtéshez. Egy eredményes liberaliza-
ci6 eszkozei:

» Atermelés és szallitas szerepeinek kilonvalasztasa;
* A magéant6ke beengedése;

» Az energiaarak ellen6rzésének enyhitése vagy el-
torlése;

Egy fliggetlen regulator, szabalyozoszerv feldllitasa.
Az energiapolitikanak ki kell egésziilnie a kdrnye-
zeti politikaval - célok és eszkdzok azok elérésére -
és olyan atgondolt agrarpolitikaval, amelyek a f6ld-
hasznalati tervekbe belefoglaljadk a biomassza- és
szélenergia-termelést, valamint szallitasi és K+F po-
litikaval, amely névelheti a megujulé energia piacat.

A promdcié legelterjedtebb eszkdzei
* a betaplalasi: tarifak,

* a versenypalyazatok,

» a kvotakotelezettségek, illetve a zdldkredit-keres-
kedelem (CTM), és

» az (energia) adomentességek lehet6sége.

A betéplalasi tarifa rendszer a megujulé energia-
forrasbol szarmazé energiara ir el6 egy minimalis ar-
szintet hosszutavon. Ennek, valamint szabdlyozott
csatlakozasi dijnak kdszénhet6en a befektet6k kdny-
nyen juthattak pénzigyi forrasokhoz a szélerémf(ivek
épitésekor [Meyer 2003], Tébbek kozétt Dania, Spa-
nyolorszag, Németorszag vezette be ezt a rendszert,
igazan sikeres azonban Németorszagban lett. Iit a
széler6miivek épitése esetén a torvény hisz évre ir
el6 garantalt arakat, illetve tarifakat relative magas
profitot engedélyezve. Azt, hogy egy szabalyozas
mennyire 0sztonzd lehet, kivaldan megvilagitia az
alabbi példa: annak ellenére, hogy ugyanaz a szél-
erém( kétszer annyi energiat képes elGallitani iror-
szagban, mint Németorszagban, a német széler6mda-
vek energiakapacitdsa 2002-ben (9840 MW) 12-sze-
rese volt az ir, a francia és a britz széler6mivek
Osszesitett (780 MW) kapacitadsanak3.

2 A legjobb természetes szélenergia-kapacitassal rendelkezé orszagok.

3 A hitelesség kedvéért meg kell azonban emliteniink, hogy ebben az esetben tulajdonképp két 6szténzd eszkdz egyiittes hatasa érvé-
nyesiil, hiszen a német szabalyozasok - annak érdekében, hogy leszereljék a helyi lakosok zajartalomra és latvanyroncsolasra hivat-
kozo tiltakozasat - lehet6séget adnak arra, hogy egy egyszerl maganszemély is résztulajdonosa legyen az er6mUiveknek.
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3. 4bra
A megujulé energia fejl6dését befolyasolé tényez6k

Forras: Reiche & Bechberger [2004]

A rendszer igazi problémaja, hogy a garantalt tari-  szerrel, tehat az Eurdpai Uni6 versenyjogi szabalyo-
fak miatt nem fér 6ssze a szabad-piaci eszmerend-  zasaival.
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A versenypdalyazatok rendszerét el8szor
Nagy-Britannia vezette be a Non-Fossil Fuel Obliga-
tion (NFFO) térvénnyel.1 Az NFFO a teljes szerz6dési
id6szakra el6re meghatarozott energiaarakat biztosit
a versenypalyazatokon kiirt megujuléenergia-projek-
tekre. A versenypalyazat biztositja a projektek kolt-
séghatékonysagat, mivel a legolcsobb ajanlat nyeri a
tendert2 A termel6nél a projekt kovetkeztében fellé-
p6 extra koltségeket a fogyasztok fizetik meg.

A kvotakotelezettségekre az Egyesiilt Allamok-
beli Renewable Portfolio Standard (RPS) jelenthet
j0 példat. Az RPS elirja a szolgaltatoknak, hogy
energiaportfoliéjuk egy bizonyos szazalékat meg-
Ujulé energiaforrasok tegyék ki. Ezeket a kdtelme-
ket a megujuld energia kreditek forméjaban ,forga-
lomképesseé”, adhatova-vehetdvé tették, nodvelve

ezaltal a rugalmassagot és el6segitve a koltség-

csokkenést (méretgazdasadgossagi szempontok).

Ez a rendszer Hollandidban 1998 6ta madkddik. A

megujulé energiaforrast miikodtet6 cégek szamara

a megtermelt villamosenergia utan kapott ar két

komponenshbél all:

» egyrészt abbdl az arbél, amit a hagyomanyos
energiaforrasokkal termel6k kapnanak az ener-
giaert;

* masrészt a zold bizonyitvany piaci arabdl.

A rendszert az Eurépai Unid is preferdlja, azonban
maig vitatéma, hogy mely technolégiak tartozzanak
a megujuld energia kérébe.s A harmonizaciora azon-
ban miel6bb sziikség van ugyanis hatékonysagot és
az eredményességet a nagyobb piacméret jelentd-
sen megnoveli (4. tAblazat).

4. tablazat
A megujulé energia promoécidjanak eszkdzei az egyes EU orszagokba 1

Orszag Betaplalasi tarifa Kvétaér_l(?'r\;dszer, Versenypalyazat ad(glrznr:eer:tgei:)ség Tamogatas*
Ausztria X R X
Belgium X
Dania X
Finnorszag
Franciaorszag X X
Gorogorszag X
Hollandia X X X
irorszéag X
Luxemburg X
Nagy-Britannia . X
Németorszag X X
Olaszorszag X
Portugélia X
Spanyolorszag X
Svédorszag X X

*Az energiaaddkbdl befolyd bevételeket megUjuld energia fejlesztésekre forditjak

X: érvényben
R: érvényben egy-egy régioban

Forras: Reiche & Bechberger [2004] és Meyer [2003]

1 A New & Renewable Energy Policy valtotta fel, 1998-ban.

2 A torvény megalkotasa eredményeképp a megujulé energia el6allitasi koltsége a felére csokkent, amihez az is hozzajarult, hogy a

Jegszélkedvezbbb” teriletekre irtdk ki a palyazatokat.

3 Itt hivnam fel a figyelmet a kordbban emlitett vizerém(i-kapacitas problémara. Ha ugyanis a 10 MW-nal nagyobb kapacitast rendszerek
kikeriilnek a megujulé energia korébdl, Ausztria és Svédorszag igen hatranyos helyzetbe kerdil.
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A legtobb esetben egy orszag egy eszk6éz mellett
kotelezi el magat, (de vannak orszagok, mint példaul
Ausztria, ahol ezek egész rendszerét alkalmazzak),
amelyet més politikai eszkbdzokkel, egészitenek ki.
llyenek:

e a tamogatasi programok - ezeket altalaban az
energiaadokbdl befolyt bevételekbdl finanszi-
rozzak,

» kedvezményes hitellehet6ségek,

» addkedvezmények,

 informaciés kampanyok.

Néhany szovetségi allamban, példaul Ausztriaban
és Belgiumban a tamogatasi rendszerek annyira
komplexek és szerteagazéak, hogy az mar ,kaoti-
kusnak” nevezhetd [Reiche & Bechberger 2004]. En-
nek ugyan elénye a ,személyre szabottsag”, ugyan-
akkor az atfutasi id6ket jelent6sen noveli a helyi vi-
szonyokhoz valé alkalmazkodéas. Ebbél a megfonto-
lashdl is célszerl egy koriltekintd standardizacios
folyamatot elvégezni. Emlékezziink a 3. brara! Azért
mert a megfeleld eszkdzok kivalasztasaval alkalmaz-
kodunk az adott orszagot jellemz§ paraméterekhez -
vagyis az eszkdzrendszert személyre szabjuk -, mig
az eszkozok (kozel) azonosak!

Egyéb 6sztonz6k

Az allami konkrét tamogatasi rendszerek mellett a
megujulé villamosenergia elterjedését segitheti az a
tarsadalmi 6sszefogas, amelynek hianya az elsé feje-
zetben kiderilt. A méasodik fejezetben leirt kindlati
korlatokat az el6z6 alfejezetben leirtak hivatottak fel-
oldani. A keresleti oldal megteremtését a minél na-
gyobb foku informaciészolgéltatas segitheti. Ez no-
veli ugyanis azt a tarsadalmi tudatossagot, ami nove-

i az egyéni aldozatvallalast.

Ez olyan egyszerl eszkdzokkel kezdédhet, mint

annak el6irasa, hogy az energiaszolgaltatd kozol-

je havi szamlaiban, hogy az altala biztositott villa-
mosenergia hany szazaléka szarmazik megujuld
energiaforrasokbal.

* Novelheti a tudatossagot a legfrissebb hirértéki
megujuld eréforrasok rendszerbe allitasardl szol6
tajékoztatas, illetve a széleskérd informaciokat
kozl6 energia-tudasportalok feldllitasa.

» Hatékony eszkdznek szamit a sok orszagban al-
kalmazott kétiranyl mérés rendszere. Ez az esz-
koéz els6sorban a szétszért (csaladi) energiater-

1 Meg kell jegyezni, hogy ezek kiépitése rovidtavon igen koltséges

melést teszi hatékonnya, lehet6vé teszi ugyanis a
mérdora visszafelé forgasat (vagyis a rendszerbe
valo betaplalast), igy alkalmas a keresleti egyen-
suly megteremtésérel, és megteremti a ,kistize-
mi” termelés kereteit.
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Németorszag és Ausztria
kiskereskedelmében viszonylag révid
id6 alatt jelent6s mértékd
koncentrécio zajlott le,

és a folyamat varhatoan tovabb fog
er6sodni. A tendenciak megismerése
tobbek kozott azért is hasznos lehet,
mert egyrészt a magyar
kiskereskedelmi koncentrécio

és hatasa sok hasonl6 vonast mutat
a két orszagéval, masrészt

a magyar kereskedelem szamos
teriileten a két orszagban
végbement, illetve folyamatban [év6
véltozasok el6tt all.
Tanulmanyunkban a szakirodalom
alapjan elemezziik a tendenciékat,
amelyekben hangsulyosabban
szerepel az élelmiszer- és napicikk
kiskereskedelem.

Seres Antal - Stauder MAarta

A koncentracio
néhany tendenciaja
Nemetorszag

és Ausztria
kiskereskedelmében.

NEMETORSZAG
Tendenciak

A KPMG a német kereskedelem kodzéptavu trendjeirdl készitett egy atfo-
g6 elemzést (Trends im Handel (2003)), amely gyorsan novekvl és
igen nagy mértékd vallalati koncentraltsagot mutat.

A szerz6k a legnagyobb véllalatok piaci részesedése alapjan a ko-
vetkez@ koncentracios tendencidkat vazoltak (az adatok kumuldlt forga-
lomra vonatkoznak, a kiindulé év 1993):

» A kiskereskedelemre a kiilénb6z6 arucsoportokban - a legjelent6-
sebb mértékben az élelmiszereknél, italoknal és dohanynal - magas
koncentracios fok lesz jellemzé. A 10 legnagyobb vallalat az agazati
forgalom 90 szazalékat fogja adni.

» Ugyanilyen magas lesz a koncentracio foka a non-food szektorban
is, a 4 legnagyobb vallalat részesedése meg fogja haladni a 90 sza-
zalékot. Ez a tendencia enyhén névekvé 1993 6ta.

» A textil kiskereskedelemben az el6z6ekhez képest valamivel kisebb
lesz a koncentracio foka, azzal egyitt, hogy nétt az elmult években. A
20 legnagyobb véllalat fogja adni az 4gazat forgalmanak 80 szazalékat.

» Enyhén névekvd, valamint atlag feletti koncentracié varhat6é a ruha-
zati kiskereskedelemben. A 10 legnagyobb vallalat részesedése
tébb mint 70% lesz.

* Hasonlo a helyzet a bator kiskereskedelemben, ahol a 30 legna-
gyobb vallalat fogja adni a forgalom tébb mint 90 szazalékat.

A koncentracios folyamatokkal egyiitt megfigyelhet§ egy érdekes
trend: a ndvekvd véllalati/forgalmi méret rendszerint csokkend teriileti
termelékenységgel jar egyitt. A forgalombdvilés és a hatékonysag no-
velése évek 6ta nem jar egyitt. Ennek a tendencianak mind az elmélet,
mind a gyakorlat szempontjabdl igen nagy jelent6sége van, mivel a mé-
retgazdasagossagot Uj megvilagitasba helyezi.

1 Atanulméany a T042469-es szamq, ,A kereskedelem koncentracios folyamatanak jellemzéi és hatasa a termeld és kereskedelmi kisval-
lalkozasokra" cimli OTKA kutatas alapjan késziilt.
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Eggert (1997) a 21. szdzad német kereskedelmét
elemzi. Vizsgélatai szerint 2010-re a 400 ezer keres-
kedelmi vallalatbol 175 ezer el fog tGnni, de ezzel
egyidejlileg 75 ezer (j szerepld is belép a piacra.
Jelent6s mértékben csodkkenni fog a kozepes valla-
latok szama. Ezek er@sen szolgaltatas- és conve-
nience (kényelem) orientaltak lesznek (jobban, mint
napjainkban), kisebb lesz az atlagos eladotér és
gyakorlatilag teljesen szervezettek lesznek. A kis-
boltok tulélésének egyik titka Németorszagban ma
is az, hogy nem fliggetlen vallalkozok, hanem a
szervezett élelmiszerkereskedelem keretében teveé-
kenykednek.

A koncentraciés folyamat egyik kovetkezménye,
hogy létrejon a kereskedelem haromszoros bajno-
kok ligaja: német, eurdpai és vilagszinten. Eggert
szerint a német élelmiszerkereskedelem koncentra-
ciés foka varhatdéan a legmagasabb lesz egész Euro-
paban. A Top 10 bajnokok ligaja (10 legnagyobb val-
lalat) Eurépaban az elsd 5 német cég mellett még 5
francia céget foglal magaban. Részesedésik a ki-
lencvenes évek végén 31% kordili volt, amely 50 sza-
zalékra emelkedhet. A vilagméret{i bajnokok ligaja-
ban 10-15 globalis jatékos talalhatd, ebbdl s eurdpai
véllalat. Ezek varhatéan benchmarkot képviselnek,
nagyvonall stratégiai szOvetségekre |épnek egy-
massal, és vilagméretben exportalnak.

