DOI: 10.24387/C1.2025.3.7

Pocsaji Zoltan'

CIKKEK, TANULMANYOK

A termékinnovacio pénziigyi hatasa
a fogyasztok irracionalis
dontéshozatalara a tavkozlési

szektorban

OSSZEFOGLALAS

A Kklasszikus kozgazdasagtan modellekre és feltételezésekre
épit, mint példdul, hogy a vev6k dontései raciondlisak, ha a
vevok jol informadltak és a termékek homogének. Lehet-e irra-
cionalis dontésekre késztetni a vevéket és mennyit érdemes el-
kolteni erre, illetve az hogyan megtériil meg? Ebben a cikkben
a magyar tavkozlési piac-ot vizsgalom (kevés szereplds, homo-
gén termékek, jol informdlt fogyasztokkal), ahol az egyik sze-
repl6 egy termékinnovacion keresztiil befolyasolni prébalta a
vasarloi dontéseket. Ennek eredményességét a vizsgalat soran
az érintett vallalatok pénziigyi eredményein keresztil vizsga-
lom 2020-2024 kozott, dsszevetve a piacra szant teljes marka és
innovaciora szant koltségek fliiggvényében. Konkliziom, hogy
a markara és az innovaciora legtobbet kolt6 vallalat képes volt
egyértelmi elényokre szert tenni, jobb pénzigyi eredmények
mellett novelve piaci részesedését gazdagon megtériltek a be-
fektetései.

Kulcsszavak: Innovacio, dontés befolyasolas, oligopol, marka,
megtérulés
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BEVEZETES
A Kklasszikus kozgazdasagtan alapvetd feltételezése az, hogy a
fogyasztok racionalis dontéseket hoznak. A tokéletes piac eseté-
ben, pedig minden informacié birtokukban van. A valésagban
azonban még az informaciok birtokdaban 1évé fogyasztok is, ak-
kor is, ha a termék homogén, képesek irracionalis dontéseket
hozni, melyek nem logikusak, de még csak nem is optimalisak a
szamukra és a dontések egyértelmiien érzelmileg befolydsoltak.
Egy oligopdl piacon, ahol kevés a szereplé (mely kiemelten
segiti az informaciok birtoklasat a fogyaszto6i oldalrol) és a ter-
mékek homogének a legnagyobb érték a vallalat szimara az, ha
képes a fogyasztokat az irraciondlis dontések iranydba terelni.
A tavkozlési szektor tipikusan az a piac, ahol kevés a szerepld
és a termékek javarészt homogének, illetve a vevék jol infor-
maltak. Ebben a szektorban a differencidlds kiemelten fontos a
piaci elény megszerzése érdekében. Tavkozlés ma nagyon kozel
van az innovaciohoz, hiszen az okostelefon gyartok magukban
is az innovaciot képviselik az elmult években, de a mobilszolgdl-
tatok a hal6zataik altal biztositott egyre szélesebb kord és jobb
szolgaltatasok révén szintén innovativnak szamitanak. Ha ugy
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tetszik van rutin ebben az iparagban az innovaci6 tekintetében.
Kérdés tehat adott, lehetséges-e a tavkozlésben az innovacio-
val elényre szert tenni és ha igen, hogyan lehet ezt megtenni a
leghatékonyabban? Ez a tanulmany arra keresi a valaszt, hogy
képes-e egy innovativ marka irraciondlis dontésre késztetni a
fogyasztokat egy ilyen piacon. Ennek megvalaszolasahoz bemu-
tatom az irracionalis fogyasztéi magatartds elméleti hatterét
(viselkedési kozgazdasagtan, heurisztikak, stb), megvizsga-
lom az egyik szerel6nél megjelent termék innovaciét, annak
szerepét a differencidlasban, tovabba megvizsgalom a magyar
Tavkozlési piac 2020-2023 kozotti idGszakaban elért vallalati
eredményeket annak figgvényében, hogy lehetett-e hatdsa az
emlitett termékinnovaciéonak és a markanak ezen a piacon.
Ezen felul pedig bemutatom a differencidlds tiszta hatasat a
pénzigyi szamok tekintetében megmutatva, hogy a piaci nove-
kedés hatasa jelentdsebb, mint a differencialas koltségei.

VISELKEDES KOZGAZDASAGTAN
ES AZ IRRACIONALIS DONTESHOZATAL
A modern kozgazdasagtanon belil az egyik és egyre fontosabb
irdny a viselkedési kozgazdasagtan. Ezen 0j dg a fogyasztoi
dontések alapjait fekteti le. Daniel Kahneman és Amos Tversky
(1974) utt6ré munkdiban mar koran bemutatjak azt, hogy az
emberek dontéseit gyakran heurisztikak vezérlik, melyek kog-
nitiv torzitasokhoz vezetnek. Tanulmanyukban kifejezetten azt
mutatjak meg, hogy szemben a klasszikus gondolkoddssal, mi-
szerint raciondlis dontéseket hoznak a fogyasztok és a varhato
érték maximalizalasara torekednek, a dontések sokkal inkabb
fliggenek a lehetséges nyereségek és veszteségek értelmezésé-
t6l. A tanulmany f6bb megdllapitdsai, hogy a dontéseket nem
abszolutértékként kezelik, hanem valamilyen referenciahoz
viszonyitva hozzak meg. Masodsorban a fogyasztok sokkal in-
kabb a veszteségeket kivanjak elkeriilni, mint a hasonlé nagysa-
gu nyereségre fokuszalnak és végul hajlamosak a fogyasztok kis
valészintséget tulértékelni, még a kozepest vagy nagyot pedig
alul. Mindhdarom megallapitasboél lathat6, hogy bar racionali-
tasra valé hajlam felfedezhetd, mégis erds torzitasok jelennek
meg melyek torzitjak a dontéshozas racionalitasat.

