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lenési lehet6séget doktorandusz hallgaték kutatdsi eredményeinek pub-

likalasahoz, koztik a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi
Kara Gazdédlkodéstani Doktori Iskoldja hallgatdinak is. Az immér 12 éve miikodd
pécsi doktori programban az 6tven felé kozelit a fokozatot szerzett fiatal szakemberek
szama. A tapasztalatok szerint, az iskolarendszeri doktori tanulmanyok megkezdésé-
tol szamitott, dtlagosan 5-6 €v alatt jutnak el a programban résztvevok a fokozat el-
nyeréséig. A kutatdsi eredmények elérése és publikdldsa a fokozatszerzés egyik
alapvet6 kovetelménye, igy kiilonos jelentdségliek azok a publikéldsi férumok, ame-
lyek megjelenési lehet6séget adnak e dolgozatok irdi szdmdra. A kordbbiakban tobb-
szor is el6fordult, hogy a lap egy-egy szdméban tobb doktorandusz hallgaté cikke
egylitt jelent meg, és ez most is igy van. Az e szimban megjelené tanulmanyok tema-
tikai sokfélesége azt mutatja, hogy a témavélasztds €s a kutatdi érdekl6dés sokirdnyu.
Az egyes irdsok témdja és tartalmi célja arra is utal, hogy a hallgaték fokozottan ér-
zékenyek az 1j jelenségek irant, s kérdésfeltevésiik az Gj mélyebb megismerésére
irdnyul.

! Vezetéstudomédny az elmult években szdmos alkalommal adott megje-

Sebestyén Tamas tanulmanyaban egy integralt elméleti megkozelitést fogalmaz
meg az adaptivitds, az innovacio €s a fejlédési csapda kapcsolatairdl, szimuldlt gaz-
dasagi modell segitségével. A szerzd gondolatmenete 1étez6 ellentmondésra épiil, ami
csapdahelyzet kialakuldsahoz vezethet; az 1) technoldgidk hatékony alkalmazdsa a
munkaerd nagyfoku adaptivitdsat koveteli, ha viszont ez utébbi kialakuldsédnak forra-
sa éppen a gyors technoldgiai fejlédés, akkor ennek hidnydban az innovéciot 6sztonzd
adaptivitas sem fejlédik.

Bedo Zsolt a piaci irracionalitas vallalat-kormanyzasra gyakorolt hatdsairdl irt
cikket. A szerzd a részvényt kibocsato vallalat vezetdit a tékepiac racionalis szerep-
16inek tekinti, akik azonban visszaélhetnek az informacids aszimmetriabol szamukra
addédé pozicidjukkal. A vdllalati vezetok a tranzakcidk piaci id6zitésével sérthetik a
tulajdonosok hosszu tavu érdekeit. Megoldasként a szerz$ az informéciddramlas és a
transzparencia javitast ajanlja.

Balla Andrea tanulmanya a piacgazdasagi atalakulds idején érvényesiil6 val-
lalati t6keszerkezetet vizsgdlja, matematikai-statisztikai modszerrel. A szerzd arra a
kovetkeztetésre jut, hogy a rovid lejarati forrasok jelentds aranyban finansziroznak
hosszu lejarati eszkozoket, ezaltal tartésan és tomegesen sériil az eszkoz-forras
lejarati illesztés elve, ami hdtranyosan befolydsolhatja a véllalatok novekedési lehe-
toségeit.

Tulipan Agnes a folyamatkoltség-szamitds alkalmazasardl irt cikket. Mivel a
véllalati koltségstruktura komplexitdsa nétt, ehhez illeszkedéen a dontéshozatali
folyamatot tdmogatd koltségelszamoldsi rendszerre volt sziikség. Minthogy eme 1j
rendszer a termelési koltségekre koncentrdl, ezért a marketing-, értékesitési és egyéb
koltségeket nem kapcsolja termékekhez vagy fogyasztdkhoz. A cikk ezeknek a hia-
nyossagoknak a megsziintetési lehetdségeit vizsgalja.
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Hackler Janos tanulmanyédban a megfeleld ellatasilanc-stratégia kivalasztasaval
foglalkozik. A szerz6 abbdl indul ki, hogy a nemzetkozi kereskedelem nagyardnyud
béviilésével, s a kiilfoldi miikodotoke-beruhdzdsok novekedésével a nagy vallalatok
értékhélozattd alakultak. A cikk arra keresi a vélaszt, hogy ebben a helyzetben a val-
lalat milyen megfontoldsok alapjan vdlaszthat megfeleld elldtds-menedzselési
stratégiat.