Wortmann (2003) a német kiskereskedelem struk-
turalis atalakulasat és globalizalédasat elemzi a kez-
detektdl: az lzletek és az értékesités formavaltasat
(ehhez tartozik példaul az onki-
szolgald rendszerre valé attérés),
a nagy- és a kiskereskedelem ver-
tikalis integracigjat, valamint a ho-
rizontalis koncentracios folyama-
tot. Az élelmiszer diszkonterek
példajan vizsgalja azt az izleti mo-
dellt, ami agy tlnik, hogy nem illik
bele a német termelési modellbe.
Végil vizsgalja a termel6k és keresked6k kozotti
kapcsolatokat. Ehhez tartozik a ,lean retailing” kon-
cepcidja. A ,lean retailing” nem csak a bels§ szerve-
zeti folyamatok optimalizalasat, hanem a szervezetek
kozotti folyamatok optimalizalasat is magaban foglal-
ja. llyen mddon eljutunk a supply chainig, illetve a
supply chain managementig (ellatasi lanc menedzs-
ment). A masik vizsgalt terlilet a munkamegosztas-
ban bekdvetkezett valtozasok, amelyek a kereske-
delmi markak megjelenésében, térhdditdsdban, je-
lentéségik fokozdédasaban fejez6dnek Kki.

Az eladoé-terileti koncentracidé is folytatddik to-
vabb, a ,Tante Emma” (zletekt6l a szupermarkete-
ken és szakilzleteken keresztiil a szak- és fogyasztoi
piacokig. (A fogyasztdi piacok a német és osztrdk
kategorizalasban szerepelnek, régen 1000 m: fol6tti,
Ujabban 800 m: folotti Gzletet jelentenek, a szuper-
market folétti tipust.)

Az élelmiszer-kiskereskedelemben az atlagos el-
adotér az elmult 20 évben kozel kétszeresére ndve-
kedett az lizletek szamanak cstkkenése mellett. Tipi-
kus szegmens a nagy-alapteriulet(i Uzletformakon
belul a barkacsaruhazak és az elektro szakaruhazak.
1982-ben Németorszagban 720 barkdcsaruhaz volt
(1000 m: alaptertlet folott) 1,3 milli6 m: dsszes el-
adétérrel, 2001-ben pedig 2609, ahol az 6sszes el-
adoétér 12 millié mz volt, a barkacsolas, mint szabad-
id6s tevékenység ,robbanasszer(” térnyerése, nép-
szer(isége miatt.

Ami az egyes lzletkategdridkon bellli megosz-
last, térnyerést illeti, a kilencvenes években a leg-
gyorsabban a diszkont szegmens nétt, aranya elérte
a 30 szazalékot. Mas eurdpai orszagokban nem volt
ennyire er6s a térnyerés, ott a diszkontok altalaban
5-10 széazalékkal részesedtek a kilencvenes évek vé-
gén.

Eggert (1997) szerint a diszkont részesedés no-
vekvd mértéke fokozottabb koncentraciét jelent a ke-
reskedelemben, de fokozottabb értékesitést is a ke-
reskedelmi markak korében, ami ismét el6segiti a
kereskedelem koncentraciojat, de a gyartdi koncent-

»A koncentracios folyamat egyik kovetkezménye, hogy
l[étrejon a kereskedelem haromszoros bajnokok lig4ja:
német, eurdpai és vilagszinten. Eggert szerint a német
élelmiszerkereskedelem koncentracios foka varhatéan
a legmagasabb lesz egész Eurdopaban.”

raciot is. Ugyanez érvényes az ECR-re (Efficient
Consumer Response - hatékony reagéalas a fogyasz-
téra), amelyre a diszkontereknek a logisztika optima-
lizalasa miatt van sziikséguk.

Globalizacio

Németorszagban egy kettds és felgyorsuld kereske-
delmi globalizacids folyamat figyelhet6 meg. A sajat
operativ tevékenységek nemzetkozivé valasa (kilfol-
di fiokhalézatok és disztriblcios rendszerek kiépité-
se vagy atvétele atjan) mellett a globalizalédas meg-
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1. tadblazat

A német kiskereskedelem nemzetkozivé valasa a kulfoldon
szdma alapjan (1000 f6)

foglalkoztatottak

Megnevezés 1990 1996
Német vallalatok kulfoldon 156 187
EU-15 43 68
- Ausztria 12 17
- Franciaorszag n 15
- Egyesiilt Kiralysag 1 8
Kelet-Eur6pa 1n
- Lengyelorszag 0 2
USA m 99
Klfoldi vallalatok Németorszagban 88 68

| Forras: (Wortmann (2003).

figyelhet6 a beszerzés terliletén, tovabba a kiskeres-

kedelmi véllalatok altal vezérelt értéklanc (ellatasi

lanc a nyersanyagtdl a piacig) mentén is.

A német kiskereskedelem mar a 90-es években je-
lentésen bdvitette eurdpai tevékenységét. Az 1. tab-
lazat a nemzetkozivé valast mutatja be a kilfoldon
foglalkoztatottak szama alapjan.

Az 1. tablazat alapjan Nyugat-Europaban a foglal-
koztatottak szdma 1990 6ta hdromszorosara nétt, és
Kelet-Eurdpa Uj célorszaggéa vélt. Mindkét régiéban
felgyorsult a bévitési tempd. 2001 -ben a német kis-
kereskedelemben foglalkoztatottak szama 309 ezer
volt kilféldon, ebbdl 197 ezer Eurépaban, tiinyomo-
részt az élelmiszerkereskedelem-
ben.

Az Aldi méar 2000-ben forgalma-
nak 41 szazalékat kilfoldon érte
el, a Lidi pedig 30 szazalékat. A
kilfoldi ceégek németorszagi jelen-
léte ezzel szemben gyengének
mondhato.

Ha a nemzetkozivé valast, a
globalizalodast a legnagyobb né-
met vdllalatok alapjan figyeljik
(Trends im Handel 2005 (2003)), a varhat6 trendek
kozéptavon a kovetkez6k (az adatok kumulalt forga-
lomra vonatkoznak, a kiindulé év 1993.):

e A kulfoldi véllalatok részaranya n6 a 20 legna-
gyobb kereskedelmi véllalaton belil Németor-
szagban. Masrészt a német vallalatok részese-
dése az Osszeurdpai piacon a 25 legnagyobb
véllalaton beliil csokkend volt, de ismét nove-
kedhet.
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A kulféldi vallalatok részesedé-
se a legjelent6sebb német élel-
miszer-kiskereskedelmi cége-
ken belll eddig nem volt jellem-

2000 2001 o o9 :
z6, és nem is varhato.
278 309 , . . .
* A német vallalatok részesedése
119 137 . . :
az eurdpai élelmiszer-kiskeres-
4 4 kedelem 12 legnagyobb vélla-
24 26 latdban novekvé.
14 23 « A kilfoldi vallalatok részesedése
51 54 a német textil- és ruhazati kiske-
o5 % reskedelem 20 legnagyobb val-
% 102 Ialatgpan az’ono,s sz!nten volt,
de novekedés varhato.
112 118

* Mig a cip6- és élelmiszer-kis-
kereskedelemben medfigyel-
het6 a német kereskedelmi val-
lalatok/csoportosulasok aktiv nemzetkozi térnye-
rése, a ruhazati kiskereskedelem inkabb egy
passziv nemzetkdziesedés részese, mivel inkdbb
kilféldi ruhazati kereskeddk fognak a német pi-
acra belépni.

» A cip6-kiskereskedelem 12 legnagyobb véllalata
kozott Nemetorszagban 2003-ban nem volt kilfol-
di cég. Ezen atéren kdzéptavon nem varhatd val-
tozas.

Hatasok

A multinaciondlis konszernek piaci dominanciaja el-
lensulyozasaképpen nemzeti beszerzési tarsasago-

»A multinacionalis konszernek piaci dominanciaja el-
lensulyozdsaképpen nemzeti beszerzési tarsasagokat
hoznak létre az 6néllé és flggetlen keresked6k. Ezek-
nél is megfigyelhetéek azonban a koncentraciés ten-
dencidk, amelyek a termel6k és keresked6k kapcsola-
taban tovabb fokozzak a kereskeddk er6sebb alkupo-
zicibjat, tobbnyire a termel6k rovasara.”

kat hoznak létre az 6nallo és fliggetlen keresked6k.
Ezeknél is megfigyelhet6ek azonban a koncentraci-
0s tendencidk, amelyek a termel6k és keresked6k
kapcsolataban tovabb fokozzak a keresked6k er6-
sebb alkupozicidjat, tobbnyire a termel6k rovasara.

Németorszagban kilondsen nagy jelentéségre
tettek szert a beszerzési tarsasagok, amelyek a ki-
lencvenes évek végén a kiskereskedelmi forgalom
31,5 szazalékat tudhattdk magukénak. (Wortmann



(2003) Ezek integracids foka a tisztan beszerzési ko-
operaciétol (mint példaul a butoripar) egészen a tel-
jes rendszerintegracioig terjedhet (élelmiszer). A be-
szerzési tarsasagok olyan iranyba is fejlédtek, hogy
a k0z0s beszerzésen tulmenden egy sor mas funkci-
Ot is atvettek (fizetési lebonyolitds, delkredere-fele-
I6sség, tanacsadas, kilénb6z6 finanszirozasi lehets-
ségek, tanacsadas, termékfejlesztés és design). A
beszerzési tarsasagok fejlédésének fontos eleme a
csoportmarketing egy egységes fellépés segitségé-
vel. Ezek a szervezetek mar beszerzési és értékesité-
si tarsulasok, egyre inkabb egységesiilé mikddéssel
és megjelenéssel. Ennek az lett a kdvetkezménye,
hogy sok tarsasag alig kilénbodztethet6 meg a fran-
chise-lancoktél vagy a fiokhal6zatos vallalatoktol.
Ehhez hozzajarul az is, hogy a beszerzési tarsasa-
gok gyakran sajat fiokhal6zatos lanccal rendelkez-
nek. A beszerzési tarsasag tagjai is altaldban nem
egylzletes vallalkozasok, hanem &k is lanctulajdono-
sok. Eltlnnek a hatarok a kiskereskedelmi csoportok
kozott azaltal is, hogy a kilonbdzd csoportok nagy-
kereskedelmi cégei harmadik vallalatoknak is szalli-
tanak.

1. dbra

A szbvetségek piaci részaranya az egyes kereskedelmi

szegmensekben 2001-ben (%)

Textiliruhazat 20 1
Fogyaszt6i elektronika 20 1
Jaték 30 1
Cip6 ~ 35 1
Papir/iroda/irodaszer 35 1
Sport/szabadidé 40 1
Italok 60
Butor 60
10 20 30 40

Forras: Ifo-Institut, ZGV, Handel Aktuell, Me Kinsey in: Barrenstein, Kliger (2003)
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A német kiskereskedelemben az Ugynevezett
.verbundgruppen-: (tarsuldsok, érdekszévetségek)
potencidlisan a fiokhal6zatos kiskereskedelem, illet-
ve az Un. szakpiacok ellenpélusai lehetnek Barrens-
tein és Kliger (2003) szerint. A Verbundgruppen for-
ditasaval, értelmezésével gondunk akadt, mivel t6bb
internetes forrasban beszerzési vagy értékesitési tar-
sasagként szerepelt az angol megfelel§jében. A fent
emlitett két szerz6 szerint azonban ennél jéval tobb
véltozat létezik.

A szovetségek fokozatai a szerz6k szerint:

Beszerzési szbvetség, tarsasag:

» kozds beszerzés

» atargyalasi pozici6 erfsitése a beszallitoknal

Szolgéaltatasi szbvetség, tarsasag:

» szolgaltatds kinalat az egész lzletmenetben

* méretgazdasagossagi elény és kdzos kompeten-

cia a szolgaltatasoknal

Ertékesitési szovetség, tarsasag:

» a piaci fellépés és a reklam harmonizalasa

* a piac és a szallitok profilirozasa

Koncepcio szovetség, tarsasag:

» a kereskedelmi formatumok fejlesztése és optima-
lizalasa

» erfs versenypoziciondlas a fi-

Okhéldzatos véllalatokkal szem-

ben.

Ahogy az 1. ponttdl a 4. felé ha-
ladunk, a tarsulas szintjén egyre
nagyobb lesz az értékteremtés és
egyre inkabb nének a kovetelmé-
nyek a tarsult vallalatok, illetve
boltok felé.

A fent emlitett csoportosulasok-
ra példa Németorszagban a Nirn-
berger Bund, Kaufring, Sutex,
Ariston, Nord-West-Ring (cip6), a
Ruefach és Interfunk (szérakozta-
1 t6 elektronika), Rewe vagy Edeka
(élelmiszer).

2001-ben a tarsasagok piaci
részaranyat mutatja be a kilonbo-
26 kiskereskedelmi szektorokban
az 1. abra.

60 70

1 Egy ,Verbundgruppe” a kereskedelmi és kisipari izemek egyesiilése egy gazdasagi, kereskedelmi és/vagy munkaadéi szévetségben.
A tarsulasok célja az, hogy megteremtsék az optimalis keretfeltételeket tagjaik szamara. A tarsulashoz valé tartozason keresztiil kell ki-
egyenlitédnie a kis- és kdzepes véllalkozasok strukturalis hatranyanak a nagytizemekkel szemben. Pétlélagos szolgéaltatasként a tarsu-
lasok szolgéltatasokat nyUjtanak a tagjaiknak, mint példaul tanfolyamok, workshopok és vasarokon val6 részvétel, (www.raw.de/lexi-

kon/verbundgruppen.htm)
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Az 1 é&bra alapjan 2001-ben a véllalati szdvetsé-
geknek egyes arucsoportokban (italok, bdtor) megha-
tarozo (60%), mas arucsoportokban (jaték, cipé, pa-
pir/iroda/irodaszer, sport/szabadidd) jelent6s piaci ré-
szesedésik volt. Ez szintén a koncentracio fokozada-
sanak jele. (Mas kérdés, hogy a szbvetségek, tarsula-
sok megnehezitik a kereskedelmi koncentracié meg-
bizhatd6 mérését, mert - Magyarorszaghoz hasonl6an
- atarsulasok szintjén nincsenek konszolidalt mérleg-
és forgalmi adatok. Ezért a piaci részesedésiket alta-
laban becslés alapjan elemzik a szerz6k.)

