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Pocsagi Loltan— Pataky Ldszlo

Az innovacié és marka kapcsolata,
mint egymast erosito beruhazasi
célpont egy oligopol piacon
The Relationship between Innovation

and Brand as Mutually Reinforcing Investment
Targets in an Oligopoly Market

Osszefoglalds

A mobil tavkozlési piacon a markdba térténd befektetés, mely az innovativ jelleget erdsiti, ké-
pes hosszttavon fenntartani az innovacios elényok adta ar differencialast és az abbol fakado
profitot és/vagy novelni a piaci részesedést. A tanulmany a magyar tavkozlési piacot, mint
bizonyitottan oligopol piacot vizsgalja, annak szerepléit és a legnagyobb, innovativ szerepld
teljesitményén keresztill mutatja meg, hogy az innovativ markara forditott forrasok képesek a
vallalat értékét novelni. A kutatas arra kereste a valaszt, hogy egy oligopol piacon az innova-
ci6bol fakado pénziigyi elénydk (a profit maximalizalasa a magasabb araknak koszonhet6en)
hossza tavon is fenntarthatdak-e anélkil, hogy magara az innovaciéra forditana jelentds for-
rasokat a vallalkozas. A médszertan tekintetében a magyar tavkozlési piacot és azon beltl is
a legnagyobb szereplé eredményeit vizsgaltuk egy olyan idészakban, ahol a vallalat jelentds
forrasokat forditott a marka innovativ termékcsomagolasanak kommunikacidjara.
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Summary

On the mobile telecommunication market, investing in a brand that reinforces the innovative
nature is capable of maintaining the price differentiation provided by the innovation advan-
tages in the long run and resulting profit and/or increasing market share. This article investi-
gates the Hungarian telecommunication (as a proven oligopolistic) market, and demonstrates
through the performance of the largest, as well as rather innovative company that investing in
an innovative brand has the capacity to increase company value. The research sought to find
out whether the financial benefits of innovation in an oligopoly market (maximising profits
through higher prices) are sustainable in the long run without the firm investing significant
resources in innovation itself. In terms of methodology, the Hungarian telecommunications
market and the performance of the largest player within it were examined during a period
in which the company invested significant resources in communicating its innovative brand

packaging.

Journal of Economic Literature (JEL) codes: D43; M31
Keywords: oligopoly market, HHI index, differentiated Bertrand-Model, innovation,
brand.

BEVEZETES

Minden vallalkozas névekedésének az alapja a befektetés. Befektetések segitségével képesek
a vallalatok létrehozni 4j termel6 egységeket, javitani a haté¢konysagon és ezaltal befolyasolni
a termék koltségszintjét, vagy akar 4j piacokra belépni. A helyzet azonban akkor valik kiil6-
nosen érdekessé, amikor egy olyan piacon termel a vallalat, ahol a termékek javarészt helyet-
tesithet6ek és a piaci szereplék szama erésen korlatos. Egy ilyen helyzetben a befektetések
legfontosabb célja az, hogy megfelelé mértékd ar diszkriminaciot legyen képes a vallalat létre-
hozni a beruhazas altal, igy a magasabb arral magasabb profitot tud elérni. A legjobb méd-
szer maga az innovaci6, amely képes 0j képességekkel felruhazni (keresleti igények alapjan) a
terméket és igy elérni a magasabb arat. Az innovacié ugyanakkor a legtobb esetben draga.
A kérdés tehat az, hogy szikséges-e innovativnak lenni és rengeteg beruhazast eszkozolni
vagy elég csak annak latszani és igy elérni a megkiilonboztetést, vele egytitt pedig az ar pré-
miumot. Ebben a tanulmanyban egy ilyen specidlis piacot vizsgalunk meg, s arra a kérdésre
keresstik a valaszt, hogy érdemes-e befektetni a markaba, tgy, hogy annak innovativ jellegét
er6sitsitk minél hosszabb tavon fenntarthaté modon és igy az innovativ jelleg révén elérheté-
vé valjon az ar prémium. A vizsgalt piac a magyar mobil tavkozlési piac.

Ezen a piacon nagyon magas a belépési kiiszob, ezért itt konnyen kialakul egy viszony-
lag kevés szerepl6s piac. Az ilyen oligopol piacnak vannak sajatossagai, melyek befolyéssal
vannak akar az arra, akar a megtériilésre. Tavkozlési vallalatnal nagyon sokféle beruhazas
lehetséges. Mindségi szolgaltatashoz j6 mindségl eszkézokre van sziikség, mint mondjuk egy
bazisallomas, vagy egy hatékonyabb kozpont. Ugyanakkor az altalanos megitélése mara a
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tavkozlési szolgaltatasoknak az, hogy ez egy alapvetd infrastruktira, a mikodése rendkiviil
stabil, a mindennapi élet része. Ezt persze fent kell tartani, de ennek fenntartasa nem kinal
lehetdséget megkiillonboztetésre. Legf6bb megkillonboztetés maga a marka. A marka képes
névelni az ismertséget ¢s képes megkiilonboztetni a szerepléket egymastol. Ez a fajta meg-
kilonboztetés sokféle lehet, a kérdés most az, hogy az innovativitas képe képes-e kevesebb
innovacié mellett is ezt a kotédést fenntartani és az igy elkoltott pénz vajon hogyan téril
meg? Ehhez érdemes attekinteni mi az innovacio, a marka szerepe, valamint, hogy éptil fel a
tavkozlési szektor napjainkban.

M az innovdcid és miért fontos? Az innovdcid (6bb irdnyi értelmezése

Az innovacid és ahhoz fiz6dé viszonya a vallalatnak kulcsfontossagu tényezé a gazdasagi
novekedés vagy versenyképesség, de akar a fenntarthatosag szempontjabol is. Ez alatt nem
csupan termékek és szolgaltatasok bevezetését értjikk, hanem magaban az tzleti modellek-
ben valé gondolkodast, esetleg a kapcsolodo szervezeti struktirak és technologiai megoldasok
atalakitasat. Az innovaci6 segitségével a vallalatok vagy intézmények képesek lehetnek piaci
elényok megszerzésére is (Al-Hanakta et al., 2021).