Szintén Kahneman (2013) fogalmazza meg, hogy alapvetGen
2 féle gondolkodasi rendszert lehet megkiilonboztetni a dontés-
hozatal tekintetében. Az elsé a gyors, amely intuitiv, automati-
kus és érzelmi alapokon all, mig a 2. a lasst, amely megfontolt
és logikus. Tobb kutatds is bizonyitja, hogy az intuicionak és
az érzelmeknek komoly szerepe van a fogyaszt6i dontésekben.
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Kirk V (2024) neuromarketing tertiletén végzett kutatasiban
kimutatta, hogy a fogyasztok dontéseit jelentGs mértékben be-
folyasoljak az érzelmi és intuitiv reakciok. A 2024-es kutatdsa-
ban agyi aktivitas mérést figyeltek a dontéshozatal soran, ahol
gyakran elGszor érzelmi valaszok keletkeztek, melyeket késGbb
racionalis indoklasok kovettek. Szintén megjelenik az intuitiv
dontéshozatallal kiillondsen akkor, amikor Osszetett vagy idGér-
z€ékeny helyzetben kell dontést hozni. Az intuicié, mint megér-
z€s nagyon hatékonyan tudja iranyitani az egyének dontését,
kifejezetten akkor, ha korabbi tapasztalatokon alapul.

A fogyasztok dontéseinek jelentds része a gyors dontések
rendszerében sziiletik, igy sokszor nem felel meg a racionalis
modellnek. Shiv és Fedorikhin (1999) kutatasukban bemutat-
tak, hogy amennyiben a fogyasztok dontéseinek lehetdsége
korlatozott, példaul jelent6sebb memoria terhelést igényelnek,
akkor sokkal erésebben elgjon az érzelmi hatds és a vonzobb,
intuitiv médon valasztott termékeket preferaljak szemben azok-
kal, amelyek egyébként logikusabbak, vagy valamiféle tudatos
elemzés utan kedvezSbb képet tudnanak mutatni. Ezt igazolja,
hogy a fogyasztok jelentds részben automatikusan és igy érzel-
mi alapon déntenek, mely kifejezetten gyors valasztasoknal,
vagy valamilyen tulterhelt informaciok a befogadasi kényszeré-
nél erésebben jelenik van.

Dhar, R és Gorin, M (2013) tanulmanydban szintén a gyors és
a lassu dontéshozatal rendszerén keresztil vizsgdlja a dontése-
ket, ahol a sorrendiségre fokuszalva értelmezi, hogy a dontések
hogyan sziilletnek. A kutatast szerint a preferenciak gyakran a
gyors dontéshozatal mentén alakulnak ki, kifejezetten akkor,
ha a dontéshoz6 faradt, stresszes vagy tulterhelt, vagy a dontés
egyszerid vagy kevésbé jelentds, esetleg gyors valasz sziikséges.
A masodik, azaz a lassa dontés akkor aktivalodik, amikor a don-
tés tétje magas, példaul nagy koltséggel jar, akkor a fogyasz-
t6 motivalt arra, hogy dtgondolja a valasztast, vagy elég id6 és
egyébként mentalis eréforras is rendelkezésre all a dontésre.
A'legtobb esetben erre nincs lehet§ség vagy igény.

A marketingben tobb heurisztika (gyors, leegyszertsitett
mentalis 6kolszabadly, amit az agyunk haszndl a gyors dontések
meghozatalakor) is észlelhetd.

— Elérhetéségi heurisztika: a marketingben azt jelenti, hogyha
egy markdat nagyon sokat rekldmoznak és az nagyon sokszor
emlegetett, akkor ardnytalan nagy elényre tehet szert a fo-
gyaszt6 fejében, mert ismerésnek hat és emiatt az érzés miatt
hajlamos ezeket valasztani a vevé. Itt kiemelném a magyar
tavkozlési piacon ezen ok miatt fontos, hogy melyik szolgal-
taté mennyit aldoz a markaja ismertségre.

— Horgonyzas: a dontés megsziletésekor az elsé megismert in-
formacio, referencia pontot jelent, amelyhez képest vizsgalja
a vev6 az ajanlatot. Az okostelefonok tekintetében példaul
egy magas aron bemutatott, de késébb akciésan kinalt ter-
mék esetében a fogyaszt6é az eredeti arhoz viszonyitva itéli
meg terméket és igy azt kedvezének fogja talalni. Ezen ku-
tatas szempontjabol ezen heurisztika szintén fontos, hiszen
egy olyan termékinnovacié, amelyben az eredeti arhoz ké-
pest kedvezményes ar jelenik meg, ami szintén befolyasol-
hatja a dontést.

— Keretezési hatas: az is képes befolyasolni a dontést, hogy
miként prezentaljdk az alternativakat. Eltéréen prezentalt,
ugyanolyan informdci6, mas valaszt adhat a fogyasztok tekin-
tetében. Példaul a mobiltelefon tarifacsomagok tekintetében
egyforma havidij mellett az egyik tarifa magasabb percdijjal
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ingyenes perceket tartalmaz, mig a masik ingyenesség nél-
kul ugyan, de alacsonyabb percdijak, akkor hajlamosak a fo-
gyasztok az ingyenességet tartalmazot valasztani, még akkor
is ha a masik tarifa 6sszességében kedvez6bb szamara.