A koncentraci6é kereskedelmen bellli negativ ha-
tasainal a kozvéleményben A&ltalaban elsé helyen
szerepel a kis- és kozépvallalkozasok (KKV-kK) nehéz
helyzete, poziciéromlasa. Olbrich (1998) ezekrél a
negativ nézetekrdl inkabb a KKV szektoron beliili in-
novativ vallalati, szervezeti formak ,el6renyomulasi”,
névekedési potencialjara (Verdrangungspotentiale)
iranyitja a figyelmet, amely a tulélés és alkalmazko-
das egyik lehetséges eszkbze lehet. Ez megtortén-
het annak ellenére, hogy az elérenyomulasi potenci-
al ismét a megszokott disztriblciés elveken (példaul
diszkontelv, a nagy-alapteriilet elve) alapul. Vallalati
gyakorlati példak bizonyitjdk, hogy a jol atgondolt
alaptertileti és disztriblciés elvek a kisebb vallalatok-
nak is lehetévé teszik a gyors novekedést, amely
eredendéen nem a méretfiiggd (ndvel6) koltség-
csokkent§ potencidlon, vagy a piaci hatalom el6-
nyén alapszik.

Ugyancsak a KKV-k el§z6ekben ismertetett alkal-
mazkodasi lehetéségét bizonyitja Eggert (2003) sze-
rint a 15 megatrend egyike a kereskedelemben: a
,Kis oriasok” (a kis- és kozépméretli fiokhalozatos
véllalatok egy része), a rendszerkereskedelem ré-
szei, valamint az adott reakcio erre - a szakpiac és a
kozepes lancok el6retorése.

A kotélhizas, amely a multinacionalis vallalatok, a
tarsulasok, a hazai fiokhalézatos véllalatok, a fran-
chise rendszerek, a fliggetlen keresked6k és a koz-
vetlen értékesités kozott zajlik, formdlja az egész
rendszerversenyt. Ennek kodvetkeztében egyre tdbb
Uzlettulajdonos tarsul, hogy névelje versenyképessé-
gét. Bar nem jelentkezik mindig a kdltségel6ny, de
legaldbb talpon maradnak.

A 90-es években nem annyira az egészen nagy
véllalati egységek uraltak a német piacot a koncent-
racids folyamatban, hanem inkabb a k6zepes méret(
szervezetek, amelyek megd6rizték karcsusagukat és
rugalmas piaci alkalmazkodoképességiket. Ez alatt
a non-food kereskedelem fidkhal6zatos vallalatait ér-
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tik 30-70, részben 100 egységgel, a franchise szer-

vezeteket és a koncepcionalisan szigorlan vezetett

kereskedelmi egyesiiléseket.

A vallalatformak/-tipusok szerinti forgalom alakula-
sat vizsgalva Németorszagban megmutatkozik az,
hogy kildnésen a kisebb és kdzepes méret(i fiokha-
I6zatos vallalatok egy része tevékenykedett ,kis ori-
asként” a piacon. Az 1970-es évet 100-nak véve
1994-ben (becslések szerint) az aruhdzak 186-0s, a
csomagklld6k 240-es, a szakkiskereskedelem (1-4
egység kozott) 298-as és a szakkiskereskedelem (5
vagy annal tobb egységgel) 665-0s ndvekedési inde-
xet ért el.

A siker Eggert szerint a kdvetkez6 tényez6kon
alapul:

» a szakkeresked§ fellépése a szortiment, reklam,
lUzletkialakitas és telephely tekintetében (stratégiai
cél az Uzlet személyes jellegének kialakitasa cél-
csoport image-dzsel egybekdtve)

» a kisebb és ktzepes méretli cégek egy részének
koltségei alacsonyabbak (alacsonyabb altalanos
koltség, a kbzponti beszerzés alacsonyabb kolt-
sége)

» a beszerzésnél mégis, mint nagy cég viselkedik,
igy érvényesitheti a kedvezébb alkupoziciot.

A 2. abra a német kiskereskedelemben az egyes
kindlati formak aranyanak alakulasat mutatja (2005-0s
adat, becslés).

A 2. dbra ugyancsak a KKV szektor alkalmazkoda-
si, tulélési lehet6ségeit bizonyitjia a specializacio
nyujtotta el6nydk kihasznalasaval. (Példaul szakoso-
dott aruhazak, drogérialancok, meghatarozott cél-
csoportokra iranyuld ruhazati lancok, szakiizletek.)

A specializacio mellett megfigyelhetd egy ezzel el-
lentétes alkalmazkodasi iranyzat is: a profil, illetve te-
vékenység diverzifikacidja, a fogyasztoi piacok és a
superstores (szupermarketnél nagyobb méretd,
2500 m:-tdl) terjedése. Ezek még viszonylag Uj for-
maciot jelentenek Németorszagban. Az élelmiszeriiz-
letek is ndvekvé mértékben tartanak egyéb terméke-
ket (példaul ruhazat) szortimentjikben.

Drescher és Weiss (2001) munkajukban a német
élelmiszer-kiskereskedelem regionalis struktirajanak
meghatdrozo tényezdit, illetve a terlleti (telepiilési)
koncentraci6 hatasat vizsgaltdk. Magyarorszaghoz
hasonléan Németorszagban is nyilvanos vita folyik a
véllalati koncentracié fokozédasabol eredd (zlet-
szam csOkkenésrdl. A szerz6k regionalis szinten ku-
tattak a kereskedelmi struktira meghatarozo6 ténye-
z6it 50 német varosra vonatkoz6an 1993. és 1999. év



2. tablazat

Varos (a régio tipusa)
Aachen (RT=2)

Bautzen (RT=5)

Berlin (RT=2)

Bonn (RT=1)
Braunschweig (RT=3)
Bremen (RT=2)
Chemnitz (RT=2)
Cuxhaven (RT=4)
Dresden (RT=2)
Dusseldorf
Eisenhittenstadt (RT=2)
Erfurt (RT=4)

Essen (RT=1)

Frankfurt am M. (RT=1)
Freiberg (RT=2)
Freiburg im B. (RT=3)
Friedrichshafen (RT=5)
Fulda (RT=6)

kozoétt. A regiondlis koncentracié
meértékének szamitdsa Herfindahl-
index-szel az egyes élelmiszerke-
reskedelmi vallalatok piaci része-
sedésének alapjan tortént az
egyes varosokban. A Herfindahl-
index (az egyes vallalatok piaci ré-
szesedésének négyzetdsszege) fi-
gyelembe veszi - a koncentraciés
arannyal (5, 10 sth. legnagyobb
véllalat piaci részesedése) ellen-
tétben - a piacon tevékenykedd
Osszes véllalatot, ahol a vallalat
sulyozasa nagyobb piaci részese-
désnél er@sebb, mint egy relative
alacsonyabb piaci részaranynal. A
Herfindahl-index mellett az uzletek
szamanak alakulasat elemezték. A
szamitasok eredményét a - . tabla-
zat mutatja.

A szerz6k elemzésének egyik
legfontosabb kovetkeztetése az,
hogy az élelmiszerkereskedelem
orszagos szinten altalaban magas

A koncentracié és az uUzletek szamanak a valtozéasa
50 kivalasztott varosban

Herfindahl-index 1993
0,167
0,502
0,161
0,170
0,203
0,197
0,239
0,241
0,140
0,245
0,283
0,213
0,184
0,279
0,384
0,148
0,216
0,216

Herfindahl-index 1999
0,229
0,345
0,183
0,182
0,295
0,236
0,170
0,328
0,157
0,285
0,276
0,163
0,182
0,300
0,338
0,154
0,417
0,171

Uzletek 1993 Uzletek 1999

107 95
26 23
1150 1280
123 120
107 99
255 239
116 148
32 33
166 199
237 211
19 13
149 91
258 250
241 227
24 25
99 90
32 2
51 32
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2. tablazat
A koncentracié és az Uzletek szamanak a valtozéasa
50 kivalasztott varosban

Varos (a régio tipusa) Herfindahl-index 1993 Herfindahl-index 1999 Uzletek 1993 Uzletek 1999
Gera (RT=4) 0,165 0,197 44 52
GielRen (RT=5) 0,211 0,214 33 34
Greifswald (RT=7) 0,259 0,221 27 31
Halle (RT=3) 0,229 0,189 116 113
Hamburg (RT72) 0,146 0,176 620 623
Hannover (RT=2) 0,197 0,256 206 209
Heidenheim (RT=3) 0,242 0,304 28 24
Herford (RT=1) 0,237 0,234 36 37
Karlsruhe (RT=1) 0,142 0,168 126 112
Kassel (RT=4) 0,275 0,381 108 83
Kiel (RT=3) 0,208 0,182 96 94
Leipzig (RT=2) 0,165 0,154 115 196
Magdeburg (RT=4) 0,162 0,204 121 140
Mainz (RT=3) 0,285 0,260 82 81
Minchen (RT=2) 0,177 0,185 491 492
Nordhorn (RT=6) 0,260 0,268 25 26
Nlrnberg (RT=2) 0,242 0,251 233 211
Passau (RT=6) 0,148 0,172 40 41
Pirmasens (RT=4) 0,206 0,204 39 30
Regensburg (RT=4) 0,337 0,420 80 73
Rostock (RT=4) 0,139 0,139 113 114
Saarbriicken (RT=1) 0,324 0,260 86 al
Schwedt/Oder (RT=7) 0,324 0,237 23 20
Schwerin (RT=7) 0,201 0,131 49 47
Siegen (RT=3) 0,278 0,193 63 57
Stendal (RT=7) 0,195 0,185 24 25
Stuttgart (RT=1) 0,154 0,169 219 198
Suhl (RT=6) 0,208 0,182 22 24
Unna (RT=1) 0,193 0,218 25 25
Weiden (RT=7) 0,187 0,207 43 36
Wittenberg (RT=6) 0,270 0,226 19 22
Wirzburg (RT=4) 0,132 0,215 74 58
Kozépérték 0,222 0,228 132,360 132,300
Standard eltérés 0,070 0,069 187,196 202,362

Forras: Drescher-Weiss, 2001

Megjegyzés: a regiondlis osztalyozas tipusai:

s(irlin lakott agglomeracios térségek (RT=1)

agglomeréacios térségek kivalé kézpontokkal (RT=2)

elvarosiasodott magas népstir(iségli térségek (RT=3)

elvarosiasodott térségek kdzepes stirliséggel nagy kézpontokkal (RT=4)
elvarosiasodott térségek kozepes stirliséggel nagy kdzpontok nélkil (RT=5)
nagy népsriiségl vidéki térségek (RT=6)

alacsony néps(iriségl vidéki térségek (RT=7)
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koncentracidja helyi, illetve regionalis szinten még
magasabb lehet. 1993-ban 50 varosban az atlagos
koncentracié a hat legnagyobb cég esetében 90,9%
volt, ez 1999-re tovabb fokozddott, és 93,6 szazalék-
ra nott.

A koncentracio (Herfindahl-index) és az Uzletek
szamanak vdéltozasa koOzotti kapcsolatot reg-
resszi6-analizissel vizsgaltdk, strukturalis, regionalis,
tovabba koltség- és keresleti indikatorok alapjan.

Strukturalis és regionalis indikatorok:

» Az Uzletek szama 1993

* Herfindahl-index 1993

+ Atlagos Uzletméret

e Dummyvaltoz6 az ,Uj tartoma-
nyok” szamara

+ Differencialt régidtipus RTi

+ Differencidlt régidtipus RT:

« Differencidlt régidtipus RTs

+ Differencidlt régidtipus RTa

« Differencialt régidtipus RTs

« Differencidlt régidtipus RTs
Koltségindikatorok:

» Bérkoltségek 1993

» Bérleti dijak

* A bérleti dijak valtozasa

 lparlizési add

* Ipar(izési add valtozasa
Keresleti indikatorok:

* A lakossag szama

» A munkanélkiiliség véltozasa

« Arszinvonal

A szerz6k 6konometriai becslései szerint a kiindu-
I6 szituaciéban a piacstruktdra, valamint a kéltség és
keresleti tényez6k szignifikAnsan befolyasoltdk az
Uzletek szamat. igy példaul a kisvarosok esetében a
magas és gyorsan novekvd bérkoéltségek, a magas
bérleti dijak, valamint a novekvé munkanélkiiliség
mellett szignifikansan nagyobb mértékben cstkkent
az lzletek szama.

A szerz6k munkgja mind a kereskedelemtudo-
many, mind a kereskedelmi koncentracio és hatasai
szempontjabol azért nagy jelentségil, mert - kiil-
foldén és itthon - alig talalhatok olyan empirikus
elemzések, amelyek a koncentracié és hatasai regio-
nalis kiilénbségeit a kereskedelmen beliil id6beli val-
tozasban mutatjak be. Pedig a terlleti, telepilési
koncentracié fontos tarsadalmi, gazdasagi kérdések-
kel (urbanizacid, kistelepiilések, kisboltok jovéje,
munkanélkiliség stb.) all kapcsolatban. (Juhasz Ani-
ké - Seres Antal - Stauder Marta (2004).

Mindkét aspektust, a véallalati koncentracio tovab-
bi fokozédasat, valamint a kiskereskedelmi lzletek
szamanak csOkkenését az egyes régidkban névek-
v8 aggodalommal figyeli a lakossag, mivel mindkét
tendencia esetében félnek a fogyasztéi jolét csok-
kenésétdl. Az els§ esetben az egyes élelmiszerke-
reskedelmi cégek ndévekvS (regionalis) piaci hatal-
ma miatti aremelkedést6l félnek. A masodik eset-
ben pedig az izletek szdmanak cstkkenése a beva-
sérlé ut meghosszabbodasa miatt hatranyos lehet a
fogyasztoknak.