Egy kutatas szerint az innovativ vallalkozasok nagyobb eséllyel névekednek, exportalnak
vagy teremtenek éppen munkahelyeket (Schumpeter, 1934). Ebben a korai kutatasban az a
legfontosabb felismerés, hogy magat a fejlédést nem csak a téke, vagy a munkaeré novekedé-
se hatarozza meg hanem az innovécio6 és a vallalkoz6 dinamizmusa is. A szerz szerint a gaz-
dasag fejlédésének legfébb mozgatérugdja a vallalkozo, aki innovativ és 0 6tleteket, techno-
logiakat vezet be, mely megvaltoztatja a piac mikodését. A kutatasban megjelenik a ,.kreativ
rombol6”, aki az a vallalkozo, aki megtjitja a gazdasagot és kiszoritja a régi, elavult struktara-
kat. Az ilyen vallalkozok altal véghez vitt kreativ rombolas egy olyan atalakulast eredményez,
amely erdsiti a versenyképességet és a fejlddést. Véleményiink szerint mind az Apple, mint
a Tesla példai jol mutatjak, hogy egy-egy innovativ szereplé mekkora fejlédést képes megva-
lésitani az adott iparaghan az innovacidja révén, igy ezek a kreativ rombolok egyértelmuten
képesek drasztikusan fejleszteni magat a vallalkozast és a gazdasagot is.

Emellett az innovaci6 hozzajarul a fenntarthatésaghoz is, mivel lehetdséget biztosit az eré-
forras hatékony felhasznalasara, igy akar az 6kologiai labnyom csokkentésére is. Chesbrough
(2003) az innovacios folyamat ) megkozelitését mutatja be, ahol az innovacié mar nem csak
hazon belil zajlik, hanem kiils6 forrasokat és partnereket is aktivan bevon. A nyilt innovacios
modellben a vallalatok tehat kiviilrél is fogadnak 6tleteket, s6t a sajat maguk altal fejlesztett
technologiakat is megosztjak mas szervezetekkel. Ez a modell a vallalatoknak segit a koltségek
csokkentésében ¢és a fejlesztéseik felgyorsitasaban, de nem utolsé sorban a piaci versenyképes-
ségiik novelésében is, hiszen szélesebb tudasbazisra éptl, igy rugalmasabb és alkalmazkodd
képesebb lesz maga az innovacié (Ahmad et al., 2024). Véleménytuink szerint a nyilt innova-
ci6 els@sorban a technologiai teriileteken hasznalhat6, melyre a nyilt forraskodu szoftverek,
de akar maga a Tesla is j6 példa, hiszen az iparag gyors valtozasat segiti el6 és ezaltal a piaci
kereslet novelésére is hatassal lehet, mely pozitivan hat vissza a vallalatra is.
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A napjainkban zajl6 technologiai fejlédés és a digitalizacié 4j utakat nyit meg az inno-
vaci6 szamara, amelyek révén az automatizalas vagy akar az adatalapt doéntéshozatal al-
kalmazasa még hatékonyabba teheti a vallalatok muikodését. A kérdés az, hogy észreveszi e
mindenki az innovaciot és megfelel6en reagal-e? Christensen (1997) elmélete kozéppontjaban
a diszkurziv innovacié all, amelynek 1ényege, hogy egy valtozas sokszor eleinte nem a teljes
placot valtja, csak a piac kis szegmenseiben jelenik meg és szépen fokozatosan mozog felfelé a
piaci értéklancban, mig végil kiszoritja a hagyomanyos termékeket. A kérdés az, hogy a piaci
szerepl6k mikor veszik észre, hogy a valtozas elindult és reagalnak-e arra (Abdurazzakov et
al., 2020)? Sok szerepld esetében lathato, hogy egy késéi reakeid a vallalat teljes csédjét hozza
maga utan. Ilyen a Kodak esete a digitalis fényképezégépekkel, de a Nokia is az érintéképer-
ny6s telefonok esetével. Az innovaciot nem csak megteremteni érdemes, de fontos az is, hogy
masok innovacidjara mikor és hogyan reagal a vallalat.

Osszegezve az innovacié napjainkban a legfontosabb egy-egy vallalat szaméra, hiszen
ennek révén képes befolyasolni nem csak az adott piacot, hanem a teljes piacot, és kiemelten
fontos, hogy az innovaciot idében és megfelelen kovetni is kell, f6leg akkor, ha az nyilt in-
novacio.

7

A mdrka_fogalma és jelentdsége, mint megkiilinbozteld elem

A marka az tizleti vilaghan a megkiilonboztetés legfontosabb eszkoze. Hozzajarul a fogyasz-
to1 dontéshozatalhoz, a piaci versenyel6ny megszerzéséhez. A marka nem csak egy vizualis
azonositd, hanem egyértelmien egy, a fogyasztok fejében kialakitott érték és érzelmi kotédést
kifejez6 megkiilonboztetd eszkoz.

A marka fogalmat sok tudomanyos definici6 probalja megadni. Kottler és Kellner (2016)
szerint a marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, vagy ezek kombindcidja, amely az eladot,
vagy az eladok termékeinek vagy szolgaltatasainak azonositasat és versenytarsaktol valé meg-
kiillonboztetését szolgalja. Ugyanakkor a marka ezeken feliil tobbféle funkciéval is rendelkezik:

— Azonositas és megkiillonboztetés: nyilvan a fogyasztoknak segit azonositani a terméket

vagy megkiilonboztetni a tébbiek termékétol.

— Minéség garancia: konstans minéséget biztosito markak esetében egyértelmiien miné-

ségi szintet sugall.

— Erzelmi kétédés: gyakran személyes kapcsolatot alakitani ki a fogyasztokkal markakkal.

— Lojalitas kialakitasa: ha jol ismert és kedvelt markakhoz a vasarlok hiségesek.

A markaértéknek és a marka épitésének fontos szerepe van egy nagyvallalat életében. Kel-
ler (1993) szerint a markaérték 2 {6 elembdl all:
— amarka tudatossag: fogyaszté mennyire ismeri fel vagy tudja azonositani a markat.
— amarkahoz kapcsolodo asszociaciok: az érzelmek, attit(idok és tapasztalatok, amelyeket
a fogyasztok a markaval kapcsolatban 6nmagukban megfogalmaznak.

Aaker (1991) szerint a markanak értéke van, amelyet a markanév ad egy termékhez vagy
szolgaltatashoz és befolyasolja a fogyasztor dontéseket. Egy erds markaért a fogyaszté hajlan-
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do6 akar tobbet is fizetni. Ez az, ami a legfontosabb a markanak az értéke kapcsan. Hatassal
van a fogyasztol dontésre. Egy erds marka képes csékkenteni a vasarlasi kockazatot, mert a
vasarlo tgy érzi, hogy a jol ismert marka megbizhatobb és értékesebb szamara.