— Halo-hatas: egy marka akar egyetlen egy pozitiv tulajdonsa-
ga is képes szerinte tenni a markat, a fogyaszt6 hajlamos min-
den termékét kedvez6bbnek latni a j6 hirnév miatt. Az inno-
vacio tekintetében kifejezetten megjelenik ez a hatds, hiszen
az innovaciorol hires marka esetén a korabbi sikerek miatt a
vasarlok feltételezik, hogy minden termék kivalo és kevésbé
vizsgaljak kritikus szemmel az adott termékeket. De a hatas
egyébként konnyen kiépiti a markahtséget és felépiti a mar-
ka értéket is.

Egyetértek azzal, hogy a fogyasztok a kisebb hatdsu, nem ak-
kora koltséggel €s igy nem akkora jelentdséggel biré dontéseket
javarészt gyorsan, intuiciéval, érzelmi alapon hozzak meg, me-
lyet szamtalan heurisztika is befolyasolhat. A tavkozlési szolgal-
tatdsok mai drszintjét €s az, hogy a hal6zatok megbizhat6saga-
nak megitélése egységes €s jo, a félelem faktor kizdrhaté (azaz
nem lehet rossz dontést hozni), kifejezetten felértékelddik az
érzelmi faktort.

MODSZERTAN: PIACOK

ES A DIFFERENCIALAS FONTOSSAGA

A kozgazdasagtanban tobb piaci struktirat is megkiilonboz-
tetiink, melyek alapvetéen meghatarozzak, hogy milyen ver-
senyfeltételek mellett mikodnek az adott piacon a vallalkoza-
sok és ebbdl kovetkezGen milyen stratégidt kell alkalmazzanak
annak érdekében, hogy befolydsoljak a fogyasztéi dontéseket.
Az egyik legfontosabb versenystratégia maga a differencidlas,
ami nyilvan lehet6vé teszi, hogy a vallalatok valamilyen forma-
ban megkilonboztessék termékeiket vagy szolgaltatasaikat és
ezaltal elényre tegyenek szert.

A differencidlds szempontjabol az oligop6l piac nagyon 0sz-
szetett, mely mind a monopédlium, mind a tokéletes verseny
elemeit egytuttesen magdaban hordozza. Ezen a piacon a valla-
latoknak van némi ereje a piaci ar befolydsolasara, de verse-
nyezniik is kell a fogyasztokért. A termékek helyettesithetSek.
Ebben a kornyezetben a differencialds rendkiviil kritikus, mert
ez ad lehetGséget a vallalatoknak a sajat drazas kialakitasahoz.
Fontos, hogy a fogyasztok hajland6ak magasabb drat fizetni egy
adott marka, vagy egyedi tulajdonsagokkal rendelkezé termé-
kért. Ebben a kornbyezetben a marka és z innovacioé kiemelten
fontos minden tényezd, amely segitségével a vallalatok képesek
lehetnek valos piaci elényok megszerzésére (Al-Hanakta et al.,
2021).

Az olig6bol piac szerkezete szerint kevés szerepld uralja a pi-
acot, a vallalatok jelentds piaci erével rendelkeznek és a donté-
sek kolcsonhatdsban dllnak egymassal, igy a tobbi szereplSre
is hatdssal van és nem utols6 sorban a piacra jellemz6 a magas
belépési korlat. Ebbél fakad6an a fogyasztok jol informaltak.
Avallalatok gyakran nem csokkentik az araikat, mert ez kolcso-
nos arcsokkentési spiralhoz vezethet, amely minden szereplé
szamdra veszteséget hozhat. Ehelyett probalnak nem ar jellegi
versenyt folytatni reklamokkal és termékfejlesztéssel erdsiteni
pozicidjukat. Az autéipar és az okostelefon piac egy hasonlo
piac. Az autéiparban példaul a Mercedes-Benz, a BMW és az
Audi prémium autékat gyart, de mégis mds mas-mas értéket és
vasarloi élményt kinalnak. De az okostelefon piacon az Apple
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és a Samsung helyzete is hasonl6, ahol mindenki érintéképer-
nyGs okostelefont kindl technikai jellemzgit tekintve rendkivil
hasonl6 képességekkel, de mégis erés megkiilonboztetés jele-
nik meg az 6koszisztémaban €s az innovaciéban, mely hatdsara
a két marka mégis jelentGsen elkilontil egymastol.

Rusescu (2019) a termékek differencialasanak hatasat vizs-
galja az arképzésre és a piaci egyensulyra. A tanulmanyban
a nem teljesen helyettesitheté termékekre fokuszal egy diffe-
rencialt Bertrand modellben és figyelembe veszi a differenci-
altsagat a termékeknek, valamint a fogyaszt6i preferenciakat.
Igazolja, hogy a differencidlas csokkenti az arak kozotti konver-
genciat. A kovetkeztetés pedig az, hogy a termékdifferencialas
novelése csokkenti az ar versenyt, ami magasabb profitot ered-
ményez egy oligopdl piacon is.

Osszegezve kijelenthetd, hogy a piaci struktiira alapvetéen
meghatdrozza a differencialds milyenségét és azt is, hogy ez mi-
lyen m6édon befolyasolja a vallalatok stratégiajat. A differencia-
lasnak legnagyobb jelentdsége az oligop6l piacon van, mert jol
informaltak a fogyasztok és a terméke homogének.