Az élelmiszerkereskedelem orszdgos szinten &ltala-
ban magas koncentracidja helyi, illetve regionalis szin-
ten még magasabb lehet. 1993-ban 50 varosban az at-
lagos koncentracié a hat legnagyobb cég esetében
90,9% volt, ez 1999-re tovabb fokozodott, és 93,6 sza-
zalékra nétt.”

A koncentracié hatasara a kis- és nagykereskede-
lem vertikalis integracidja is névekszik. A német kis-
kereskedelmi cégek dontd része ma konszernek és
olyan vallalatcsoportok tagja, akik nagykereskede-
lemmel is foglalkoznak. A kiskereskedelmi forgalom-
nak csupan 11,5 szazaléka tartozik a nem integralt
kiskereskedelmi vallalatokhoz (ebbél 6,5% esik a
tisztdn aruhéaz vallalatokra, 20,5% a tdbbszektoru fi-
Okhalozatos szervezetekre és 23,0% az egyszektor(
fiokhalozatos rendszerekre.)

A koncentracio novekedése a fogyasztasi cikkek
termeldit is a koncentraciora kényszeriti annak érde-
kében, hogy bizonyos egyensulyt tartsanak fenn a
termel6k és keresked6k kapcsolataban. Ezért a kon-
centracio erfsddése a beszallitéi oldalon is medfi-
gyelhetd. A harom legnagyobb beszallité aranya az
élelmiszerkereskedelemben az 1985. évi 30,2 szaza-
[ékrol 1995-re 42,5 szizalékra nétt. 2000-re tovabbi
novekedést vartak (48,3%).

A kereskedelem e fejl6désének masik kovetkez-
ménye a nemzetkdzi termékek és markak létrejotte
(gyakran a disztributorok kezdeményezésére). Ezek
hozzgjarulnak a haztartdsok fokozatos uniformizala-
sahoz.

AUSZTRIA

Keider et al (2000/2001) szerint az osztrak kiskeres-
kedelem ériasi strukturdlis valtozason ment keresztll
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a 60-as évek Ota. A népesség jolétének folyamatos
novekedése, a fokozddd vevSi mobilitas és a véllalati
koncentracié kovetkeztében Uj Gzletformék alakultak
ki, és ndvekedett a teriilethez kapcsolédé lzletméret
is. Ezzel egyidejlileg cstkkent a boltok szama.

A strukturdlis atalakulas els6sorban az élelmiszer-
kereskedelmet érintette. Ezzel 6sszefliggésben ki-
alakult a nagy kereskedelmi vallalatok és kooperaci-
0s csoportok lzleti koncentracidja. Az id6k soran ez
a fejl6édés mas kereskedelmi agaknal, illetve a szak-
kereskedelemnél is bekovetkezett.

Will és Spreitzer (2002) munkajukban a kereske-
delem struktdrajat és piaci pozicidjat vizsgaltak Tirol,
Innsbruck, Rum és Vdls térségében. A szerz6k sze-
rint a koncentracio a kereskedelemben f6leg a fiok-
halézatos vallalatok létrejotte, endogén novekedése
és flzidja réveén lett teljes. Ez a folyamat egyre foko-
zadik. A koncentracio kulondsen jelentés az élelmi-

vBben. Varhaté ezen kivil a heterogénebb fogyasz-

t0i szegmensek kialakulasa.

Sok a fogyasztdi elvaras napjainkban:

» anapi sziikséglet 6sszes arujat egy lzletben meg-
vasérolni (One-Stop-Shopping);

» nagyobb kinalatbdl valasztani (a kinalat sokfélesé-
ge);

» az Osszes uzlet j6 megkozelithet6sége (elérhetési
tényezdk);

» az egyes termékekbdl a megkivant mennyiséget
vasarolni (elére csomagoltan, mennyiség rendel-
kezésre allasa, kuldnféle kiszerelések);

» az igényeknek megfeleld idében vasarolni (nyitva-
tartasi id6pontok);

» avasarlashoz megfelel6 atmoszféra (vasarlasi at-
moszféra);

» avasarlas mellett emocionalis igényeket is kielégi-
teni (élményvasarlas);

szerkereskedelemben, ahol
mennyiségben, csekély tanacs-
adasi teljesitménnyel (raforditas)
és nagy forgasi sebességgel
(gyors megtérilés) tudjak értéke-
siteni, tovabba olyan helyeken,
ahol az ,lzletméret” a siker egyik
kritériuma. Més terlleteken ez a
jelenség a drogériadruk, a bar-
kacsaruhazak, a butorkereskede-
lem és a szOrakoztato elektronika
kivételével sokkal kevésbé jellem-
z6. A koncentracios folyamatok al-
tal gerjesztett versenykényszer je-
lent6s hatdssal van a kiskereske-
delem bolti struktardjara, ezért a
boltokat allandéan vizsgaljak jove-
delmez8ségi szempontbdl.

A 3. abra az egyes bolti és nem
bolti kiskereskedelmi értékesitési
formak fejlédési tendenciait mutat-
ja a koncentracié hatasara.

A kereskedelem koncentracio-
janak novekedéséhez és a struk-
tiravaltashoz hozzajarul a fogyasz-
ték megvaltozott (megvaltoztatott)
vasarlasi és mobilitasi szokasa (ez
inkabb a kdzepes és nagyobb va-
rosokra, valamint az ingazokra vo-
natkozik). A fogyaszt6 hatésa a
bolt telephelyének, illetve tipusa-
nak fejlédésére er6sodni fog a jo-

a termékeket

nagy e alacsony aron vasarolni (Discountshopping);
1 3. 4bra
| Fejlédési tendenciak
Eddig Ajov6ben
- Piacvesztés a szakizleteknél - Tovéabbi piacvesztés
- Nehézségek a szakiizleteknél

az aruhazkonszerneknél, kevéshé
a kozepes méret(i aruhazaknal
- A fogyasztoi piacok gyors
fellendiilése
- Hosszl tava stabilitas és Gjabban
a csomagkuldé kereskedelem
jelent6ségének novekedése
- A szakdiszkontok érvényesilése
az élelmiszernél
A szakpiacok érvényesiilése
a non-food teruleten
Specidlis hazhozszallitasi rendszerek
kiépitése, mint pl. italok, mélyhditott
termékek, pizza, készétel
- Igen er6s Uzemtipus dinamika
Uj Uzemtipusok kialakulaséaval
- A fibkhal6zatos vallalatok igen erés
novekedése, a multihalés politika
kezdete
Gyors piacvesztés a mértékad6
élelmiszer- és élvezeti cikket
kinaloknal
- Kiskereskedelmi funkci6 kiépitése
a benzinkutaknal

Forras: Will-Spreitzer (2002)
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Tovabbi probléméak az aruhazi forma
revitalizalasandl, de jelentds
vallalat-specifikus kilénbségek is

A fogyaszt6i piacok stagnalé piaci
részesedése, atallas a nagy
szupermarketekre

A csomagkuldd kereskedelem piaci
térnyerése tobbek kozott

az internetes bevasarlassal
osszefliggésben

Az kiilbnb6z4 tipusu élelmiszer-
szakdiszkontok még jo fejlédése,
tovabbra is magas aragresszivitas
A szakpiacok tovabbi térnyerése

az 9sszes non-food szektorban

A hazhozszallitasi rendszerek tovabbi
fejlédése Uj média bevezetése utan,
mindenekel6tt a kétutas
kommunikécio, de fax

és e-commerce is

Gyengulé tizemtipus-dinamika,

de gyakran az eddigi formaciok
finomitasaval és precizirozasaval

A fiékhalézatos véllalatok még
ergsebb novekedése, mindenekel&tt
tobb halézattal

Részbeni szakosodas a delikateszre,
piaccsarnokok berendezésére

A kiskereskedelmi funkcié tovabbi
kiépitése a benzinkutaknal



mindségileg megfelel§ kinalat
(markaorientalodas); valaszték;
» tdbb hasonlo jelleg(i lzletben
valo véasarlas lehet6sége (az
Uzletek szama);

3. tablazat

e Ve P Véllalati

* kil6énbdz6 tipusu ) Uzletekben létszamKategoriak

valé vasérlas (az Uzemtipusok (f6)

sokfélesége); Lo
» kellemes vasarlas lehetGsége i

(Convenience). 10-19

A novekvé igényekkel és beva- 20-49
sarlasi Iehet(’iségekkgl eg}'/id'ejt’jleg 50-99
csokkent a fogyaszté kot6dése bi-

y " : 100-499

zonyos Uzemtipusokhoz a kiske-
reskedelemben. A diszkontkinalat 500-999

igénybevétele, vagy egy olcsé ar-
fekvésli aruhazé egyrészt, mas-
részt egy helyi delikatesz (zlet
vagy ruhazati szakiizlet sok fo-
gyasztd szamara nem jelent el-
lentmondast.

Wieser et al. munkajukban (1999) tébbek kdzott a
koncentraciés folyamatok alakulasat figyelték az oszt-
rak kiskereskedelemben 15-20 év tavlataban. A kér-
dés a koncentracié mérésével kapcsolatban (verseny-
politikai dontések szamara) szorosan Osszefiigg a re-
levans piac kérdésével. A kiskereskedelemben altala-
nossagban megkulonboztetik a helyi értékesitési pia-
cot és a keresked6k globdlis beszerzési piacat.
Amennyiben csak a helyi értékesitési piacot figyeljik,
akkor a koncentraciot a nagyvallalatok forgalmi része-
sedésének novekedésével mérik. Amennyiben azon-
ban a beszerzési oldalt is figyelembe veszik, akkor a
beszerzési tarsasagok, valamint az dnkéntes lancok
beszerzési koncentraciojat is figyelik.

A koncentracio fejl6dését jellemzé jegyek:

» avallalatok szamanak fejl6dése: vallalati koncent-
racio;

» a forgalom fejl6dése: forgalmi koncentracid, mé-
retnévekedés;

» az eladodtér fejlédése: terlleti expanzid, nagyalap-
terdlet;

» a kooperéciok és a fiokhal6zatos rendszerek fejls-
dése.

A 3. koncentraciés tablazat a foglalkoztatottak
szama szerinti méretkategdriak alapjan mutatja a val-
lalatok szaméanak és forgalmanak megoszlasat
Ausztria bolti kiskereskedelmében.

A 3. tablazat azért nagy jelentségi, mert a teljes
sokasagra kiterjed6 felmérésen alapul6 adatokat

1000 és tobb

Osszesen

A vallalatok és a forgalom aranyanak alakuldsa az osztrak
kiskereskedelemben 1983-1995 kozott vallalati

létszam-kategoriak alapjan

Vallalatok szdma az 6sszes Forgalom az Gsszes

széazalékaban szazalékaban

1983 1988 1995 1983 1988 1995
92,19 91,90 89,52 41,0 37,0 30,5
4,75 4,78 6,41 10,2 10,3 11,2
2,08 2,19 2,69 11,3 11,6 12,0
0,53 0,60 0,78 72 79 91

0,38 0,46 0,49 16,7 18,8 13,9
0,04 0,04 0,07 52 53 8,5

0,03 0,03 0,04 84 91 14,8
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Forras: Wieser et al. (1999)

mutatja. A koncentracio mértéke és annak id&beni
alakulasa jol jellemezhet6 példaul a mikrovallalkoza-
sok (1-9 f6) és a nagyvallalatok (499 f6nél tobb f6t
foglalkoztatd) 6sszehasonlitasaval. 1983-ben a mik-
rovallalatok a sokasagbol tdbb mint 92 szazalékkal
részesedtek, mig a forgalombol csak kozel 41 szaza-
Iékkal. A nagyvéllalatok a sokasagb6l minddssze
0,07 szazalékkal, mig a forgalombol kozel 14 szaza-
lékkal részesedtek. Dinamikus megkozelitésben a
tablazat a koncentracio meértékének novekedését
mutatja 1983 és 1995 kozott. Mig a mikrovallalatok
sokasaghbdl térténd részesedése csak kb. 3 szaza-
Iékponttal csokkent, a forgalmi részesedésiik viszont
kdzel 11 szazalékponttal. A nagyvallalatok igen ala-
csony sokasagbeli részesedése alig valtozott (0,07
szazalékrodl 0,11 szazalékra), mig a forgalmi részese-
désuk kozel 10 szdzalékponttal nétt.

A 4. dbra a koncentraltsag mértékét mutatja
1995-ben a mikrovallalatok és a 499-nél tobb f6t fog-
lalkoztatd nagyvallalatok viszonylataban.

Amennyiben a kiskereskedelem vallalati szambeli
struktarajaban meghataroz6 szerepik van a mikro-
véllalkozasoknak, kisméretl kereskeddknek (ez sok
orszagra jellemzd), akkor a 4. abra azt a kereskedel-
mi koncentraciot (a koncentracié fogalmat) legjob-
ban jellemz6 jelenséget mutatja, hogy mig kevés,
nagymeéretl véllalatnal jelent6s forgalom 6sszponto-
sul, a sok kis mikrovallalat (kisméret(i keresked6) a
szamaranyahoz viszonyitva a forgalomnak csak joval
kisebb részét bonyolitja.

M&M-MIX 61



1-9 6t foglalkoztat6 vallalatok

Részesedés a sokasagbol

89,5

500 és tébb 6t foglalkoztatd vallalatok

Részesedés a sokasagbol

11

Az 1995. év 6ta eltelt id6szakban, az EU-hoz torté-
né csatlakozast kovet6en tovabbi gyors ltemd és
nagymerték(i koncentracié-névekedés kovetkezett
be az osztrék kiskereskedelemben, és azon beliil ki-
I6ndsen az élelmiszer-kiskereskedelemben.