A markaérték és a fogyasztéi dontéshozatal 6sszefiiggésben allnak egymassal, melyet tobb
tudomanyos elemzés is alatdmaszt. Erdem és Swait (1998) tanulmanyukban a markat infor-
macios jelként értelmezik és kijelentik, hogy a marka minél erésebb, annal nagyobb bizalmat
épit ki, de szintén fontos a marka kapcsan az érzelmi hatas és a markaidentitas is. Holt (2004)
kifejti, hogy a markdk nem csupan funkcionalis attributumokkal rendelkeznek, hanem kultu-
ralis szimbolumokkad is valnak, amelyek érzelmi hatast gyakorolnak. Megitélésiink szerint a
marka képes kivaltani érzelmi kotédést, de minden ilyen kétédést a vallalkozasnak hitelesen
fel kell épitenie, azaz a marka és a mogottes tartalom alapja a vallalat altal kinalt termék/
szolgaltatas valodi képessége, értéke.

A marka képes akar eltériteni a dontéseket a racionalitastol. Az utdbbi évtizedekben egyre
hangstlyosabb az interdiszciplinaris megkozelités a vasarlor dontések tekintetében. A pszi-
cholobgia és a kozgazdasagtan egyre szorosabban probalja vizsgalni a dontések mogéottt indi-
tékokat. Tobb elemzés is foglalkozik a racionalitas fogalmaval a dontések kapcsan. Kahne-
man (2011) egyik tanulmanyaban a kett6s gondolkodasi modellt mutatja be, amely szerint
az emberek dontései gyakran intuitivabbak és érzelmileg vezéreltek, nem pedig racionalisak.
Ez megmagyarazza, hogy miért preferdljak az emberek az ismerds markakat és hogyan hat
mindez a vasarlasi dontésekre. Mar Tversky ¢s Kahneman (1974) szerzéparos tanulmanyuk-
ban is az emberi déntéshozatal pszichologiai mechanizmusait vizsgaltak, kiillonosen azokat,
amelyek befolyasoljak a bizonytalan helyzetben hozott itéleteket. Ahogyan Kao-Velupillai
(2015) tanulmanya is kettévalasztja a klasszikust kozgazdasagtani viselkedést és a modern
viselkedést, ahol a klasszikus viselkedés sokkal inkabb racionalitast és a dontéshozatal szami-
tason alapuld aspektusaira Gsszpontosit, mig a modern iranyzat a pszichologiai tényezdket és
a szubjektivitast hangstlyozza a gazdasagi dontések kapcesan. Thaler (2016) személyes tapasz-
talatain keresztil vezeti le a viselkedési kozgazdasagtan teriiletén az olvasot, ahol bemutat-
ja, hogy az emberek dontéseit gyakran irraciondlisak, melynek alapja, hogy heurisztikak és
kognitiv torzitasok jelennek meg a dontések mogott, melyek befolyasoljak azt (pl.: veszteség
kertlés vagy talzott magabiztossag). Thaler (2016) bemutatja, hogy viselkedési kozgazdasag-
tan eredményei hasznalhatéak a mindennapi életben a megtakaritasi programok vagy nyug-
dijrendszerek tervezése soran.

Ariely (2008) az emberi dontések irracionalitasaval foglalkozik, melyben eldre jelezhetd
mintazatokat fedez fel. A szerz6 a viselkedési kbzgazdasagtan egyik legismertebb kutatdja,
szamos kisérleten keresztill magyarazza el, hogy milyen lathatatlan erék képesek a dontéseket
befolyasolni. Egy kisérletben demonstraltak az ingyenesség irracionalis hatasat, amelyben 15
centért egy Lindt triffelt kinaltak, amely prémium csokoladé, mig a masik oldalon egy da-
rab Hershey’s Kisses, egyszeriibb minéségt csokoladét 1 centért. Ebben az esetben a vevék
a dragabb csokoladét valasztottak. A kisérletet Gjra kezdték a draga csokoladé arat 14 centre
csokkentve, mig az olcsébb csokoladét ingyen kindlva (a kiilonbség itt is 14 cent volt), de ez
esetben a valasztas az ingyen csokoladéra esett. A kisérlet azt kivanta bemutatni, hogy az in-
gyenesség kilonleges pszichologiai hatast kelt, példaul az 1 + 1 akcié sokkal vonzobb, mint
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az 50 % olcsobb. Véleménytink szerint ezek a pszichologiai hatasok egyértelmuen képesek
befolyasolni a dontéseket.

Lawchkowsky (1985) tanulmanyaban megprobalta mérhet6vé tenni a fogyasztdi bevonodast
¢és ezen tanulmanyaban konkrét bevonédasi skalat hozott 1étre melyben megproébalja kifejez-
ni az emberek elkotelez6dését az adott marka irant. Ezt a fajta skalat a marketing kutatok és
a vallalatok azota széles korben alkalmazzak, mely lehetévé teszi a vallalatnak a bevonddas
szintjét mérni.

Fournier (1998) vizsgalatainak egyik legfontosabb eredménye, hogy a fogyasztok és a
marka kézotti kapesolatnak jelentds ereje van. Tanulmanyaban azt allitja, hogy a fogyasztok
és a marka kozott nem pusztan tranzakcids kapcesolat van, hanem érzelmi, pszichologiai és
szocialis kotelékek is kialakulnak. Az emberi kapcsolatokhoz hasonlitja a marka kapcsolatot,
mint példaul a szerelmi vagy hazastarsi kapcsolat. Hasonlé a markahtiség, amely lojalitast
és igy érzelmi kotédést is kivalt a marka és a vevo kozott. Ez az elkotelezddés hossza tavon
hat a fogyasztoi viselkedésre. Allaspontunk szerint kifejezetten fontos ez a felismerés, hiszen
bizonyitja, hogy egy ilyen erds érzelmi kapcsolat és lojalitas hosszi tavon képes meghata-
rozni a vallalat iranti keresletet anélkiil, hogy a vallalat valami kiilonleges innovaciot hajtott
volna végre.

Osszegezve tehat egy marka képes érzelmi kotédést kialakitani a vevével, hosszt tdvon
is meghatarozza a vasarlo preferenciait, melyek igy akar irracionalisak is lehetnek. Mindezt
még képesek vagyunk mérni is, igy meghatarozhatjuk, hogy a markara forditott forrasok ké-
pesek-e hosszabb tavon is mérhetd extra és fenntarthat6 keresletet generalni.

Milyen hatdssal van a mdrka a vdllalat legfontosabb értékmérdire dltalanosa?

Ha pl. egy-egy nagyobb innovaciot kovetéen a marka tartalmilag épit az innovaciora, azaz a
marka nem csak egy név, hanem a vevék szamara egyértelmien az innovacio jelképévé tud
valni, az hasonl6 elény6ket hozhat az innovacié adta beruhazassal, tigy, hogy lényegesen ki-
sebb befektetés sziikséges hozza. Azaz a marka segithet a vallalatnak fenntarthat6éan kialakita-
ni egy olyan szerepkort, amely egyértelmien vonzza és ott is tartja a vevéket anélkil, hogy a
vallalat 6riast innovacios beruhazasokat hajtana végre, nyilvan amennyiben van mire épiteni
az adott torténetet a marka mogott.