A VASALOI DONTESEK BEFOLYASOLASA A MARKA
SEGITSEGEVEL, MINT DIFFERENCIALO TENYEZG
A marka egy megkiilonboztetd jel név szimbolum dizdjn vagy
ezek kombindci6ja, amely egy terméket, vagy szolgdltatast
azonosit és megkilonboztet a versenytarsaktol. Ez a kozgaz-
dasdgtan altalanos megfogalmazdsa a markaval kapcsolatban.
Val6ban a marka egy megkilonboztetésre szolgaloé eszkoz, de
a megkilonboztetés piacoktol, termékektsl, vagy szolgaltata-
soktol, stratégiatol, a vasarlé a kozonségtdl és rengeteg egyéb
dologtol fiigg. Kevin Lane Keller (2013) véleménye szerint
egy madrka a fogyaszt6i percepciok €s asszocidciok Osszessége,
amely az adott vallalat termékéhez vagy szolgaltatasahoz kap-
csolodik. De Kotler & Keller (2016), szintén arra a kovetkez-
tetésre jut, hogy a marka nem csupan egy név, vagy egy logo,
hanem egy olyan megkiilonboztets jegy, amely a vallalat ter-
mékeit egyedi értékekkel ruhdzza fel. Kevin Lane Keller (2013)
konyvében a mdarkaépités, a markaérték kialakitasa, mérése és
kezelése témdjat jarja korbe. Azt fogalmazza meg, hogy a marka
egyedi értékek és fogyasztoi percepciok Osszessége. Kidolgozta
a Customer_based Brand Equity (CBBE) modellt, amely azt
vizsgdlja, hogy miként hat a fogyaszt6i észlelés a marka értékre.
A modell 4 szintbdl felépitett, piramisként mutatja be a marka
épitést.
— Markaazonossag: Markanak ismertnek és felismerhetének
kell lennie.
— Marka felismerés és jelentés: a fogyasztonak értenie kell,
hogy mit is képvisel a marka.
— Marka reakcidk: a fogyasztok porzitivan kell viszonyuljanak
az adott markahoz.
— Markahiiség és kapcsolat: a leger6sebb markak érzelmi kap-
csolatot is ki tudnak valtani a fogyasztokkal.

A CBBE mérés soran ezt a 4 értéket, kutatasokkal, vélemény
felmérésekkel, NPS mutatokkal, marka felismeréssel mérik,
majd ezeket szamszersitik, amibél lathat6 a marka folyamatos
teljesitménye a fenti szempontok alapjan, illetve tampontot ad a
vallalatnak, hogy miben kell valtoztatnia. Ez a modell pontosan
mutatja, hogy a marka nem csak egy megkiilonboztetd jel, ha-
nem egy eszkoz a vallalatok kezébe a profit maximalizaldsért.
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— Informaciés funkcié: a marka megkonnyiti a valasztast: A jol
ismert markak segitenek a fogyasztonak idét és energiat spo-
rolni, mert csdkkentik az informaciokeresés sziikségességét.
Példaul valaki az Apple markat ismeri, akkor a dontése az
adott marka kapcsan a valasztas tekintetében egyszertsodik.

— Bizalmi és mindség jelz6 funkcié: a fogyasztok a markat
biztonsagosabb valasztasnak tekintik, ha a termék vagy a
szolgaltatas hosszu tavon kovetkezetesen j6 mindséget nyujt.
A Toyota autok sokaig a megbizhatésag csicsan alltak, ezért
a vasarlok rendre djra és Gjra ezt a markat valasztottak/va-
lasztjak.

— Erzelmi és identitasképzé funkcié: egy marka nemcsak
terméket kindl hanem életstilust és kozosségi élményt is.
A Nike, ami nemcsak egy sportcip6, hanem egy marka, ami
az elszantsdgot a szenvedélyt és a motivaciot is kifejezi.

Ha csak ezt a 3 szempontot megvizsgaljuk, akkor mar most
tisztan latszik, hogy minéségben tarsadalmi elhelyezkedésben
és biztonsagban is a marka értéket ad a vasarl6 szamara és igy
egyértelmien befolyasolja a dontést.

Onmagiban a markaérték és a fogyaszt6i dontések fiiggdsé-
gi viszonyban dllnak, amit tobb tudomanyos elemzés is alata-
maszt. Erdem és Swait (1998). tanulmanydaban a marka minél
erdsebb, annal nagyobb bizalmat épit ki, melyet erdsit a marka
érzelmekre gyakorolt hatasa is. Tobb kisérlet is készult annak
érdekében, hogy bebizonyosodjon, a markanak jelentds hatasa
van a dontéshozatalra. (McClue. 2004) a Pepsi és a Coca-Cola
kapcsan egy vakteszt kisérletet hajtott végre. A kisérlet célja
az volt, hogy a marka ismeret és a marka preferencia hogyan
befolyasolja az izét érzékelést és a fogyaszt6i dontéshozatalt.
A kisérlet 2 fazisbol allt. Az elsé fazisban a résztvevék a Pepsi
és a Coca-Cola kostol6t kaptak anélkil, hogy tudtak volna,
melyik markahoz tartozik az adott iz. Az eredmény szerint a
tobbség a Papsit részesitette elényben, ami arra utal, hogy az
emberek valoban az ize alapjan déntenek. A masodik fazisban
résztvevéknek ismét adtak Pepsi és Coca-Cola késtolot, de eztit-
tal megmutattak a markanevet is az adott poharakon. Az ered-
mény a legtobben a Coca-Cola-dt valasztottak, még azok is,
akik a korabbi vakteszt soran a Pepsit-t preferaltak. A kisérlet
jol mutatta, hogy a marka befolyasolja a dontéseket tudatosan
és tudat alatt is. Amikor a fogyasztok nem ismerik a markat,
akkor objektivek és az ize alapjan dontenek, de amikor mar a
marka ldthat6, akkor az érzelmi kotGdés és a marka tapasztalat
befolyasolja a vdlasztast. A kisérlet tovabbi érdekessége, hogy
az agyi aktivitdst is vizsgaltak a kisérlet soran. A vakteszt eseté-
ben az agy izérzékelés ért felelGs régioi aktivalédtak, azonban
a masodik fazisban az érzelmekkel és a hosszitavi memoriak-
kal 6sszefliggd agyi tertletek aktivalodtak, mely egyértelmiien
bizonyitja, hogy a marka nem csak raciondlis hanem érzelmi
hatast is kifejt a dontéshozatalra.