Joéval magasabb az osztrak élelmiszerkereskede-
lem koncentréltsaganak a szintje, ha a tarsulasokat,
egyesiléseket és konszerneket egy egységként ke-
zeljik. (A 3. tablazatban a tarsult vallalatok, boltok
kilén-kilén vannak szamba véve.) 2003-ban két
konszern az élelmiszerpiac kétharmadat adta, az
els6 ot vallalat piaci részesedése pedig 90% volt.
Ausztria ezzel azokhoz az orszéa-
gokhoz tartozik Eurépaban, ahol
leger6sebb a koncentracié foka.
Az el6rejelzések szerint 2010-ig az
élelmiszerkereskedelmet csak ha-
rom nagyvallalat (konszern) fogja
uralni.

A koncentracié fokozddasara
térségi megkozelitésben példa a
Julius Meinl ,bekebelezése”. Ez 6nmagaban 5 szé&-
zalékkal novelte a koncentraciét Bécs varosdban
1998. november és 2001. januar kozott (Leitner
(2003).

Staufer-Steinnocher és Leitner [2002] munkajuk-
ban a koncentracio fokat vizsgéltak lokalis szinten
Bécs élelmiszerkereskedelmében az dn. ,kett6s mag
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Részesedés a forgalombol

Részesedés a forgalombol

slrliség becsléssel” (dual kernel
density estimation). E mddszer
egy technikai interpolacio, amely
alkalmazhaté egyedi pontokra
(példaul kiskereskedelmi Uzletek).

305 Ennek alapjan lehetséges térségi
megkozelitésben szamszer(siteni
a piaci dominanciat nemcsak
egy-egy varosban 6sszességében
véve, hanem Kerdleti, illetve anndl
mélyebb bontasban is.

A szerz6k Bécs vizsgalata so-
ran a mikro medfigyelésbdl szar-
mazd kovetkezd adatokat hasz-
naltak fel: egyének, haztartasok,

233 kiskereskedelmi Uzletek, mint spe-
cifikus pontok a térben, aggregalt
térségi egységek, mint példaul
épuletblokkok, cenzusok és lzlet-
specifikus medgfigyelési teriletek.
Az Uzletek elhelyezkedésére vo-
natkoz6 adatok a kdvetkez6k sze-

rint alltak rendelkezésre 1998 negyedik negyedévére
és 2001 masodik negyedévére: kiskereskedelmi
lanc, az Uzlet tipusa, az Uzlet atlagos eladétere, az at-
lagos cikkelemek szama. Ezeket az adatokat pontel-
oszlasu térképeken abrazoltak. A kett6s mag s(ird-
ség becslési eljarast alkalmazva BML, Spar, Lowa és
Meinl térségi koncentraciojat figyelték 1998-ban és a
BML, Spar, Lowa térségi koncentraciéjat 2001-ben.
Az eredményil kapott térkép megmutatta minden
egyes kiskereskedelmi lanc novekv és csokkend
koncentraciojat. A helyi mikro piacokon a BML veze-
t6 szerepe mutatkozott meg versenytarsaival szem-

»A szupermarketek, fogyasztéi piacok, szakpiacok, va-
lamint a bevéasarlékézpontok a gasztronémiaval és
szorakoztatd berendezésekkel gazdagitva, amelyek
mindenkor nagy parkoléhely kinalattal rendelkeznek,
kalonés hangsulyt kapnak.”

ben 1998-ban, valamint 2001-ben is (akkor mar a
Meinl nélkiil).

Keider et al (2000/2001) vizsgélatai szerint a kon-
centracid hatdsara massziv valtozas tértént a hagyo-
manyos, kisméret(i és helyi - kdzpontilag orientalt -
bolti telephelyi mintdban. A kereskedelem ellato
funkciéja novekvd mértékben tavolodik el a lakéhe-



lyekt6l. Az (j ellatasi halo a kozlekedési helyzet felé
orientalddik, nevezetesen a motorizalt egyéni kozle-
kedés altal elérhet6 felé, valamint a szabad fellletek
kinalata felé (méret, foldar).

A szupermarketek, fogyasztoi piacok, szakpiacok,
valamint a bevasarlékdzpontok a gasztronémiaval és
szorakoztaté berendezésekkel gazdagitva, amelyek
mindenkor nagy parkolohely kinélattal rendelkeznek,
kilbnds hangsulyt kapnak. A kiskereskedelem ezen
Ujabb formai egyre gyakrabban a telepllések szélén
levs, arban kedvezd alapteriiletet igényelnek az au-
topalya-lehajtoknal. Ezzel csak a kilondsen értékes
belvarosi fekvési teriiletek tudnak Iépést tartani.

A fent emlitett szerz6k szerint ennek a tendencia-
nak a telephelyi-térségi kihatasai a kovetkezdk:

» nagy teriletigény a kdzponti fekvés( teriileteken
kivdl;

» forgalomterel6 hatas;

* nem fenntarthat6 térségi és regiondlis fejlédés;

* alakéas- és bevasarlasi funkcid terileti szétvalasa.

A koncentraciés folyamat kovetkezményeként
2000-ben az élelmiszerkereskedelemben csokkent
az Uzletek szdma. 320 telepiilésen nem volt élelmi-
szerbolt. Ez azt jelenti, hogy kdzel 270 ezer osztrak
fogyaszténak el kellett hagynia lakéhelyét, hogy élel-
miszert szerezzen be. A ,sarki fliszeres” kihalasa to-
vabb folytatodik, a godrbe azonban laposabb lett.
1998 és 2000 kozott azoknak a telepliléseknek a
szama, amelyekben nincs ,lakdhely kézeli ellatas”, 7
szézalékkal nétt. A hidnyos ellatasban Stajerorszag
jart élen, ott 145 telepillésen nem volt élelmiszerbolt,
ez a stajer lakossag 10 szazalékat érintette. (Der
Standard, 2000. augusztus 3.)
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One of the major problems
companies face in the marketplace
is a gap existing between the
corporate brand values as perceived
by the customers and the corporate
brand values which were declared
as such by the management. It is
shown here that Person-Organization
Fit (POF) - i.e. the fit between
organizational values and the
individual values of the employees -
can play a significant role in closing
that gap. In this research the impact
of POF has been viewed from an
external perspective.

Conclusions derived from the
research are that employees’ POF
positively affects the extent to which
they perceive their corporate brand
values as congruent with those
which were declared by the
management and that this brand
perception level of employees
positively affects the perception
level of the customers. A high
perception level of customers
means a higher trust in the brand
and in the corporate which stands
behind it, and the result is a more
powerful brand.

Euan Yaniv & Ferenc Farkas

The Impact of
Person-Organization
Fit on the Corporate
Brand Perception of
Employees and
Customers

INTRODUCTION

According to Aaker (1991) a brand is a set of perceptions which form
the differentiation among brands. The brand perception determines
the expectation the customer has of a brand, expectation which pres-
ents the customer feelings towards a very specific experience that is
promised by the branded product. Herman (2001) adds that a brand
can create psychological or sociological benefits which are conse-
guences of fantasy, such as a Mercedes car which satisfies benefit
that is far beyond the driving experience itself. He calls all these kinds
of benefits “values” or “added-values” and emphasizes that the cus-
tomer expects to get benefits on the basis of the brand values. He also
adds that a realization of the brand strategy depends on the fit be-
tween the brand values and promises, on the one hand, and the way
the customers perceive the brand, on the other. So, the lower the gap
between the brand values and promises on the one side and the
brand values perception of the customer on the other, the better the
brand performance.

The main question is, therefore, what might close, or at least narrow
that gap, especially in the case of a corporate brand. There is a big dif-
ference between line branding and corporate branding (Harris & de
Chernatony 2001); while line branding engages the customers, distrib-
utors and only a few of the corporate staff, a corporate branding is re-
lated to the stakeholders as a whole and a large part of the corporate
employees are involved in the corporate brand (De Chernatony 1999).
McDonald, de Chernatony & Harris (2001) add that the corporate brand
is highly influenced by the relationships developed between the cus-
tomers and the organization’s staff, than a line brand, especially in the
case of service brands. But, in order to enhance the employees’ identifi-
cation with the corporate brand and get their support, the corporate
brand values have to reflect the corporate values and culture. If there is
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a gap between the corporate brand values (the “on

stage”), and the actual corporate values (the “back

stage”), it will be perceived by the employees as a

lie, encourage cynicism and finally damage their

identification with the corporate brand. This misbelief
of the employees will be transferred to the customers
and undermine their belief in the corporate brand,
which will eventually lead to an increasing gap be-
tween the brand values and the
way customer perceive it, and
thus decreasing customer loyalty

(Herman 2001).

The concept of Person-Organi-
zation Fit (POF) deals with the
congruence between the em-
ployee’s own personal values and
the values of the organization, ac-
cording to the employee’s percep-
tion. Chatman (1989), O’Reilly,
Chatman & Caldwell (1991), Ca-
ble & Judge (1996), Chan (1996),
Kristof (1996), Cable & DeRue
(2002), and Silverthorne (2004) all determined that
the greater the POF, the greater is the employees’
satisfaction which leads to a greater commitment
with the organization and its goals.

Harris & de Chernatony (2001) were more specific
regarding the relations between the POF and brand
success, by determining as follows:

- the greater the congruence between the corpo-
rate values and the corporate brand values, the
better is the brand performance;

- the greater the congruence between the em-
ployees’ personal values and the corporate val-
ues (the POF), the better is the brand perfor-
mance;

- the greater the congruence between the employ-
ees’ personal values and the corporate brand val-
ues, the better is the brand performance.

A strong POF means, therefore, a higher per-
ceived congruence between the organizational val-
ues and the individual values of the employee and
also a high fulfillment of the corporate values by the
employees. Therefore their perception of the corpo-
rate brand values will be close or even similar to the
brand values of that corporation as declared by the
management, and their identification with the brand
values will be high too.

To sum up, a higher POF will lead to a higher
identification of the employees with the corporate ob-

jectives and values as well as to more readiness to
make more efforts and do extra work; so, while creat-
ing a resemblance between the corporate brand val-
ues and the corporate values, the employees will be
more identified with the corporate brand values and
thus will be more willing to transfer the brand values
“as is” to the customers and as a consequence the
customers’ perception of the corporate brand will be

“If there is a gap between the corporate brand values
(the ‘on stage), and the actual corporate values (the
‘back stage)), it will be perceived by the employees as
a lie, encourage cynicism and finally damage their
identification with the corporate brand.
cept of Person-Organization Fit (POF) deals with the
congruence between the employee’s own personal
values and the values of the organization, according to
the employee’s perception.’

The con-

the same or close to the corporate brand perception
of the employees. As a result, the corporate brand
perception of customers will be much alike the cor-
porate brand values and promise, and as a conse-
guence the brand position will be strengthened.

PERSON-ORGANIZATION FIT

A useful means for assessing and measuring the
sense of mission is the Person-Organization Fit
(POF). Many researchers dealt and are still dealing
today with the POF notion. Posner, Kouzes &
Schmidt (1985), Chatman (1989), O’Reilly, Chatman
& Caldwell (1991), O'Reilly & Chatman (1986),
Schneider, Goldstein & Smith (1995), Cable & Judge
(1996) , Kristéf (1996), Chan (1996), Judge & Cable
(1997) , Cable & DeRue (2002), Siegall & McDonald
(2004) all related to the POF as values congruence
between individual values and organizational values.
According to Bretz & Judge (1994) POF had been
examined in four perspectives; the first is the degree
to which individual knowledge, skills and abilities
(KSAs) matched job requirements; the second defini-
tion of POF is the degree of congruence between in-
dividual needs and organizational structures; ac-
cording to the third perspective POF has been de-
fined as the match between individuals’ values and
organizational culture and values; the fourth defini-
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tion is the individual personality and perceived orga-
nizational image.

Almost all of the mentioned above scholars con-
cluded that POF affects employees’ behavior, like or-
ganizational commitment, job satisfaction, intention
to leave and so on. As Chatman (1989) put it, the fit
between people's values and organization values
can predict individual satisfaction, commitment, turn-
over and performance. She added that employees
that share organization’s values are more likely to
contribute to the organization in more constructive
ways. Similarly, O’'Reilly, Chatman & Caldwell (1991)

“A higher POF will lead to a higher identification of the
employees with the corporate objectives and values
as well as to more readiness to make more efforts and

do extra work.”

proposed that when the fit between the personal val-
ues and organizational values is high, employees are
less likely to turnover, and are more satisfied, com-
mitted and productive. Chatman (1989) concluded
that personal and organizational values influence
each other and determined that the notion of POF
enables us to evaluate the extent to which individ-
ual’s values will change as a result of him/her being a
member of an organization and also the extent to
which the individual will adapt the organizational
norms and values. Similarly, Cable & DeRue (2002)
determined that employees who share the organiza-
tion’s values will be more likely to help the larger
causes of the organization.

Kristof (1996) related also to the organizational and
the personal sides of values and norms; she pro-
posed that the organizational characteristics include
culture, climate, values, goals and norms while the
personal side includes values, goals, personality and
attitudes. Where there is a similarity between the two
sides’ characteristics, supplementary fit exits. She
added that there is a difference between direct and in-
direct measures of POF; in the direct measurements
individuals are requested to rate how their values are
compatible with those of the organization. Those indi-
viduals who consider that their values strongly fit with
the organization’s values reported also stronger orga-
nizational commitment than those who reported weak
fit. Direct measures are more effective when one fo-
cuses on subjective or perceived fit, which is based
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on the individual's judgment of how he/she rates the
congruent strength between his/her and the organiza-
tional values. Therefore, a strong fit exists as long as it
is perceived to exist, regardless of the question
whether there is a similarity between the organiza-
tional and the individual's values. On the other hand,
objective or indirect fit (called also “actual fit") relates
to the compatibility of individuals with verifiable orga-
nizational characteristics where it is necessary to
measure the two levels in parallel. It was proposed by
her that perceived fit should have more impact on in-
dividual attitudes like satisfaction and commitment,
while actual (objective/indirect) fit
influences mainly “process” out-
comes like communication and
teamwork, even if perceived fit
does not exist.