Nemzetkozi példaként akar az Apple-t is ide lehet hozni, amely a 2000-es évek elején
nagyon lényeges, az iparagat megvaltoztaté innovativ terméket mutatott be. Ezt kévetéen a
2010 és 2020 kozotti években a hasonld innovaciok mennyisége drasztikusan csokkent, nap-
jainkban pedig egyre kevésbé jelennek meg 4j, hasonlé hatast innovativ termékek, melyek
a piacra komoly hatast gyakorolnak. A Boston Consulting Group (BCG) évrdl évre Gsszeal-
litja a leginnovativabb vallalatok listajat. A rangsor alapja egy komplex modszertan, amely-
nek elsé pontja a vezetdi vélemények, amelynek keretében a BCG évente tobb ezer vezet6t
kérdez meg kiilonbo6z6 iparagakbol, hogy szerintik mely vallalatok a leginnovativabbak.
Ezért az emberek (vezet6k) percepcidja kiemelkedd szerepet jatszik a lista dsszeallitasaban.
Ez azt jelenti, hogy a kozvélekedés, illetve a vallalatok innovaciés hirneve jelent6s hatassal
van a rangsorra. 2021-ben az Apple vezette a listat, maga mogott hagyva a masodik helyen
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allo Google-t, vagy az 6todik helyen allo Teslat, illetve a 10. helyen all6 Pfizer vallalatokat.
A felsorolt vallalkozasok az elmult id8szakban is jelentds, piacokat atformald termékekkel
jelentek meg, kiemelked6 talan a Tesla, amely tobb tertleten (gyartas, értékesités, szerviz,
autonom vezetés, szoftver és onmagaban az elektromos autézas vonzova tétele) is korszak-
valtast idézett el6 és évrdl évre olyan innovaciokat vezet be, melyeket az addig sikeres valla-
latok alig, vagy nem is tudnak kovetni. Mindezek ellenére a lista elején az Apple van, mely
bizonyitéka annak, hogy a marka jelentdsen képes fenntarthatéva tenni az innovacios jelle-
get akkor is, ha az innovacié mar nem olyan erds, mint korabban vagy mind a versenytar-
saké. Ez pedig egy oligopol piacon kiemelkedd jelentdséggel birhat a piaci pozicid és profit
szempontjabdl is.

Az eurdpai és a hazai tavkozlést prac

Az eurdpai tavkozlési piac jelentés atalakulason ment keresztil az elmalt években, készon-
hetéen a technologiai fejlédésnek és a szabalyozasi kornyezet valtozasainak, de nem utolsé
sorban a fogyasztoi igények médosulasanak is. Az egységes piac 4 alap szabadsaga az aruk, a
szolgaltatasok, a személyek és a téke szabad aramlasa alapvetd fontossagua a tavkozlési szektor
szamara 1s. Az Eurdpai Unio a tavkozlési piacot egy egységes belsé piacan kivanja szervezni,
melyben jelentds fejlédés ment végbe az elmult években. Célja, hogy megszintesse a szaba-
lyozasi korlatokat és egy egységesitett szabalyozasi kornyezetet hozzon létre a nemzeti piacok
helyett. Szamos intézkedést vezettek be annak érdekében, hogy elére mozditsak az 0j gene-
raciés hirkozlési halozatokba torténé befektetéseket, illetve egy digitalisan egységes piacot
hozzanak létre, amely lehet6vé teszi a polgarok és a vallalkozasok szamara, hogy kihasznaljak
az abban rejlé lehetéségeket a gazdasag és a tarsadalom szamara.

A magyar tavkozlési piacot jelen pillanatban 2 nagy és egy ehhez képest kisebb szerepld

dominalja.

— Alegnagyobb szerepld a piacvezeté Magyar Telekom Nyrt., mely atfogd szolgaltatasi
portfélioval rendelkezik beleértve a vezetékes és a mobil, illetve az informatikai szolgal-
tatasokat. A vallalat 2022-es arbevétele 746 millidrd forint volt.

— T6bb piact szerepld sszeolvadasanak eredményeképpen, 2025 januar elsejétél létre-
jott a ONE Magyarorszag Zrt., mely hasonléan a piacvezetéhéz, mar rendelkezik ki-
terjedt vezetékes mobil és informatikai szolgaltatasokkal. 2022-es arbevétele 287 mil-
liard forint.

— Harmadik szerepl6 a Yettel Magyarorszag Zrt., mely elsésorban a mobil kommunika-
ci6 tertletén foglalja el tizleti tertileten a 2., mig lakossagi teriileten a 3. poziciot. A val-
lalat nem rendelkezik sajat vezetékes halozati infrastruktaraval. A Yettel 212 milliard
forintos arbevételével (2022) szintén jelent6s szereplé a piacon.

Az informacié6 kommunikacié szektor — amely magaban foglalja a tavkozlési szolgaltato-

kat — részesedése a hazai GDP-b6l 2023-ban 5,1% volt. 2024 1-3. negyedévében ez a szeg-
mens a legnagyobb GDP névekedést taplalo tertlet volt a KSH adatai alapjan.
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1. dbra: A GDP volumen vdltozdsdhoz vald hozzdjdrulds mértéke a termelési oldalon, 2024. I-I11 negyedév
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Forrds https://www.ksh.hu/s/kiadvanyok/magyarorszag_2024_uunegyedev/magyarorszag 2024 _wiinegyedev.pdf ;
Letiltés datuma: 2025.02.09

A tavkozlési szolgaltatasok tekintetében szintén elmondhaté, hogy legnagyobb mértékben
a mobil hang és internet szolgaltatasokra koltenek a vevék, mely a 2. szamu abran jol latszik,
2024 I-II negyedév vonatkozasaban. A mobilinternet és hangszolgaltatasok a teljes tavkozlési
arbevétel kozel 40 szazalékat teszik ki napjainkban, mely messze a legjelentésebb szegmense
a teljes tavkozlési piacnak. De jol reprezentalja ezt az az adat is, miszerint (szintén a KSH
adatai alapjan) szazotvenkét darab mobil el6fizetés jutott 100 lakosra. A vezetékes internet
eléfizetések szama haromszazhetvenhét darab 1000 lakosra.

2. dbra: Tdvkozlést szolégdllatdsokbil szdrmazo nettd drbevétel szolgdltatdsok szerint 2024111 negyedévé-
ben, mallidrd forint
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Forrds: hitps://www.ksh.hu/infografika/202 4/ tavkozles_infografika_20243.pdf; Letiltés datuma: 2025.02.09.
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AZ OLIGOPOL PIAC BERUHAZASOKRA VONATKOZO JELLEGZETESSEGEI
Milyen piac a magyar mobil tavkizlést prac?