Zaltman, G. (2003).
dontéshozatal, ha a marka észlelés pszichologiai és neurologiai

Konyve a fogyasztéi gondolkodds és

alapjainak kapcsolatat vizsgalja. A legfontosabb dllitdsa, hogy
a vasarloi dontések tulnyomo része tudatalatti szinten torténik
és hogy a fogyasztok nem tudjak megfogalmazni miért hoztak
meg bizonyos dontéseket. Zalman szerint a fogyasztok vasarlasi
dontéseinek tobb, mint 95 szazaléka tudatalatti folyamatokon
alapul. Azt is allitja, hogy a hagyomanyos kérdéivek és fokusz-
csoportos kutatasok gyakran félrevezetGek, mert a fogyasztok
nem mindig képesek megfogalmazni, hogy mi volt a valodi
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és igazi motivaciojuk. Tehat egy marka sikeressége attol fugg,
hogy mennyire tudjak befolydsolni a tudatalatti dontési mecha-
nizmusokat. Az emberek dontései nem racionalisak, hanem
érzelmeken alapulnak asszociaciok és tapasztalatok befolyasol-
jak, azaz a marka nem csak informaciot k6zo6l, hanem érzelmi
hatdst is kivalt. Holt (2004), példaul kifejti, hogy a markak nem
csak funkcionalitast képviselnek, hanem kulturdlis szimbolu-
mok is, amelyek hatast gyakorolnak az érzelmekre.

A konyv szintén kiemeli, hogy a fogyasztok metaforakban
gondolkodnak és nem racionadlis érveken. Példaként hozza az
autovasarlas amikor a fogyaszt6 a szabadsagot a statuszt, vagy a
biztonsagot keresi. Példaul a Volvo a biztonsdgot jelenti, a BMW
sportossagot, mig a Mercedes az eleganciat. Természetesen a
gyartok élnek is ezekkel a metaforakkal és folyamatosan a mar-
kat ezek koré épitik. Tehat, ha egy kommunikacios sikeres és
hatékony, akkor mélyebb érzelmi asszocidciokra és metaforak-
ra képes épiteni és nem pedig a szaraz termék tulajdonsagokra.
Es a kommunikacié akkor lesz hatékony, ha ez mikodik.

A konyv kitér arra is, hogy a kutatasok igazoltak, hogy az agy
limbikus rendszere (ez az a része az agynak, amely az érzelme-
ket kezeli) el6bb reagdl egy markdra, mint az agy racionalis,
elemzd része. Tehat a mdrkak altal kivaltott érzelmek kozvet-
len hatassal vannak a dontésekre. Manapsag a mdrka épités uj
megkozelitése a tudatalatti hatasokra épitil. Erés érzelmi kap-
csolatot alakitanak ki a fogyasztokkal, metaforakat hasznalnak,
amely mély érzelmi asszociaciokat valt ki és mindezekkel a tu-
datalatti szinten befolyasoljak a dontéshozatalt.

Szamtalan kisérlet és tanulmany a fentiek alapjan folyamato-
san bizonyitja, hogy a fogyasztok a dontéseiket, féleg, ha azok
nem jelentSs hatassal birnak az életiikre, nem racionalisan,
hanem érzelmi alapon, vagy intuitivan hozzak meg, illetve on-
maganak a markanak is rendkivil jelentds hatasa van a vasarloi
dontésekre. Tehat kimondhat6, hogy szinte barmilyen piacon a
vallalatok képesek befolyasolni a dontéseket, mely lehetdség ki-
fejezetten egy kevés szereplds és igencsak homogén termékeket
kinal6 piacon rendkiviili médon felértékelddik.

EREDMENYEK:

A GDP

Szézalékpont lletva %

MAGYAR TAVKOZLESI PIAC BEMUTATASA,
SZEREPLGI £ES AZOK KOZOTTI LENYEGES e
KULONBSEGEK, PIACANAK 16
MEGHATAROZAS 14
A magyar tavkozlési piacot jelen pillanatban 3 12

2D

nagy szereplé dominalja. 1
oe

— A legnagyobb szereplé a piacvezetd a Magyar

Telekom Nyrt., mely atfog6 szolgaltatasi port- 06

folioval rendelkezik beleértve a vezetékes és a e

mobil, illetve az informatikai szolgaltatasokat. e
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2023 MILLIARD FORINT
849 372

(HHI index: 4773).
T
236 977 233883
Telekom Yettel Vodafone

1. abra: A mobil tavkozlési piaci szereplSk arbevétele
2023 és HHI indexe
Forras: Sajat szerkesziés, https://e-beszamolo.im.gov.hu/oldal/
kezdolap

— Harmadik szereplé a Yettel Magyarorszag Zrt., mely elsé-
sorban a mobil kommunikdci6 tertletén foglalja el az tzle-
ti teriileten a masodik, mig lakossagi tertileten a harmadik
poziciét. A vallalat nem rendelkezik sajat vezetékes halozati
infrastruktaraval.