Cable & DeRue (2002) and
Judge & Cable (1997) proposed
direct measures for evaluating
POF, based on the common definition of POF as val-
ues congruence. In the first article perceived POF
was measured through three items: “The things that |
value in life are similar to the things that my organiza-
tion values”, “My personal values match my organi-
zation’s values and culture”, and “My organization’s
values and culture provide a good fit with the things
that | value in life”. Another direct (subjective) mea-
sure has been proposed by Judge & Cable (1997);
respondents had to relate to three questions as fol-
lows: “To what degree do your values, goals and
personality ‘match’ or fit this organization and the
current employees in this organization?”, “To what
degree do your values and personality prevent you
from fitting-in’ this organization because they are dif-
ferent from most of the other employees’ values and
personality in this organization?”, “Do you think the
values and ‘personality’ of this organization reflect
your own values and personality?”.

Another instrument for measuring POF, but an in-
direct (objective) one, had been developed by
O’Reilly, Chatman & Caldwell (1991) and they called
it The Organizational Culture Profile (OCP). By con-
taining a set of value statements this instruments
measure both the extent to which certain values
characterize an organization and individuals’ prefer-
ences for the same organizational values. The OCP
is calculated on the basis of the correlation between
the profile of organizational values and the profile of
the individuals’ preferences.



Barrett (2002) noted there was a strong link be-
tween values alignment and organizational effective-
ness, and between values alignment and financial
success. He mentioned Kotter & Heskett (1992) who
showed that companies with strong adaptive cul-
tures based on shared values outperformed other
companies by a significant margins and showed
higher rates of expansion, higher job creation rates
and higher increase in stock prices. Barrett (2002)
presented a model around what he called “Cultural
Capital” which was defined as the “value attached to
the collective mental programming (values, beliefs
and behaviors) of the organization that supports its
relationships with its employees, customers and so-
ciety”. In order to measure cultural capital he devel-
oped an instrument - Corporate Transformation
Tools - which maps the individual and organizational
values in order to measure the degree of alignment
of personal values, current culture values and de-
sired culture values. Each employee is asked the fol-
lowing three questions: one - which of the following
values and behaviors best represents who you are,
not what you desire to become (personal values),
two - which of the following values and behaviors
best represent how your organization operates (cur-
rent culture values), three - which of the following
values and behaviors best represents for you an
ideal, high performance organization (desired culture
values).

This model was based on Barrett (2001) where he
argued that the beliefs that influence the behavior of
successful individuals are the same beliefs and be-
haviors that drive successful organizations. He
claimed, like Kristof (1996), that
there is no real difference between
the way individuals and organiza-
tions, which are actually groups of
individuals, act and behave; while
individuals are reflected by their
personalities, organizations ex-
press themselves by their culture
and what distinguish between per-
sonalities or between cultures are beliefs, behaviors
and values that personalities or culture adapt. More-
over, later Barrett (2002) argued that decisions made
by individuals and organizations are reflections of
their personal or organizational values, so when the
values of the individuals are the same as the values
of the organizations then there is a values alignment.
In this respect, he added that organizations that seek

to align their values with the values of their employ-
ees are more successful and more focused on the
needs of their employees and their customers, and
are more fun to work in.

But, in contrary to the ideas above Mullins (2002)
puts it that organizations with a strong corporate cul-
ture i.e. when there is a high employees’ identifica-
tion with and a high commitment to the organiza-
tional culture and values, tend to be inflexible. The
employees in such organization do not perceive the
need to change.

RESEARCH HYPOTHESES

The research hypotheses were as follows:

Hypothesis 1 There is a positive correlation be-
tween POF of the employees and their EBP level.
The higher the POF, the higher the EBP level.

Hypothesis 2. There is a positive correlation be-
tween EBP level and CBP level. The higher the EBP
level, the higher the CBP level.

Hypothesis 3. There is a positive correlation be-
tween POF of the employees and CBP level. The
higher the POF, the higher the CBP level.

Hypothesis 4. Age, gender, status and tenure, all
influence the correlation between POF of the em-
ployees and their EBP level.

THE SAMPLE

The selected brand was that of “Kfar Hasha’ashuim”
(,The amusement village”) which is a fran-
chise-based chain in the field of toys and children

“In order to measure cultural capital Corporate Trans-
formation Tools was developed as an instrument to
map the individual and organizational values in order to
measure the degree of alignment of personal values,
current culture values and desired culture values.”

games. This is the largest franchise-based retailing
chain in Israel and one of the two leading companies
in the toys and games field; the other one is
Toys-R-Us. “Kfar Hasha’ashuim” contains sixty-four
stores and is spread over the entire country.

The sample populations were: (1) Franchisees
and their employees - about 170 franchisees and
their employees who operate 64 stores (2-3 workers

M&M-MIX 67



in each store). As was mentioned above the franchi-
sees and their employees are altogether called,
throughout this research, “employees”. () Cus-
tomers - customers who use to buy in “Kfar
Hasha’ashuim” stores. 101 employees and 121 cus-
tomers from 43 stores participated in the research.
The number of participants among the employees
reached about 60% of total population.

THE RESEARCH INSTRUMENTS

Two closed scale questionnaires were used during

research, as follows:

1. A questionnaire for the employees only, devel-
oped after Cable & DeRue (2002) which examines
their subjective perceived congruence between
their own values and the corporate values (Per-
son-Organization Fit or POF). The respondent had
to note whether he/she agreed and to what extent
to three statements, on the basis of an ordinal
Likert-style rating scale from 1 (strongly disagree)
to 7 (strongly agree). (See appendix 1.) The reli-
ability of the scale in their research according to
Cronbach’s Alpha was .91 in a single-firm sample
and .92 in a multiple-firm sample. The reliability
was checked also by the researcher and it was
found to be .878.

2. A structured questionnaire for the employees as
well as for customers to examining their percep-
tion level of the corporate brand values. The pre-
ferred corporate values by the management were
determined by the owner and managing director
of the company, Mr. Avi Katz, as the brand values
which Mr. Katz wished to be perceived as such by
the customers (see appendix 4). This question-
naire presented respondents eight corporate val-
ues which were chosen by Mr. Katz out of fifty-four
corporate values suggested by O’Reilly, Chatman
& Caldwell (2001). This fifty-four corporate values
list was called Organizational Culture Profile, and
was aimed to serve as a means to measure POF
in an objective way. This was chosen as a basis
for determining corporate values because it
seemed to be wide and comprehensive in a large
scale, giving the respondent, Mr. Katz in this mat-
ter, enough possibilities to choose the values he
would like see in his organization and be per-
ceived as such by the customers.

The respondents had been asked to rank their
perception level of the corporate values on a basis of
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ordinal Likert-style rating scale between : and 7,
where 1 means strongly disagreement of a corporate
value as suit the organization as the respondent per-
ceives it and 7 - strongly agreement of a corporate
value as suit the organization according to the re-
spondent’s perception. (See appendices 2 and 3.
The Cronbach’s Alpha reliability of the EBP/CBP
guestionnaire is. 8. The reliability of the fifty-four
items included in the OCP measure mentioned
above was. ss .

DATA PROCESSING

Correlation is the same as relationship; correlational

statistics means the examining of the relationship or

the correlation between variables (Herman 2001). In
this research the following procedures were used:

- Chi square procedure - for testing whether the fre-
guencies in the sample represent the predicted
frequencies in the population; used in nominal
data.

- T test for dependent variables - for significance
testing when the research design involved
matched groups or repeated measures and there
are only two conditions of the independent vari-
ables.

- ANOVA (analysis of variance) - for determining
whether significant differences exist in an experi-
ment that involves two or more sample means.

- Fischer's Z test - for measuring differences be-
tween correlations.

- Pearson Correlation Coefficient - computed from
the pairs of X scores and Y scores in a set of data
that summarizes and describes the type of rela-
tionship present and the strength of that relation-
ship. Pearson correlation coefficient was preferred
over Spearman’s because the measurement scale
is in a range of 1to 7 (over 4 scores).

THE RESEARCH RESULTS

Here are the results as for the research hypotheses,
based on Pearson Correlation Coefficient. In each
hypothesis variation matrix is presented showing the
co-variance of the two variables.

Hypothesis 1 The hypothesis was examined by
Pearson Correlation Coefficient and related to each
employee separately (n=101). There was a signifi-
cant positive correlation between POF and
EBP(r(101)= 0.511; p<0.01; the higher the POF the



higher is the EBP. According to the results, hypothe-
sis 1 has been supported.

Hypothesis 2. There is a positive correlation be-
tween EBP level and CBP level. The higher the EBP
level, the higher the CBP level. This hypothesis was
examined by Pearson Correlation Coefficient be-
tween the employees’ and the customers’ ratings of
their brand perception. There was a significant posi-
tive correlation between EBP and CBP (r43=0.486;
p<0.01): the higher the EBP, the higher the CBP. Ac-
cording to the results, hypothesis » has been sup-
ported.

Hypothesis 3. There is a positive correlation be-
tween POF of the employees and CBP level. The
higher the POF, the higher the CBP level. This hy-
pothesis was examined by Pearson Correlation Co-
efficient between the POF of the employees and
CBP. There was a non-significant positive correlation
between POF and CBP (r43=0.207; p>0.05). Ac-
cording to the results, hypothesis 3 has not been
supported, although the results were in the hypothe-
sized direction.

Hypothesis 4. This hypothesis was examined by
Pearson Correlation Coefficient between POF and
EBP within sub groups according to the employees’
characteristics. The correlation between POF and
EBP within the groups was positive but quite similar.
According to Fischer's Z test the gap between the
groups, in each one of the characteristics was not
significant.

OTHER RESULTS

T and ANOVA tests were made to examining the rela-
tions between the employees’ and customers’ char-
acteristics, on the one hand, and POF, EBP and CBP
on the other.

Employees

According to these tests there were no correlations
found between the employees’ and customers’ char-
acteristics and the research variables, except for the
correlation between the employee’s age and POF
and EBP. A significant correlation was found be-
tween age and POF 72,92=4.311; p<0.005): within
employees at the age of 41 and above the POF is
lower (5.47) than within younger employees (5.95
and 5.93). A significant correlation was also found
between age and EBP (F: .92 =3.089; p=0.05); within
employees at the age of 41 and above the rating was

lower (5.54) than within younger employees (6.05
and 6.04). Therefore, whenever the employee is
older, his/her both POF and EBP levels are lower
than those of younger employees.

Customers

No correlations were found among customers re-
garding the research variables.

DISCUSSION
The research hypotheses

The following discussion relates to the research hy-
potheses and the results presented above.
Hypothesis 1 Jamal & Goode (2001) examined
the impact of self-image congruence on brand pref-
erence and satisfaction, stating that the perceptions
of self are connected to the personality so that indi-
viduals tend to buy brands whose personalities are
close to individual’'s own self-images. That is to say
individuals express themselves by preferring
brands whose personalities are perceived to be fit
with their own personalities. Their main conclusion
is that there is a strong relationship between self-im-
age congruency and brand preference. Their find-
ings also confirm that customers might prefer
brands that have images compatible with their per-
ceptions of self. Hussey & Duncombe (1999) con-
cluded that the congruence between brand image
and self-concept increases in parallel to an increase
in consumers’ preferences of brands. This concept
can relate also to organization’s employees who
tend to be more identified with corporate brand val-
ues which fit their own values. As Harris & de
Chernatony (2001) put it, “the greater the congru-
ence between the employees’ personal values and
the corporate brand values, the better is the brand
performance”. According to Herman (2001) the or-
ganization employees seek for a fit between the cor-
porate brand values and the corporate values them-
selves; if there is a misfit between the two, the em-
ployees look at this situation as a lie and therefore
refuse to stand behind the corporate brand values.
A high fit between the employee’s values and the
organizational values (POF) as he/she perceives it
will bring to a high acceptance level of the organiza-
tional values by him/her. As a consequence, when
the brand values reflect the corporate values the
employees will respond to the brand values posi-
tively and agree that the corporate brand values
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and the corporate values are actually the same. In
such a case the brand perception level of the em-
ployees (EBP) will be close to the corporate brand
values declared by the management. This hypothe-
sis has been supported.

Hypothesis 2. As Herman (2001) pointed out,
when the employees identify with the corporate
brand, the brand values are fully and consistently re-
alized, a result which contributes to the belief the
consumer feels towards the brand. He also added
that organizations like Harley-Davidson, Body Shop
and Disney are good examples for such consumer
belief. In these organizations the brand perception of
the customers fits the brand promise and values de-
termined by the management because of the sup-
port coming from the organization’s employees. In
other words, in such cases the employees believe in
the brand and are ready to support it as “brand am-
bassadors”. Aaker (2002) presented the examples of
Saturn and Body shop by stating that their employ-
ees are regarded as being committed to their organi-
zations’ values and culture. Most customers, there-
fore, sense these values and have developed high
identification level with them. As Davis (2000) put it, if
the organization wishes to enhance the power of its
brand it is important that the customer’s perception
of the organization brand will be formed by the em-
ployee’s action and behavior. Aaker (2002) also
stated that brand identity must be based partially on
the organization behind the brand. This hypothesis
has been supported.

Hypothesis 3. Cable & Judge (1996), Chan (1996),
and Kristof (1996) all determined that high POF has a
positive impact on employees’ satisfaction which
leads to a greater commitment to the organization
and its goals. Chatman (1989) as well as Cable &
deRue (2002) added that employees who share the
organization values are more likely to help its larger
causes and show “extra behavior’, and O’Reilly,
Chatman & Caldwell (1991) determined that when
the fit between the personal values and organiza-
tional values is high, employees are less likely to
turnover, and are more satisfied, committed and pro-
ductive. This was the rationale behind this hypothe-
sis. Whereas the result was in the hypothesized di-
rection, although not supported statistically, it seems
that POF needs the EBP as an “assistant” to explain
customers’ perception of the brand.

Hypothesis 4. The results show that these factors
do not serve as moderate variables which influence
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the correlation between POF and EBP. Whereas
Rokeach (1973) and others defined values as beliefs,
attitudes, judgments and behaviors and whereas
Massey (1979) determined that specific factors such
as family, friends, religion, education, the media,
geographic roots, technology, current events etc in-
fluence personal values, it seems that demographic
background or other “objective” terms, like status or
tenure, are not variables to deal with when values are
at stake.