Feltételezésiink szerint ez a piac egyértelmuen oligopolium, egyrészt mert a belépési korlat
magas, hiszen a mobil tavkozlési halozatok kiépitése rendkivil magas koltségekkel jar, illet-
ve az oligopol piac jellemzdje a szerepl6k dominanciaja és a magas koncentraci6. A magas
belépési kiiszobot adottsagnak tekintjuk, de a HHI index, valamint a CR4 mutaté alapjan
bizonyithatd, hogy a piac oligopol. A HHI index szamitasahoz az NMHH vonatkozo piaci je-
lentése szolgal forrasként, mely 2020 3. negyedévétdl 2024 2. negyedévéig tartalmaz piacrész
adatokat, mely adatok a szolgaltatok adatszolgaltatasaibol taplalkoznak.

3. dbra: Hanghivdst forgalmazo eldfizetések szdma alapjan szamitott piact részesedések alakuldsa a mo-

biltelefon pracon
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Forrds:https://nwmhh.hu/dokumentum/248988/nmhh_mobilpiact_jelentes 2024 11_negyedev.pdf : Letiltés ddtuma:
2025.02.02.

A HHI index értéke: 462 + 262 + 262 + 22 = 3472. Altalanossagban ezen index esetében
elmondhat6, hogy ha az index értéke kisebb, mint 1500, akkor alacsony a koncentracio, azaz
versenypiac van, 1500 és 2500 kozott mar mérsékelt a koncentracié és 2500 felett pedig ma-
gas. A 3472 érték pedig egyértelmien azt mutatja, hogy rendkiviil koncentralt a piac.

A CR4 mutat6 a legnagyobb vallalatok dsszesitett részesedését mutatja, ami oligopol szer-
kezetre utalhat, ha ez az érték magas. A 3. abraban lathat6, hogy a harom szolgaltat6 piaci
részesedése 98%-ot tesz ki, igy kijelenthetd, hogy az érték magas, azaz a piac rendkivil kon-
centralt.

Osszegezve magas belépési korlatok, a magas HHI index és CR 4 mutatok eredményei
alapjan kijelenthet6, hogy ez a piac egy oligopol piac.

Az dr kiemelt szerepe az oligopol pracon

Abbol fakaddan, hogy kevés szereplé van a stratégial szempontok mindenképpen elStérbe
kell, hogy kertljenek. El6szor is fontos, hogy az oligopol piacon a szereplSk jelentds befolyas-
sal birnak a piaci arakra és a keresletre. Természetesen attol fliggéen, hogy az adott piacon
ki van a kihivo és ki van a piacvezetd pozicidban, az ar kezelése eltérd, és egy-egy szereplé az
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arverseny meginditasa utan az egész piacot mozgatja (alacsonyabb arszint mellett egy pontig
a kereslet is ng). Emellett pedig minden beruhazasi déntésnél fontos szempont az is, hogy mi-
lyen versenytarsi reakciokat valt ki pl. egy nagy volument beruhazas, mondjuk egy kapacitas
bévités, amely akar dominancia harcot is hozhat és akar arhaborthoz is vezethet, mely min-
den szerepl6t érzékenyen érint. Az tehat kijelenthetd, hogy egy oligopol piacon az arak mani-
puldlasa az egész piacot érinté hatassal bir. Kérdés, hogy az ar hogyan keriil meghatarozasra,
hiszen végil minden befektetés megtériilését az ar fogja elsésorban befolyasolni. A valaszhoz
meg kell nézniink mi jellemzé a magyar tavkozlési piacra.

T6bb modell is megfogalmazasra kertilt az oligopol piacok kapcsan. A modellek kozos
jellemzéi a kevés szerepld és valamennyire homogén termékek tekintetében megegyeznek.
Az igazi kiillonbség a piaci ar kialakitasara is hatassal vannak.

Kreps és Scheinkman (1983) tanulmanya a Cournot-modellt elemzi, mely szerint a ke-
reslet az Gsszes vallalat termelési mennyisége alapjan alakul ki. Igy létrejon egy a tokéletes
versenyhez képest magasabb ar, ami csokkenti a fogyasztoi jolétet, de kevésbé, mint mondjuk
egy monopolium esetén. A tavkozlési piacon ugyanakkor nem igazan jellemzd a termelés
mennyiségi novelése vagy csokkentése rovid tavon, mivel a halézatok épitése lasst és rendki-
vill kéltséges. Raadasul erdsen szabdlyozott is az igénybevételi feltételek tekintetében, igy a
vallalatok csak minimalisan képesek befolyasolni a termelési mennyiséget.

Anderson ¢és Engers (1992) vizsgaltdk a Stackelberg-modell-t, amelynek az alap feltevése
az, hogy van egy piacvezet6 és a tobbi vallalat kovetdje annak, illetve a piaci ar a kereslet és
a teljes kindalat alapjan alakult ki. Ebben a modellben lehetséges az ar diszkriminacié a rezer-
vacios arak alapjan a fogyasztok egyes rétegei kozott. Kutlu (2009) az ar diszkriminaciot e
modell keretein beliil vizsgalva azt talalta, hogy a kovet6 vallalat alkalmaz csak ar diszkrimi-
naciot, mert a vezetd vallalat szamara ez nem jelent elényt. Egyensuly akkor jon létre amikor
a szerepl6knek nem éri meg megvaltoztatni dontéseiket (amennyiben a tébbi szerepld dontése
valtozatlan). A tavkozlési vallalatok arazasi gyakorlata és termékeinek felépitése azonban ett6l
eltér és a termékek hasonloak, nem diszkriminaltak, bar az arak tekintetében a vezetd vallalat
arai jellemzéen magasabbak.

A Bertrand-modell — Bertrand (1883) — az arversenyre fokuszal, nem pedig a mennyiségi
dontésekre, igy itt kozelebb keriilnénk a magyar tavkozlési piachoz. Ez esetben a kereslet az
ar alapjan alakul ki. A kinalat végtelen, a vallalatok képesek kielégiteni a teljes piaci keresletet,
illetve a fogyasztok ismerik a vallatok arait és a legolcsobbat valasztjak. Ebben a modellben
intenziv arverseny alakul ki, ahol a vallalatok kénytelenek akar egymas ala is igérni az arak
tekintetében, a fogyasztdi jolét maximalisan megjelenik, ugyanakkor a termeléi profit mini-
malizalodik. Ebben a modellben szélséségese arverseny alakul ki. Sokkal inkabb jellemz6 ez a
biztositasi piacra, ahol minimalis a termékek kozotti killonbség (bar a biztositok is térekednek
arra, hogy minél tébb szolgaltatassal bévitsék kinalatukat és ezzel nagyobb, az arat is meg-
killénboztet6 killonbségekre tegyenek szert). A tavkozlési piacon a szolgaltatasok eltéréek,
és a szolgaltatasok igénybevétele is eltérd lehet a killonbozé hozzaférhetdségi korlatok, vagy
lehetdségek killonbsége okan. A tavkozlési piacon rendkivil szofisztikalt csomagalkotasi tech-
nikak jelentek meg melyek nagy mértékben megkiillonboztetik a termékeket és ezaltal részben
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a homogenitas is valtozik. Ebben az esetben a Bertrand modell arversenye kevésbé, vagy nem
jellemzé erre a piacra.