Az informacié kommunikacié - mely magdba foglalja a tav-
kozlési szolgaltatokat - részesedése a hazai GDP-bél 2023-ban
5,1% volt. 2024 3. negyedévében ez a szegmens a legnagyobb
GDP novekedést taplalo tertilet volt a KSH adatai alapjan.

A tavkozlési szolgaltatasok tekintetében szintén elmondhato,
hogy legnagyobb mértékben a mobil hang és internet szolgal-
tatasokra koltenek a vevék, mely a 2. abran jol latszik, hogy a
mobilinternet és hangszolgaltatdsok a teljes tavkozlési arbevé-
tel kozel 40 szazalékat teszik ma ki, mely messze a legjelentd-
sebb szegmense a teljes tavkozlési piacnak. De jol reprezentalja
ezt az az adat is, miszerint (szintén a KSH adatai alapjan) 152
darab mobil el6fizetés jutott 100 lakosra. A vezetékes internet
eléfizetések szama 377 darab 1000 lakosra.

altozésdhoz valé hozzdj

-

l4s mértéke a termelési oldalon, 2024. |-lIl. negyedév

— Tobb piaci szereplS 6sszeolvadasianak ered- 80

ményeképpen, 2025 januar elsejétd] 1étrejott
a ONE Magyarorszag Zrt., mely hasonléan a
piacvezet6hoz, mar rendelkezik kiterjedt veze-
tékes mobil és informatikai szolgaltatasokkal.
Korabban Vodafone Magyarorszag Zrt. volt
a mobil tavkozlési szolgaltaté része a valla-
latnak és 2024-ig, a vizsgalat utols6 évében a
Vodafone helyzetét vizsgalom a tdbbi verseny-
tassal val6 Osszevetésben.

Ingatlanagyletek

Informacd, kemmunikde

verdéglatas
Epitbipar
az agy dwel

Kerezkadelam,
korsblihoz képast, %

széliashely-szolgdltatas,
Mezdgazdasig
Tarmekadok és

epyeb szolgiltatis
Széllivas, raktarozas

Kozigazgatds, okiatas,
Miraiszat, szabadids,
Ozlati szolganatasok

eginzaégligy, szacishs ellitis

Pénzilgyi szolgdliatisok
/ GDP volumenvikozazsa

2. abra: A GDP volumen valtozasahoz val6 hozzajarulas mértéke a termelési

oldalon, 2024. I-III negyedév.

Forras: hitps://www.ksh.hu/s/kiadvanyok/magyarorszag_2024_iiiinegyedev/

magyarorszag_2024_iiiinegyedev.pdf
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3. abra: Tavkozlési szolégaltatasokbol szarmazé nett6 arbevétel szolgaltatasok

szerint 2024.I11. negyedévében, milliard forint,

Forras: hitps://www.ksh.hu/infografika/2024/tavkozles_infografika_20243.pdf

MOBILE PIAC VEZETEKES PIAC

Akliv SIM kartyds (ezer) : Akliv elfizetések szama (ezer)
: 3190
[

13306 :
12928 : 2972
ks i g

|
i
1
1

2020 2021 2022 2023

4. abra: Piaci részesedés 2020-2023 kozott,

Forras: hitps://nmhh.hu/szakmai-erdekeltek/hirkozles-szabalyozas/piaci-jelentesek

A magyar tavkozlési piac egy oligopdl piac. Az oligop6lium
olyan piaci forma, amelyben néhany nagyvallalat uralja a pia-
cot, az érdemi verseny csak koztuk zajlik és a belépés is nehéz.
E két feltételnek torténd megfelelés esetén mar nevezhetiink
egy piacot oligopdl piacnak.

— Néhany szerepl6: A magyar tavkozlési piacot tehat 3 {6 szol-
galtato fedi le.

— Magas belépési korlat: egy uj szerepld belépéssel a tele-
kommunikacioés piacra rendkivil téke és eréforrds igényes.
Egyrészt infrastruktirat kell épitenie, mely kifejezetten a
mobilhalézat tekintetében rettentden koltséges és idGigényes
feladat. Tovabba a belépés is szabalyozott a hirkézlési hatosag

CIKKEK, TANULMANYOK

CHAER
A

2020 2021 2022

altal, miutan a mobil szolgaltatashoz frekvencia
spektrum vasarldsa sziikséges, egyrészt csak bi-

@2’\?) zonyos id6kozénként masrészt pedig rendkivil
(/T\‘]/‘ magas aron torténik.
42 250 Fontos jellemz§ szintén a termékek hasonlé-
283 | saga. Bizonyos termékek homogének, de inkabb

jellemz6 az, hogy kozel helyettesité termékek

i vannak ezen a piacon. Az alap igény maga a
kommunikacio, de ennek szamos formdja jelent
meg, melyet kiillonb6z6 technikai adottsagokon
lehet igénybe venni, melyeknek megvannak a
maguk eldnyei és hatranyai. Jellemzéen veze-
tékes és mobil szolgaltatasokon keresztul lehet
hang, szoveges tizenet és internet szolgaltataso-
kat vasarolni a szolgaltatoktol. Miutan a homog-
enitas fakadoéan a termék és marka alapu diffe-
rencidldst kiemelten fontos ebben a szektorban.
Végul a piac erdsen szabdlyozott. Az NMHH
(Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag) fel-
ugyeleti és monitoring szolgaltatasokat is végez
szektor kulonbozé szegmenseirSl. Szabalyozza
a szolgaltatok egymas kozotti drait, valamint
a vevék szamadra a szolgaltatasok elérhetdsé-

2023 gét is. Versenyhatésagi kontrollt a Gazdasagi
Versenyhivatal végzi, mig a fogyasztévédelmi
szabalyok tekintetében, mint a hirkézlési hato-
sag mind pedig a fogyasztévédelmi hatésag is
eljarhat.