Other results

The relations between the employees’ and custom-
ers’ characteristics, on the one hand, and the re-
search variables on the other, were examined too. It
was found that only employees’ age influence POF
and EBP levels, and in such a way that whenever the
employee is older, his/her both POF and EBP levels
are lower than those of younger employees. The
most interesting phenomenon is that both POF and
EBP are lower according to older employees’ per-
ception. It seems again, therefore, like it was hypoth-
esized and supported in Hypothesis 1 that POF and
EBP are inter correlated positively.

CONCLUSIONS

Relationships between the extent to which employ-
ees perceive their values as congruent with their or-
ganization’s values on the one hand, and the way
they and their customers perceive the corporate
brand values, on the other, were explored in this
study. The notion of “inside/outside branding” was
the basic rationale for the study, whereas it focuses
on the problem emerging from a gap which might
exist between the brand values and promise, and the
“real happening” (the organizational culture and val-
ues), a problem that many organizations usually
face.

It is shown in the literature that employees have an
important role in the way customers perceive the cor-
porate brand. In order to get the employees’ cooper-
ation regarding the transference of the brand values
to the customers, the management has to build a
corporate culture and values which support the
brand values; only then the management will get its
employees’ support of the brand values.

A high degree of a congruence between the indi-
vidual values of the employees and the organiza-
tional values may create culture and values which



the employees will feel comfortable with, and when
the brand values which the management wishes to
transfer to the customers reflect the organizational
culture and values, the employees will perceive
these values as congruent with the organization’s
values and will be more ready to transfer them to the
customers. This readiness of the employees is being
promoted by a high POF, whereas high POF means
a higher commitment and willingness to do extra
work for the organization. As a re-
sult the customers will perceive
the brand values in a similar way
the employees perceive it; as a
consequence the brand position-
ing will be strengthened.

An Israeli retail chain involved
in toys and children games mar-
ket was chosen to analyse, a
chain which has been a relatively
new player in the market but
reached about 25% market share
within a period of less than ten
years. Forty-three stores partici-
pated in the research and each store was repre-
sented by 2-3 employees and 2-3 customers. The
ability to connect certain employees with specific
customers enables the researcher to use Pearson
Correlation Coefficient to measure the relationship
between the brand perception of the employees
and that of the customers.

According to our view the impact of Person-Orga-
nization Fit (POF) on the brand perception of em-
ployees and of customers had never been examined
before. Moreover, POF has been examined as a fac-
tor influencing internal factors such as commitment;
identification, intention to leave the organization and
readiness to do extra work, but not external factor
such as brand perception; this is what makes this
study unique.

According to the research outcomes, two of the
four research hypotheses, #: and #2 were sup-
ported while the outcomes regarding hypothesis 3
were according to its direction, although it was not
supported statistically. Hypothesis 4 which related to
moderate variables was not supported.

These outcomes show that Person-Organization
Fit affects the brand perception of the employees in a
positive direction and that the brand perception of
customers is correlated positively with the brand per-
ception of employees. Therefore it seems that POF

has a positive impact on customers’ brand percep-
tion but one has to use brand perception of employ-
ees as an interfering variable. Hypothesis 3 which ex-
amined the direct impact of POF on brand percep-
tion of customers was not supported, although the
hypothesis’s direction has been followed, as men-
tioned above.

An interesting outcome is that employee’s age
has a significant correlation with POF and EBP. In

“A high degree of a congruence between the individ-
ual values of the employees and the organizational val-
ues may create culture and values which the employ-
ees will feel comfortable with, and when the brand val-
ues which the management wishes to transfer to the
customers reflect the organizational culture and val-
ues, the employees will perceive these values as con-
gruent with the organization’s values and will be more
ready to transfer them to the customers.”

both, older employees (more than forty-one years
old) had lower POF and EBP than younger ones.
This outcome may point out that older employees
feel less comfortable with the organization culture
and values as well as with its brand values. Another
conclusion might be that whereas older employees
have a low POF in relation to younger employees
they have also a low EBP. This result fits the positive
correlation which was found between POF and EBP
(hypothesis 1).

This study proved once again that internal brand-
ing has a major role in building a powerful and suc-
cessful corporate brand.
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Decision-making has been
considered as a prominent function
of executives ever since C.|.
Barnard’s 1930s classic work on
management [Barnard 1968;
Bazerman 1998]; yet recently it has
gained an added significance in
light of the risky market conditions
[Hammond, Keeney and Raiffa
1998], and the technological
innovations characterizing the
contemporary economic reality
[Mullins 2002]. These conditions
make the sustaining of the
competitive edge and the attainment
of the position of “the leader of the
pack” [Cook 1998] a complex task
indeed for all industries, from
banking [Crone 1995] to hi-tech
[Frick & Torres 2002].

Yaron Krauss

Trends In
Contemporary
Business
Decision-making:

A review of literature
and suggestions for
further research

INTRODUCTION

Consequently, managers as decision makers are required to possess
adequate personality traits, acquire an extensive body of updated infor-
mation, effectively deal with its implications, and even foresee the im-
pending change, and not just react to it [Mullins 2002]. Management in
this information-rich world, argues Simon [1997], have become a
unigque challenge. Top managers are “the principle ‘interfaces’ of the
company with the outside world, discovering the needs for change and
innovation that arise from external opportunities and threats” [Simon
1997, p.177]. They are also advised to consider the larger social con-
text [Turnbull 1997] and encourage all stakeholders / constituents to
participate in the decision making process. In view of the changing face
of corporate governance, says Rubach [1999], all its major participants
- owners, board of directors and senior management - actually influ-
ence the decision making process.

THE NATURE AND LIMITATIONS OF MANAGERIAL
DECISION-MAKING

Decision-making primarily involves the evaluation of alternatives and
the choosing of the one venue considered to be the most productive for
achieving a certain goal [Simon 1997], Contrary to the traditional utility
theory and to mathematical paradigms, even a calculated, rational
choice is influenced by the cognitive limitations of the decision maker -
limitations of both knowledge and computational capacity [Simon
1997, p.291] - and is prone to inconsistencies. Whereas Cyret and
Hendrick [1977], for instance, regarded the maximization principle to
be the main factor in the decision making processes of the firm as a
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competitive economic system, Simon termed his
model bounded rationality and since the 1950s
sought to theorize and find evidence for behavioural
procedures of making choices that take into account
the actual operations, capacities and limitations of
the human mind.

Theoretically, normative DM process can be sum-
marized in a linear s -step model [Bazerman 1998]:

“People in general, and executives as well, attempt to
make rational decisions, but rationality is bounded by
intellectual and perceptual limitations, which narrow
their ability to process and calculate the optimal
choice. Therefore decision makers should not strive
for optimal solutions, but rather for the ones that are

sufficiently satisfying.”

a) defining the problem;

b) + c) identifying and weighting the relevant criteria;

d) generating alternatives;

€) matching alternatives and criteria;

f) computing the solution with the highest expected
value.

Yet this kind of model is, in essence, too abstract,
and it was Simon’s pioneer work, first composed in
the 1950s, which shed light on the
intricacies of the actual decision
making process. He argued that
inductive judgement is bounded
in its rationality, and that DM can
be better understood by analyzing
real decision situations in a de-
scriptive manner rather than by
postulating hypothetical models in
a prescriptive manner. People in
general, and executives as well, attempt to make ra-
tional decisions, but rationality is bounded by intel-
lectual and perceptual limitations, which narrow their
ability to process and calculate the optimal choice.
Therefore decision makers should not strive for opti-
mal solutions, but rather for the ones that are suffi-
ciently satisfying.

Decades after Simon’s conceptualization of
bounded rationality, Kahneman and Tversky [1982,
2000], In & series of studies, conducted a diagnosis
of the biases that affect judgement, managerial and
otherwise. They suggested that our decision making
rely on several simple strategies termed heuristics,
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which direct our judgement mechanisms, especially
in complex environments. These heuristics are help-
ful managerial devices, save time and simplify deci-
sion making, but might also lead to judgement errors
when adopted without the users’ awareness of their
implications. The availability heuristic is evident when
managers assess the probability of an event by the
degree to which it is accessible in their memory. The
similarity of an assessed event to
a stereotype of a similar event
constitutes the representative heu-
ristic. Anchoring and adjustment
heuristics can be detected when
managers make assessments star-
ting from an initial standard/value
(anchor) and then adjust it to fit
their final decision.

Kahneman and Tversky’'s con-
tribution to decision making the-
ory and practice gave rise to many studies. For ex-
ample, Russo and Schoemaker [1989] investigated
the same issue in a field research that analyzed the
DM patterns of about thousand executives in major
USA firms. Summarizing their findings, they formu-
lated ten decision traps which hamper efficient deci-
sion making, from hasty rushing into the process
and choosing the wrong problem to start with, to

“In contrast with the mathematical-rational model, con-
temporary trends in management studies do not as-
sume that these components hamper managerial ef-
fectiveness but quite the reverse, e.g. that they assist
in the decision making process and improve the exec-
utive’s job performance.”

over self-confidence or its opposite, over-reliance on
group judgement.

PERSONALITY ASPECTS OF DECISION
MAKING: EMOTIONAL INTELLIGENCE,
RISK TAKING, INTUITION AND CREATIVITY

While managerial decision-making is, or supposed
to be, mainly a cognitive process, albeit its limitations
as described above, still it has been recognized that
non-cognitive components, too, take a significant
part in it and influence its outcome. In contrast with
the mathematical-rational model, contemporary



trends in management studies do not assume that

these components hamper managerial effectiveness

but quite the reverse, e.g. that they assist in the deci-
sion making process and improve the executive’s
job performance.

Various personality traits have been repeatedly
investigated in connection to managerial perfor-
mance and decision-making, for example, emo-
tional intelligence as defined by Goleman [1998b]
and Mayer & Salovey [1997], Kelly & Caplan [1993],
in a study conducted at the Bell Laboratories, found
that emotional intelligence could distinguish be-
tween good and poor managerial performance.
Dulewicz & Higgs [2000] came out with a similar
conclusion. The career progress
of 100 general managers was
tracked during seven years and
proved to relate to personal at-
tributes differentiating between
average and outstanding mana-
gerial performance. Kotter [1990]
distinguishes between manage-
ment and leadership, and argues
that the latter is related to long-term vision and to
decision-making abilities necessary for conducting
major changes. In a similar vein, Harrison [1995]
defined three personality patterns influencing man-
agerial decision-making:

a) a preference for a certain level of risk vs. a prefer-
ence for avoiding risk;

b) a preference for locating problems and keeping
control of the situation vs. a tendency to give up
control and to wait instead for the problems to be
sorted out by others or vanish;

c) a preference for innovative methods vs. an inclina-
tion to use proven solutions.

All the three dimensions discussed by Harrison
can be linked to the theory and research of manage-
rial styles. For instance, Dulewicz & Higgs [2000] re-
ported that three sub-categories in the personal
competencies inventory used in their research were
highly correlated to job advancement of star manag-
ers: strategic perspective, risk taking and creativity.

The role of creativity in managing organizational
change has been investigated in many studies
[Locke & Kirkpatrick 1995, Amabile 1998, Cook
1998, Andriopoulos 2001], In the current business
environment and global competition, maintains
Andriopoulos [2001], companies aspire to become
more creative and capitalize on the benefits of cre-

ness.”

ativity not only on the individual level, but on the or-
ganizational level as well. Whereas creativity is often
regarded on the individual level, Andriopoulos identi-
fied five factors, which foster creativity on the organi-
zational level:

Alongside creativity, the study of managerial deci-
sion making in relation to intuition [Agor 1989;
Andersen 2000], and especially to Jung’s four-type
thinking-intuition and feeling-sensing dichotomies,
has also become quite prevalent in the last two de-
cades. Novicevic, Hench & Wren [2002] reviewed
the conceptual development of this line of research
and ascribed special significance to the historic con-
tribution of C.I. Barnard’'s seven-step decision-mak-

“Although decision-making is often considered as one
of the main responsibilities of the individual manager,
teamwork and team decisions are recommended as
well in order to enhance the organization’s effective-

ing model and to his subsequent work. Barnard, one
of the founding fathers of decision making analysis in
management theory and an experienced executive in
his own right, suggested that there are two parallel,
complementary courses in decision making: the logi-
cal one based on information gathering and reason-
ing, and non-logical mental processes. Decades
later, this notion has regained the attention of re-
searchers, as is evident in abundant studies [Burke
and Miller 1999].

TEAM DECISION-MAKING

Although decision-making is often considered as
one of the main responsibilities of the individual man-
ager, teamwork and team decisions are recom-
mended as well in order to enhance the organiza-
tion's effectiveness. This style of management was
already discussed by C.I. Barnard in the 1930s, yet
the renewed interest in it, supported by subsequent
contributions to modern management theory, stems
from the realization that the concept of a single deci-
sion maker at the apex of the firm has outlived it util-
ity, says Klenke [2003], and that alternatives should
be adopted.

Barnard [1968], among other topics, analyzed the
means by which executives gain the cooperation of
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their employees [Parayitam, White & Hough 2002],
For that purpose, he suggested to employ three
kinds of incentives: material (money), non-material
(prestige) and associational, implying that a certain
amount of sharing in the decision making process
can motivate workers and increases their willingness
to comply with managerial decisions and to contrib-
ute to the success of the organization.

Likert [1961] also formulated a model of manage-
ment styles and decision making patterns in which
one of the four dimension comes close to Barnard’s

“The maintaining of a high level of managerial skills
within an organization can be achieved in two ways: by
recruiting those candidates who already possess the
desirable competencies and by cultivating managerial
skills as an ongoing on-the-job learning process.”

associational notion. The model, applying to the or-

ganisation as a whole, was based on the answers to

a questionnaire filled out by executives in over 200

organizations and on the analysis of performance

characteristics of various types of organisations.