A differencialt Bertrand-modell alapja az arverseny olyan piacokon, ahol a termékek
ugyan homogének, de mégis differencialtak. Ennek a modellnek a legfontosabb jellemzdje,
hogy a termékek kozott tehetdk kilonbségek. A klasszikus Bertrand-modellben a vallalatok
homogén, az a teljesen helyettesithetd termékeket kinalnak. Ebben a modellben ugyanakkor
fogyasztok bizonyos mértékig kiilonbséget tesznek a termékek kozott példaul a mindség, a
marka vagy szolgaltatasi jellemzdk alapjan, igy nem kizarolag az ar hatarozza meg a valasz-
tast. Szintén igaz erre a modellre, hogy a profit maximalizalas az arverseny mellett valosul
meg, mert a vallalatok profitja a versenytarsak araitol is fligg és szintén jellemzé a merevebb
arképzés, ahol a verseny kevéshé intenziv, mint mondjuk egy homogén termék piacan.

Osszegezve a magyar tavkozlési piac egy differencial Bertrand-modell alapjn irhaté le
leginkabb, ahol most a kérdés az, hogy hogyan lehet differencialast végrehajtani, illetve annak
milyen hatasai lehetnek.

BERUHAZASI PREFERENCIA AZ AR DISZKRIMINACIO ERDEKEBEN
A MAGYAR TAVKOZLESI PIACON

Kirnyezeti tényezik

Az oligopol piacon a szereplék kozott kialakulhat akar kooperaci6 is, amely biztosithatja a
szerepldk kozott a piac stabilitasat, illetve segithet a beruhazasok megtériilésében. Eppen
ezek elkeriilése miatt a tavkozlési piacon jellemzéek a szigort szabalyozasok pl. kartell el-
lenes szabalyok, amelyek befolyasoljak a beruhazasok szerkezetét és a megtériléseinek ki-
latasait. A tavkozlési piac egy erdsen szabalyozott piac, gondoljunk csak az Eurépai Unid
altal biztositott roaming megallapodasra, melynek segitségével példaul minden eléfizeté agy
telefonalhat az Union belil mintha otthon lenne, mely egyértelmten a szabalyozasnak ko-
szonhet6. De ez az erds szabalyozasi kornyezet igaz az orszagon belilre is, mely hatosagi
arakat alkalmaz példaul a vallalatok egymas kozotti elszamolasai tekintetében, de ezt a pia-
cot kiemelten figyeli a versenyhat6sag is. Azaz az ar diszkriminaci6 versenytarsi egytittmi-
kodéssel lehetetlen.

Shapiro és Varian (1998) tanulmanyukban a halézatos iparagat vizsgaljak, ahol a valla-
latok jelentds versenyelényre tehetnek szert az ar diszkriminaci6 alkalmazasaval. Ez a tanul-
many is azt tamasztja ald, hogy az ar diszkriminacié és a differencialas fontos szerepet jatszik
a tavkozlési piacon és hogy ha a szabalyozas ugyan korlatozza a talzott ar diszkriminaciot,
de a cégek az innovacion keresztiil mégis befolyasolni tudjak az arakat. Tehat a vallalat a sza-
balyozason felill probalja az arakat emelni és a profitjat maximalizalni. A vizsgalatunk sordn
tapasztaltak alapjan, mi is igy gondoljuk, hogy a tavkozlési vallalatok képesek az innovaciot
a differencialas eszkozeként a lehetd leghatékonyabban hasznalni.
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Mi az, amibe a leginkdbb érdemes tehdt befektetnie egy tlyen piact koriilmények kozott mikodd
vdllalkozdsnak, ha szeretne profitot maximalizdlni az drak nivelésével?

Az oligopol piacra tehat jellemz6 a fentiek alapjan, hogy a vallalatok igyekeznek differencial-
ni annak érdekében, hogy minél ar rugalmatlanna tegyék az termékeiket vagy szolgaltatasa-
ikat és igy magasabb profitra tegyenek szert. Egy ilyen kornyezetben a befektetések célpontja
egyértelmiien a differencialas. Egy olyan piacon, ahol a termékek homogének, vagy nagyon
hasonléak, elsésorban az innovaciébdl fakadhat a differencialasi képesség. Rusescu (2019)
tanulmanyaban a modell keretein beliil a termékek differencialdsanak hatasat vizsgalja az ar-
képzésre és a piaci egyenstlyra. A tanulmanyban a modell differencialt termékekre fokuszal,
ahol a vallalatok termékei nem teljesen helyettesithetéek egy differencialt Bertrand modell-
ben. A tanulmany figyelembe veszi a differencialtsdgat a termékeknek, valamint a fogyasz-
to1 preferenciakat és matematikai szempontbol is igazolja, hogy a differencialas csokkenti az
arak kozott konvergenciat. A kévetkeztetés pedig az, hogy a termékdifferencialas novelése
csokkenti az ar versenyt, ami magasabb profitot eredményez még oligopol piacon 1s. Vélemé-
nytnk szerint tehat a tavkozlési piacon lévé szolgaltatok folyamatosan a megkiilonboztetésre
helyezik a hangsulyt akar a csomagolds akar a marka értékek tekintetében, mely igazolja,
hogy a sikeres differencialas képes az arat befolyasolni, valtozatlan kereslet mellett is.

M jellemzd a magyar tdvkozlést piacra?

A magyar tavkozlési piac 3 részpiacra bonthaté. A mobil tavkozlésre, vezetékes tavkozlésre,
valamint az M2M szolgaltatasok piacara. A Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag legutolso
(2024. II negyedévi) jelentése alapjan 3 szolgaltaté uralja mindharom részpiacot, melybdl a
Magyar Telekom a piacvezetd. Szintén a hatosag altal kiadott jelentés alapjan jol lathato,
hogy a teljes piac béviil, a legnagyobb bévilést az M2M piac tudhatja magaénak, de névek-
szik az ut6bbi idében a vezetékes és stagnal a mobil eléfizetések darabszama.