Az 4. dbran a teljes piaci részesedés lathat6, amelyet a hir-
kozlési hatésagnak a szolgdltatok dltal benyujtott adatszolgalta-
tasok adjak az alapjait. Az drbevétel nagyobb részét lathatéan
a mobilpiac adja, de az is lathat6, hogy a piacvezeté mindkét
szegmens tekintetében, a Magyar Telekom Nyrt. Fontos kiemel-
ni, hogy az el6fizetSi szamok jelentSs novekedése mellett képes
volt a Magyar Telekom folyamatosan noévelni a piaci részese-
dését. Ilyen mértékd novekedés mellett felmertulhet a kérdés,
hogy vajon szolgaltaté milyen beruhazasok révén volt képes a
piaci részesedését novelni. Ehhez érdemes elemezni a bevéte-
lek és a koltségek viszonyat ebben az iddszakban és mindezt
az eszkozok tekintetében is megvizsgdlni, hiszen, ha a vallalat

iz
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5. abra: A tavkozlési szolgaltatok bevétel és koltség aranya az eszkozok valtozasanak fiiggvényében,
Forras: https://e-beszamolo.im.gov.hu/oldal/kezdolap
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erdsebb beruhazasok révén volt képes ndvelni a piaci részesedé-
sét, ugy az az eszkdzok oldalan is jelentSs novekedést kell, hogy
hozzon ilyen id6tavban.

A'5. abran jol nyomon kévethetd, hogy a Magyar Telekom az
egyetlen olyan szolgaltat6, amely képes volt a bevétel és koltsé-
gek kozotti kilonbséget jelentds mértékben, évrdl évre javitani
(2020 és 2022-ben évente dtlagosa 5%-os és 36,8 millidrd forin-
tos bevétel novekedés mellett — a tovabbi években a bevételt be-
folyasolja az 2023-ban életbe 1ép6 dremelés hatdsa). Ha meg-
vizsgdljuk az eszkozok valtozasanak fliggvényét, mindharom
szolgaltat6 tekintetében 2021 és 2022 kozott enyhe emelkedést
tapasztalunk. Ennek legf6bb oka az, hogy ebben az idészakban
kellett a kovetkezs évtizedekre megvasarolniuk a mobil frek-
vencidkra sz6l6 engedélyeket. A Magyar Telekom esetében, egy
emelkedést latunk az elsé évben, azonban a kovetkezd években
az eszkozok értékének novekedésre stagndl, amennyiben abbol
a frekvenciara kiadott beruhazdsokat levonom. Mivel az eszkoz
oldalon nem volt érdemi novekedés, mikdzben a vallalat haté-
konysaga és arbevétele novekedett, ugy, hogy ekdzben a piaci
részesedés is névekedett, el lehet mondani, hogy a vallalat n6ve-
kedése mogott, valamilyen egyéb hatds all, nem pedig egy be-
ruhazas, felvasarlas, ami a hatékonysagot vagy a piaci részese-
déstbefolydsolta volna. Ugyanezen idészakban tobbi szolgaltato
esetében, szintén névekedés tapasztalhat6 az arbevétel tekinte-
tében, de ez nem parosul a hatékonysag novekedésével, s6t a
Yettel vonatkozdsaban folyamatosan csokken, mig a Vodafone
esetében, drasztikus romlas lathaté minden fronton.

TERMEKDIFFERENCIALAS

A Magyar Telekom elGszor 2015-
ben vezette be a Magenta 1. elne-
vezést termékét, mely elséként
kinalt

strukturaban mobil, vezetékes in-

kedvezményes  csomag
ternet és telefon szolgaltatasokat
egy kézbsl. A végleges formajat
2017-ben nyerte el, és egészen
2025-ig az egyetlen olyan termék innovacio a tavkozlési piacon
mely minden tavkozlési szolgdltatds igényt egyben fed le, ugy,
hogy amennyiben valaki ezt megvdsarolja gy minden termék
l1ab tekintetében jelent6s kedvezményeket kap. 2025-ig, egyet-
len magyarorszagi szolgaltat6 sem tudott ilyen szolgaltatast biz-
tositani a piacon, ezzel a Magyar Telekom egy kilon almarkat
hozott létre, mely egyértelmu termék innovacioként jelent meg
a magyar piacon. Ez egy termékdifferencidlas, amely 6nallo
markaként is megjelenik, igy erdsitve az fogyasztoi dontésre
gyakorolt hatas erejét.

VALLALATOK KOMMUNIKACIOS KOLTSEGEI
Az egyik talan legfontosabb differencidl6é tényezé maga a mar-
ka. Erdemes tehdt megvizsgélni, hogy a magyar telekommuni-
kacios piac szerepldi ezen differencialé tényezé tekintetében
mennyit koltenek a vizsgalt idészakban. A pontos adatok nyil-
vanos elérhetsége rendkiviil eltérd a szerepldk tekintetében.
A Magyar Telekom lévén, hogy t6zsdei vdllalat, pénziigyi jelen-
tései kozt kozzéteszi az ilyen tipusu koltéseit igy ezek publikus
adatok, azonban a tobbi szolgaltaté esetében iparagi becslések-
re vagy kozvetett forrasokra kell tamaszkodni.