Likert's model distinguishes four styles: a) exploitive-

authoritative; b) benevolent-authoritative; c) consul-

tative; and d) participative. Following Likert, Reddin

[1970, 1971] proposed a team decision making

model along the participation continuum, differentiat-

ing between five methods:

a) one-only method- the top member makes the de-
cision and announces it

b) one-one method- the top member bases his deci-
sion on suggestions received from another team
member;

¢) one-team method - the top member encourages
all members of the team to put forward sugges-
tions on the basis of which he decides;

d) majority method - the decision is put to a vote by
all members of the team;

e) consensus method - the team is regarded as one
unit, there is a sharing of ideas and suggestions,
and the decision is reached only by consensus.
A support to teamwork approach has been sug-

gested by a number of many researchers. A more

democratic, collaborative style of management is
conductive to promoting employees creativity, says

Nystrom [1979] and is of special importance when

managing novelty effectively [Bowen & Fry 1988,
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Vroom & Jago 1988]. A participative style of mana-
gerial decision making encourages creativity within
the working environment [Kimberley & Evanisko
1981], and is more likely to help the organization re-
cruit and maintain its staffing resources in an effec-
tive way [Blake & Mouton 1985, McGregor 1987],
Participating in organizational decision making and
influencing its results, argues Pfeffer [1981], is one
way of acquiring power by individuals and groups;
but it might also be beneficial for the good of the or-
ganization, claim Goldsmith & Clutterbuck [cited in
Mullins 2002, pp.780-1]. Em-
ployees are more willing to con-
tribute innovative ideas, share the
responsibilities  resulting  from
managerial decisions, and even
risk making their own decisions
and abide by them, when less
control is exerted by the top man-
agement. From a gendered point
of view, several studies, summarized by Voelck
[2000], investigated gender differences in DM and
management styles in academic settings, but the re-
sults were not conclusive. Yet in her own qualitative
and quantitative study of 28 academic library manag-
ers, Voelck found that female managers significantly
tend to adopt a more connective style characterized
by participatory decision making, team work and
consensus building. The directive styles typical of
the male managers participating in this research was
distinguished by more competitive orientation, self
reliance and power seeking and less sharing in the
decision making process.

Still, group decision-making is not without blem-
ishes and its success is not guaranteed. In the cohe-
sive teams studied by Janis [Bazerman 1998], con-
sensus gradually becomes objective, social pres-
sures and conflict avoidance overtake DM process,
and group thinking interferes with a rational debate.
Judgement biases can occur in groups too, and
Bazerman cites, for example, Stone’s claim that
groups are more risk seeking than single decision
makers in tasks with higher levels of uncertainty.

ENHANCING PARTICIPATIVE
DECISION-MAKING

The maintaining of a high level of managerial skills
within an organization can be achieved in two ways:
by recruiting those candidates who already possess



the desirable competencies and by cultivating mana-
gerial skills as an ongoing on-the-job learning pro-
cess [Mullins 2002], This maxim, says Mullins, ap-
plies to all dimensions of managerial performance,
be they technical oriented or people oriented, and
holds true for the enhancement of decision-making
skills in the corporate context as well.

Vroom [2003], for instance, conducted a three-de-
cade research on the development of decision-mak-
ing styles and sought to investigate to what extent
managers should involve team members in the DM
process. On the basis of this research Vroom com-
piled a DM model, distinguishing between 5 levels of
participation and analyzing 11 situational factors,
which influence the effects of participation on the
quality and implementation of the decisions, as well
as on team development. The model, claims Vroom,
can serve as a training tool and is effective for pro-
ducing behaviour change when accompanied by ex-
periential activities which enable managers to exam-
ine their tacit assumptions concerning the sharing of
their decision making power.

Another proposal for enhancing decision-making
capabilities is the mental model devised by Benson
& Dresdow [2003], The model consists of ¢ compo-
nents: a) self awareness; b) development orienta-
tion; c) systems perspectives; d) emotional orienta-
tion; €) complexity dynamics; and f) generative con-
versation. By using this model, suggest Benson and
Dresdow, it is possible to change the attitudes and
broaden the perceptions involved in the decision
making process.

CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

Theory and research alike, reviewed in this article,
show that managerial decision-making, on both indi-
vidual and organisational level is a multi-faceted pro-
cess involving cognitive and non-cognitive aspects
[Mullins 2002], The recent trend in managerial stud-
ies emphasizes the latter and advocates the use of a
participative managerial style and of team work, rely-
ing on two main reasons: a) for maximizing the orga-
nization’s resources of knowledge and skills during
the DM process; and b) for attaining the cooperation
of employees and securing the implementation in the
post-DM phase.

Characteristics of the organisation, dimensions of
the task and personal styles and traits of the man-
agement all play a part in the decision making pro-

cess and influence its outcome. The literature sur-
veyed indicates that a dual individual vs. team deci-
sion-making approach is by far too simplistic and
might be misleading in view of the complexity of both
the process itself and the economic and organiza-
tional environment in which it is carried out. In order
to elucidate this complexity and make DM studies
more applicable in corporate settings, what seems to
be needed is further research: a) of various indus-
tries; b) in connection with management styles: and
c) as it applies to job performance. In this context, of
certain methodological and theoretical advantages
might be the use of the 5-stage teamwork model by
Reddin [1970,1971] and analysis of participative de-
cision-making and its situational factors by Vroom
[2003],
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vilag legjobbjai kozé tartozé
szakkonyvkiadd e mive olyan té-
mat vizsgal, amely létfontossagu
mind a cégek szdmara, mind pe-
dig azon t8kepiaci szerepl6knek,
amelyek befektettek/befektetnek
véllalatokba. Lényege abban A&ll,
hogyan érvényesil a vallalatiranyi-
tasban a tulajdonosi érdek, leg-
fébb konfliktusa pedig, hogy a tu-
lajdonosok, masrészt pedig a val-
lalatot kdzvetleniil iranyité operativ
vezet6k érdekei igen erésen is el-
térhetnek egymastél. A modern
kdzgazdasagi szakirodalom egyik
izgalmas kérdéskdre éppen annak
elemzése, hogyan m(ikodik ez a
kodztuk 1év6, Un. tgyndk-meghizo
viszony, és hogyan tudjak a felek
uralni azt.

A tulajdonosok, valamint a
cégvezetbk pozicidi kdzott eleve
igen markans mindségi eltérések
vannak. A tulajdonos nem vesz
részt a napi iranyitasban, ennek
megfelel6en sokkal kevesebb in-
formacioval, és még kevesebb
kdzvetlen beavatkozéasi lehet6-
séggel rendelkezik, mint a cégve-
zetd. Az informacidk jelent6s ré-
szét is a cégvezet6tdl kapja, ami
az utdbbinak kétségkivil biztosit
bizonyos szlirési és manipulalasi
lehet&ségeket. A cég alkalmazot-

Robert Watson

Governance and

Ownership

Cégkorméanyzas és tulajdonlas

Edward Elgar, 2005 (angol nyelven)

tai egzisztencialis szempontbdl -
feladat, javadalmazéas, elémene-
tel - is gyakorlatilag a cégvezet6-
t6l figgnek, ez szintén az § erejét
noveli. A tulajdonos pedig 6t csak
az érdekeltsége révén tudja maga
mellé allitani, ami kritikus jelentd-
séglivé teszi mind a menedzser-
szerz8déseket, mind az eszkdzta-
rat, amellyel a tulajdonos ellenér-
zést tud gyakorolni. Mindezek
mellett, a résztulajdonosok kozott
is jelentés kiildbnbségek és ellen-
tétek lehetnek abban, hogyan
tudjak az érdekeiket érvényesite-
ni az iranyitasban.

A cégkormanyzasban fontos
szerepe van a tulajdonosi szerke-
zetnek, jelesul hogy hogyan oszlik
meg a dontéseket meghatarozo
szavazoerd a tulajdonosok kezén,
, mert ett6l fligg a beavatkozasi
képességiik, és vannak-e kodzot-
tik, akik perdontd szavazatha-
nyaddal rendelkeznek. A hatalmi
viszonyokra nagy hatasa lehet, ha
a cégvezetok is rendelkeznek sza-

mottevé tulajdonhanyaddal és
szavazOer@vel, és annak jogan

beleszélhatnak a legfels6 szint(l
dontésekbe. Tdzsdén [év6 rész-
vénytarsasagok esetében mind-
ebben nagy jelent6sége van a ke-
reskedelemben forgd részvényha-

nyad nagysaganak, mert forrasaul
szolgélhat a tulajdonosi szerkezet
atalakulasainak.

Mindezek horderejét nagyban
noveli, hogy a cégkormanyzas-
nak, a vallalaton beldli iranyitasi vi-
szonyoknak és mechanizmusok-
nak a mikddése meghatarozo le-
het a cég verseny- és jévedelem-
termel6 képességére, arra, hogy
mennyire tud a rugalmasan md-
kddni, hatékonyan kihasznalni a
lehet6ségeket, megoldani a prob-
l[émékat, alkalmazkodni a kiils6 és
belsd véaltozdsokhoz.

Az 553 oldalas kétet mindezek-
rél 20, a vonatkozd szakirodalom
legjavat  képvisel6,  sokoldald
megkozelitést nydjtd tanulmanyt
sorakoztat fel. Ezek, az el6z8ek-
ben vazoltak 0Osszefliggéseiben,
attekintik a mai vildgban a tulajdo-
nosok szerepét a cégkormanyzas-
ban, azok kulénféle tipusainak -
pl. bankok, kockéazati t6ke, nyug-
dijalapok és egyéb intézményi be-
fektet6k - sajatossagait és motiva-
cidjat, a cégvezetbk és a tulajdo-
nosok viszonyat, a vezet6k tulaj-
donlasat és dsztbnzését, és mind-
ezek hataséat a vallalatok miikodé-
sére.

Osman Péter
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Stephen Turnbull

Szamurajok

Japan nemes harcosainak

torténete

Kossuth Kiadd, 2005

Japan kilénleges kultargja -
amint e két kitind konyvbél is
megtudhatjuk - elvalaszthatatla-
nul oOsszefiigg a torténelmével,
amelyben kiformalédott. Kétségki-
vil az vitte a Il. vilaghdborus bar-
bar, kegyetlen haodito, a kiméletlen
gyOztes szerepébe, és szintugy
annak kdszonheti a kés6bbi rend-
kivil gyors és hathatos felemelke-
dését is a leger6sebb gazdasagi
hatalmak kdzé. Es amennyit a ta-
volbdl, laikusként tudunk rola, az
azt sejtteti, hogy a hagyomany-
rombol6 20. szdzad soran Japan
a nagy atlagnal joval kevéshé for-
dult ki 6nmagabol, ami szintén a
hagyomanyos kultirajanak erejét
mutatja. E nekink tavoli vilag
megértéséhez szolgal alapmiként
ez a két konyv.

Emeljik rogton ki: a Szamura-
jok messze nem csak e nagyhird,
szamunkra mar-mar mitikus harco-
sokrél szdél. Valéjdban nagyivii és
meglehetésen alaposnak érz8dd
attekintés Japan nagyon is moz-
galmas torténelmérdl, és némi be-
tekintést ad a mindennapokba is -
mar amennyire ez 130 oldal terje-
delemben lehetséges, méghozza
ugy, hogy a széveg mindvégig kel-
lemesen olvasmanyos. Léathatjuk,
hogy a kezdetekt6l igen markans
szerepet jatszottak a hatalom-épi-

John Gallager

Gésak

A hagyomanyok, az elegancia

és a m(ivészet vilaga

tések és a hatalomért folytatott har-
cok, és ezek okan-nyoman alakult
ki a sajatos tarsadalmi berendez-
kedés. Lathatjuk azonban azt is,
hogy mind a kulénféle hadurak,
mind pedig a magasabb rangu
szamurajok kifejezetten becsiilték,
s6t bizonyos mértékig gyakoroltak
a mlivészeteket, ideértve a valasz-
tékos viselkedés milivészetét is;
igyekeztek az éles kard és a- kele-
ti értelemben - kifinomult szellem
elismert mesterei lenni. Mindeze-
ken tdl, szakszer(i fejezetek szOl-
nak a pancélzatrél és a harcosok
ruhazatarol, a vago- és szurofegy-
verekr6l, a I6fegyverekr6l és a
harctéri taktikakrél. Mindezek a ka-
tonai ismereteken tul is sok isme-
rettel, szolgalnak Japanrdl.

John Gallager mive szintén so-
kat ad ahhoz, hogy igazi betekin-
tést kapjunk Japan kulénleges vi-
lagaba. A gésak minden bizonnyal
e sajatos kultdra legismertebb jel-
képei - és azt is megtudjuk a
konyvbdl, mennyire hamisak a ro-
luk sz6l6 kozhelyek. Gallager
részletesen elmondja, hogy a va-
l6di gésa régen is, ma is a kifino-
mult mliveltség és a szertartasos
viselkedés milivésze, aki k&ke-
mény munkaval tanulta, és egész
életén at tokéletesiti tudasat. Igen
draga szolgéltatasat a munkahe-
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lyén, azaz a teahazban a kellemes
jelenlétével és a - szigorian szel-
lemi értelemben - szérakoztato,
fesziiltségoldo viselkedésével nyujt-
ja. Mas kérdés, hogy mesterségé-
nek gyakorldsa szamara is igen
koltséges, és ehhez nélkilézhe-
tetlen a pénzes partfogd. A kényv-
b6l sokat megtudhatunk a torté-
nelmikrél, és ezzel egyutt akkori
korokrél, a gésava valas utjarol, az
életmddjukrol, a sajatos k6zOssé-
gekrdl, amelyekben tanulnak, és
élnek, és ahol még ma is Ur a ha-
gyomany. Mindezekkel, a gésa
végll is ,csak” egy kilénleges
foglalkozds miivésze. Természe-
tesen nagyon érdekes olvasnunk
roluk, de a legtobbet azzal nyujtja
e konyv, amit elmond a tarsada-
lomban betoltdtt helytkrél, és
azokrol, akik a vendégeikként e
foglalkozast igy életben tartjak.

Mindkét kotetnek kilondsen ér-
tékes erénye a gazdag és kilonle-
ges képanyaga. Ennek jelentds
hanyaddban a hagyomanyos ja-
pan mivészet szebbnél szebb al-
kotésait lathatjuk, tovabba a Sza-
murajokban szamos kiemelkedd
épitészeti remeket, a Gésakban
pedig sok szines fényképet a mai
életiikrdl.

Osman Péter
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