4. dbra: akliv eldfizetések szdma szolgdltatds szegmensek szerint. 2020. III — 2024. I1.
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Forrds: hitps://nmhh.hu/dokumentum,/ 248988 /nmhh_mobilpiact_jelentes 2024_11_negyedev.pdf ; Letiltés datuma:
2025.02.02.
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Szintén elmondhato, hogy az eléfizetSk a szolgaltatasok tekintetében egyre novekvé mér-
tékben hasznaljak az adatjellegii szolgaltatasokat, mely j6l mutatja, hogy a szolgaltatasok ira-
nyi kereslet béviil és azok egyre inkabb éptilnek be a lakossagi és tizleti el6fizeték mindennap-
jaiba, ezzel pedig egyre inkabb alapvet6 sziikségletté valnak a tavkozlési szolgaltatasok.

5. dbra: Mobilinternet forgalom megoszlisa szolgdllatds szegmensenként (2024. II negyedév)
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Forrds: hitps://nmhh.hu/dokumentum/248988 /nmhh_mobilpiaci_jelentes_2024_u_negyedev.pdf ; Letiltés ddtuma:
2025.02.02.

Mi ma a legfontosabb differencia a magyar tdvkizlést pracon 2025-1g?

2025. januar elsejéig a magyar tavkozlési piacon egyeduliként a Magyar Telekom szamara
volt adottsag évek ota, hogy mind a vezetékes, mind a mobil tavkozlési szolgaltatasok teriile-
tén jelentGs lefedettséget tud biztositani. Ezt sem a Vodafone, sem pedig a Yettel nem volt ké-
pes eddig az idépontig felmutatni. A Magyar Telekom éppen ezért a stratégidjanak elemeként
hatarozta meg, hogy komplex, integralt szolgaltatas csomagokat kinaljon, amelyek egyesitik
a mobil és a vezetékes, valamint a televizids szolgaltatasokat. Ezen csomagoknak kiilon nevet
adtak, differencialandé a vallalatot és e név népszertsitése érdekében jelentés mennyiség(i
kommunikacios koltségeket aldoztak fel. Minden mas stratégiai pontja a vallalatnak elssor-
ban a halézatra, a kéltséghatékony mukodésre, valamint a fenntarthatésagra fokuszal, melyek
nem, vagy csak részben alkalmasak differencialasra. A Magyar Telekom ezt a differenciald
terméket 2015-ben vezette be, mely stratégidjanak fokuszaban meg is jelent.

Kiemelten fontos az, hogy a potencidlis vevék pontosan értsék és tudjak, hogy az adott
vallalatnal olyan innovacio kerilt bevezetésre, mely tovabbi elényoket biztosithat a konkurens
vallalatokkal szemben az eléfizeték szamara, mely ebben a konkrét esetben akkor érhetd tet-
ten a vevék szamara, ha minden szolgaltatast ,,egy kézb6l” vasarolnak. Ez jol érthetd a vevék
szamara és egyértelmi elényoket biztosit. Ebben a pontban meriil fol egy-egy innovativ be-
ruhazas mentén is a markaértéknek, mint befektetésnek a fontossaga, hiszen a marka képes
lehet hosszabb tavon is fentarthatova tenni, képviselni és novelni az innovacios tizenetet is a
vallalathoz kapcsolodbéan. Ez tovabbi draga és nehezen kivitelezhet6 innovacié helyett képes
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a vallalatot a vevék szemében innovativnak tartani, ami tovabbi, hosszabb tavon is fenn-
tarthato6 ar elényt jelenthet. Tébbek kozott ezért fontos, hogy a vallalatnak, amely képes az
innovaciora, befektetnie kell a markaba is, hogy fenntarthat6 médon elényt szerezzen, vagy
megtartsa a kialakult elényét.

A Magyar Telekom differencialt termék csomagjat (Magenta 1) 2015-ben vezette be és
2017-ben érte el mai formajat. Erdemes megnézni tehat, hogy ezen idészakot kovetéen 2020
és 2023 kozott a Magyar Telekom arbevétele és piaci részesedése miként valtozott.

6. dbra: Magyar Telekom Nyrt. konszoliddlt eredményer

Mobil bevételek. 13,18 364 589 389 387
Vezetékes bevételek 1.3,18 219 004 223 865
RI/IT bevételek. 86 868
Mobil bevételek 18 433178 491322
Vezetékes bevételek 18 237019 271915
RI/IT bevételek 18.2.2 472

Forrds: hitps://wwu.telekom.hu/static-tr/sw/file/IFRS_Group HUN_20211231.pdf utm ; Letiltés datuma:
2024.12.01.

Jol latszik, hogy a mobil szolgaltatasokbol atlagosan 9% feletti novekedést produkalt
2021-ben és 2022-ben az elézé évhez képest. A vallalat a t6bbi szolgaltatoval egytittesen
2023-ban az inflacié mértékével emelte arait, igy az ott bekovetkezett bevétel névekedés egyik
mozgatérugdja maga az aremelés (2023-ban: 13,4%). 2020, 2021 és 2022-ben érdemes figye-
lembe venni az 1. szamu abran lathat6 értékeket, mely szerint a vallalat piaci részesedése 44
%-rol 46%-ra novekedett. A 2020 és 2022 kozotti idészakban a véllalat eszkozeinek értéke a
kovetkezéképpen valtozott:

1. tdbldzat: Magyar ‘Telekom Nyrt eszkizei dsszesen

2020 2021 2022 2023
Eszkozok 1.349.894.-m 1.400.671.-m 1.456.417.-m 1.463.831,-m
osszesen HUF HUF HUF HUF

Forrds: Internel. Elérés: 2020 és 2021-es adatok: hitps://wwue.telekom. hu/static-tr/sw/file/IFRS_Group_
HUN_20211231.pdf Putm; 2022 és 2023-as adatok: https://e-beszamolo.im.gov.hu/oldal/esef_beszamolo_megjele-
niles Letoltés datuma: 2024.12.01.

Eszkéz oldalon az atlagos novekedés a 2. szamu tablazatban megjelenitett évek esetében
3,8%. A Magyar Telekomnak 2020 és 2023 k6zott nem volt jelentSsebb eszkéz allomany no-
vekedése. Ugyanakkor az adott években a piaci részesedését novelte (1. abra), az arbevételét
is novelte 9%-os mértékben. Ekozben az eszkozeinek értéke csak 3,8 % novekedett. Fontos
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megjegyezni, hogy ebben az idgszakban is a Magyar Telekom atlagos arai voltak a legmaga-
sabbak a piacon, 6sszehasonlitva a versenytarsak araival.

A vallalat életében a leginkabb huizé termék az az egyedi és kilonleges csomagolas struk-
tarajabol fakad, mely egyértelmiien megkulonbozteti a versenytarsaktél ebben az idészak-
ban, mikézben a vallalat jelentés mértékben kolt a markara, melynek fokuszaban az emlitett
innovativ termék strukttra all.