Amennyiben az egyes szamu tablazat értékeit szazalékos ér-

tékben szamoljuk az el6z6 évhez képest és ebbdl az éves sza-
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1. tablazat: Kommunikaciés koltségek szolgaltatonként
2020-2023 (az el6z6 évhez képesti novekedés

/ Magyar
Ev Telekom Yettel Vodafone
2020 8,56 mrd Ft 4-5 mrd Ft ~4 mrd Ft
2021 9,05 mrd Ft ~5 mrd Ft ~4-5 mrd Ft
(+6%) (+11%) (+18%)
954mrdFe | "8 mrdRt ~5 mrd Ft
2022 (+5%) (+50% (+11%)
- Névvaltas)
2023 10.04 mrd Ft 6-7 mrd Ft ~5-6 mrd Ft
(+5%) (-18%) (+10%)
Atlagos
éves
novekedés 5% 16% 11%
%-ban

Forras: Internet.

mokbol egy atlagot készitink, ugy aztlatjuk, hogy bar a Magyar
Telekom kolti a legtobbet kommunikacios koltségek tekinteté-
ben, 6sszevetve a konkurensekkel, mégis az éves novekedés tite-
me 5 %-ot tesz ki, szemben a Yettel 16 és a Vodafone 11 %-os
értékével. Fontos kiemelni a Yettel esetében a 2022-es év ki-
emelkedd, hiszen ebben az évben a korabbi Telenor markane-
vet valtotta a vallalat az j Yettel névre.

KOVETKEZTETES

A vallalatok f6bb pénziigyi mutatéi alapjan egyértelmien Kki-
jelenthetd, hogy lényeges beruhazas nélkil egyedil egy szol-
galtato volt képes jelentds mértékben javitani a hatékonysagan,
novelni a piaci részesedését ugy, hogy ekozben az eszkoz allo-
manya valtozatlan maradt. A magyar tavkozlési piac 4 évének
pénziigyi elemzése alapjan kimondhato, a piaci verseny nyer-
tese a 3 nagy szolgaltaté kozil a Magyar Telekom. A vallalat
szinte minden jelentds mutaté tekintetében javitotta pozicidit.
A legmeghatarozobb kiilonbség a bevétel és koltség aranyok
osszehasonlitasa mentén lathato, ha azokat a vallalat eszkdze-
inek bévilésének fuggvényében vizsgaljuk. Hiszen egy vallalat
erds beruhdazasokkal képes a hatékonysagat vagy adott esetben
a piaci méretét noévelni, mellyel extra bevételre és haszonra tud
szert tenni, de ebben az esetben a vallalat eszkoz értékében no-
vekedés (leszamitva a frekvencia vasarlasokbdl fakado eszkoz
novekedést) tulajdonképpen nem tortént, mikézben a haté-
konysdga évrél évre drasztikusan javult.

Szintén latjuk, hogy a vallalat jelentésen tobbet kolt a kom-
munikaciora a tobbi vallalathoz képest és azt is tudjuk, hogy ez
a vallalat az egyetlen, amely, olyan termékinnovaciéval jelent
meg a piacon ebben az idében, amelynek kiilon markanevet
adott és amely egyértelmten megkilonbozteti a tobbi szolgal-
tatotol. Azt is latjuk, hogy a Magyar Telekom kommunikacios
koltségei kisebb mértékben novekednek, mint a konkurens
vallalatokoké, azaz a kommunikacios koltségek kozotti arany-
talansag csokkenése mellett is képes a Magyar Telekom folya-
matosan javitani a piaci pozicidjat egy névekvé piacon a fenti
hatékonysag emelkedése és eszkozeinek béviilésének elmara-
dasa mellett. A vallalat altal kinalt termék innovacio differen-
cial6 és tobb heurisztikus hatast magaban foglal (elérhetéségi
heurisztika, mivel a vdllalat markdjat a legtobbet reklamozza
a vallalat; horgonyzas hatas, mivel a korabban dragabban el-
érhetd szolgdltatas egytittesen kedvezébb; Halo-hatas, mivel a
vallalat differencidl6 terméke innovativ, illetve a vallalat a leg-
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sikeresebb igy annak kivalosaga kevésbé kritika targya a vevék
szemében). A szamok figyelembevételével a magyar Telekom ar-
bevétele 2020 és 2022 kozott 5%-kal és dtlagosan 35 millidrd fo-
rinttal névekedett, a piacrész és a hatékonysdg novelése mellett,
mikoézben a kommunikdciora forditott koltségei nem érték el a
10 milliard forintot. Azaz egyértelmiien a termékinnovaciobol
fakado elényt tobbszorésen megtérilt a vallalat szamara.

Amennyiben tehat nincs mas érdemi kiilonbség, és azt is tud-
juk, hogy a mdrka jelentés mértékben képes befolyasolni a fo-
gyasztoi dontéseket, illetve a vallalat innovativ termékkinalata
egyértelmiien megkiilonbozteti a tobbi szolgaltaté termékeitsl,
ugy kijelenthetd, hogy a pénziigyi hatékonysag javuldsa mogott
a termékinnovaciobol fakado, és emellett a markara valo diffe-
rencialdsa fakadé kiilonbségek allnak.

Egy oligopdl piacon, ahol a termékek homogének, az inno-
vacionak €s a markanak kiemelt fontossdga van a vevék befo-
lyasolasa szempontjabol, melyet ebben az idészakban a magyar
tavkozlési piacon a Magyar Telekom volt képes a leghatéko-
nyabban kihaszndlni, aminek pénziigyi eredményessége latva-
nyosan megjelenik a vallalat pénziigyi szamaiban.
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