A mdrka érték meghatdrozdsa és az innovdcid hatdsa a mdrkaértékre

Az innovaci6 anélkil képes egy darabig a markat innovativ markaként pozicionalni, hogy arra
a vallalat killon koltene. Természetesen ez a hatas egy darabig ¢, és ebben az iddszakban a
vallalat szamara a markanak a pozicionalasara kisebb befektetés is elegendé. Hamid (2017)
tanulmanydban azt vizsgaltdk, hogy a termék innovaci6é milyen hatassal van a marka értékre,
kiilonos tekintettel az elektronikai iparra vonatkozéan, amely egyébként hatassal van a tav-
kozlésre i1s. Ez a kutatas regresszios elemzéseket alkalmazott, hogy meghatarozzak a termék
innovacié és a markaérték kozotti kapesolat erdsségét ¢és jellegét. A kutatas arra az eredményre
jutott, hogy a termék innovaci6 szignifikansan és pozitivan befolyasolja a marka értéket, ami
azt jelenti, hogy a tovabbfejlesztett termékek bevezetése noveli a fogyasztok markaval kapcso-
latos pozitiv megitélését és lojalitast is épit. A termék innovaci6 javitja az észlelt minéségét is,
mivel a fogyaszték az innovacidhoz magasabb mindséget és megbizhatdsagot is tarsitanak.
Fontos és hosszutavon és fenntarthat6 elényokkel jar egy vallalat szamara az innovativ
megitélés a fogyasztok szemében. Shabbir (2017) kutatasanak célja pont annak a feltarasa
volt, hogy a marka innovacié hogyan befolyasolja a fogyasztoi lojalitast és milyen szerepet
jatszik a marka elégedettségben. A kutatas megallapitasai szerint a marka innovaci6 pozitivan
befolyasolja a fogyasztoi lojalitast, azaz az innovativ markak képesek erésebb kotédést kiala-

2. tablazat: Magyar Telekom Nyrt. 2021 és 2023 kozitti értékének meghatdrozdsa

Targyeév

Vallalati érték Eszkozok értéke Kommunikacié
december 31.

996.965.004 részvény
2021 437,5 Ft részvény értck 1,400,6 mrd HUF
436,7 mrd HUF

971.558.867 részvény Magenta 1 lakossagi
2022 682 Ft részvény érték 1,456,4 mrd HUF és tizlet fronton,
662,9 mrd HUF digitaliz4cio.

938.617.497 részvény
2023 1.366 Ft részvény érték 1.463,8 mrd HUF
1282,1 mrd HUF

Forrds: hitps://www.portfolio.hu/arfolyam/MTELEROM /M TELEROM?utm; Letiltés datuma: 2024.12.01.;
hitps://www.penzeentrum. hu/megtakaritas/202 11107 /wjabb-rekord-a-magyar-tozsden-ezek-a-cegek-huztak-fel-az-
indexet-11191622utm; Letoltés datuma: 2024.12.01.; hitps://wwuw. telekom. hu/static-tr/sw/ file/TFRS_ Group_
HUN_20211231.pdf?utm ; Letiltés datuma: 2024.12.011.; hitps://wwuw.telekom.hu/rolunk/befektetoknek/mag-
yar_telekom_reszveny/magyar_telekom_reszveny_alapinformaciok?utm ; Letoltés datuma: 2025.02.22
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kitani a fogyasztokkal, ami noveli a lojalitas szingjét. A tanulmany eredményei szerint a marka
elégedettség részben kozvetiti a marka innovacio és a fogyasztoi lojalitas kozti kapcsolatot,
ami azt jelenti, hogy az innovacié noveli az elégedettséget és erdsiti a markdhoz kotédést.
Eppen ezért fontos az innovativ jelleg minél hosszabb tavon torténé fenntartasa, mert egy oli-
gopol piacon a lojalitas hossz( tavon nagyon nagy értéket jelent a vallalat piaci pozicidjanak
megoérzése szempontjabol.

A Magyar Telekom Nyrt. tulajdonosi szerkezete alapjan a teljes részvénycsomagnak va-
lamivel t6bb mint 34%-a forog kozkézen, mig a fennmaradé rész a Deutsche Telekom AG
tulajdonaban van. Nyilvan a Deutsche Telekom AG tulajdoni részének értékét pontosan nem
tudjuk meghatarozni, de a szamitasnal a teljes részvénycsomagot vizsgaltuk az adott évi de-
cemberi részvény arral és igy keriilt meghatarozasra a véllalat értéke. Az lathato, hogy a
vallalat értéke alacsonyabb, mint az eszkozok és kotelezettségek értéke, de az is igaz, hogy a
kilonbség csokken (2023 végén a vallalat részvényeinek értéke decemberben 1.366 Ft volt,
amivel az érték majdnem eléri az 1,3 mrd forintot). A vallalat az eszkozok értékét tekintve
nem végzett el érdemi béviilést az emlitett idészakban, mégis a véllalat értéke jelentésen no-
vekedett. A névekedés mogott pedig a marka érték jelenhet meg, tigy, hogy innovativ termék
vagy megoldas bevezetése kozben nem tortént.

KOVETKEZTETES

A tavkozlés jellemzéen minden piacon kevés szerepldvel és nagy egyszeri inveszticié igényld
belépéssel 1étrejovo piac, mely ezen okoknal fogva jellemzéen oligopol piac. A piacon a szol-
galtatasok részben homogének, a profit maximumot a differencialas segitségével képesek a
szerepl6k elérni. Az ebben a kornyezetben mtikodé vallalatok szamara a legnagyobb felhajto
erét az arak tekintetében az adja, hogy ha képesek innovativan a termékeket megkillonboz-
tetni a konkurens termékektdl és ennek segitségével a terméket vagy szolgaltatast vonzobba,
igy az arat kevésbé rugalmassa tenni. Amelyik vallalat képes olyan beruhazasokat végrehajta-
ni, amelyek ezt a differencialast szolgaljak, az képes lehet a profittermeld képességet javitani,
ami mellett lojalis tigyfélkort is ki tud alakitani. A piacvezet6 vallalatok szempontjabol pedig
a piaci elény megtartasa érdekében ez kiemelten fontos. A vallalat igy megszerzett innovativ
megitélését és az ebbdl szarmazo elénydket a marka hasonl6 pozicionalasa pedig képes hosz-
szabb tavon is fenntarthatova tenni. Tehat, amennyiben képes egy vallalat a markat megfe-
lel6képpen pozicionalni és ebbe invesztalni, akkor az jelentds elényoket nydjthat szamara

hosszu tavon is.
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