Deutsch Nikolett tanulmanya az innovacid, a kornyezettudatos gazdalkodas
szerepét vizsgélja a fenntarthat6 fejlodés elérésében, a biomassza mint fenntarthato
rendszer-innovacié példajan. A szerzd ugy véli, hogy a jovo érdekében elkeriilhetet-
len a kornyezetkiméld lehet6ségek felkutatdsa, s a fenntarthat6 fejlodés érdekeit szol-
galo aj élet- és gondolkoddsmaod kialakitdsa.

Dudas Katalin cikkében arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy versenyelénynek
tekinthet6-e a kornyezettudatossdg. A kérdésre akkor adhaté igenl6 vélasz, ha a vél-
lalat igyekszik kifejleszteni egyedi €s mdsolhatatlan poziciot Iétrehozé kompetencidt,
s ha a vallalat gondoskodik az ehhez sziikséges erSforrasok, képességek és képzettség
meglétérdl.

Kovacs Karmen az érzelmek hatasat elemzi a divatjavak fogyasztasaban. A szer-
70 azt vizsgdalja, hogy milyen emocionélis hatdsok tartjdk fenn a divat dinamikajat tar-
sadalmi méretekben, tovabba szamitdsba veszi a divattermékek vasarlasi motivacioit
is. Mindebbdl arra a kovetkeztetésre jut, hogy a divatjavak vasarldsa valdjaban az
egyének érzelmeit kozvetiti, igy a divatorientdlt 4gazatokban nagy szerepe van a val-
lalatok érzelemorientalt marketingstratégidjanak.

Erdekes, inspirdl6 és tovdbbgondolésra érdemes gondolatokat taldlhatunk az itt
kozreadott munkdkban, amelyeket meggy&z6déssel ajanlok az olvasé figyelmébe.

Bélydcz Ivin
egyetemi tanar, akadémikus
a Gazdélkodastani Doktori Iskola vezetdje
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SEBESTYEN Tamés

ADAPTIVITAS, INNOVACIO
ES FEJLODESI CSAPDA -
INTEGRALT ELMELETI MEGKOZELITES

A gyors technologiai fejlodés egyik feltétele, hogy a megjelend 1j és 1ij technologiak alkalmazasa mar a
kezdetekben hatékony legyen, ami azonban a munkaerdtol magas szintii adaptivitast kovetel meg. Ha
azonban az adaptivitas kialakulasanak forrasa éppen a gyors technologiai fejlodés, akkor a gazdasag ala-
csony adaptivitasi szint mellett fejlédési csapdaba keriilhet: a technologiai fejlédés hianyaban az innova-
ciot 6sztonzo adaptivitas sem fejlodik. A szerz6 tanulmanyaban az adaptivitas, a technoldgiai haladas és a
gazdasagi novekedés kolcsonhatasanak integralt megkozelitését mutatja be egy szimulalt gazdasagi mo-

dell segitségével.

Kevés fontosabb vetiilete van a gazdasagelméleti kuta-
tasoknak, mint a tudds, a technoldgiai fejlédés és a
gazdasagi novekedés szertedgazd osszefiiggésrendsze-
rének vizsgélata. Az emberi t6ke gazdasagi szerepének
felismerését6l maig eltelt évtizedekben ez az Ossze-
fliggésrendszer sokféle Gj elemmel béviilt, egyttal
mind Osszetettebbé valt. Ujabb kutatdsok az adaptiv
képességeknek, a valtozashoz torténd alkalmazkodas-
nak a gazdasagi-tarsadalmi fejlédésben betoltott sze-
repét vizsgaljak a technoldgiai fejlddéssel, az innova-
cioval kapcsolatban.

Egy megjelend uj technoldgia olyan Gj kornyezeti
feltételeket teremt a gazdasagi tevékenység szamara,
amelyhez a munkaerének alkalmazkodnia kell, és ez
bizonyos idSt vesz igénybe. Az alkalmazkodas id6igé-
nye attdl fiigg, hogy a munkaerd milyen gyorsan képes
alkalmazkodni a valtozasokhoz, azaz az \j technolo-
giat alkalmazdk adaptiv képességeit6l (Schultz, 1975;
Iyigun — Owen, é.n.; Basu — Weil, 1998).

Az adaptivitas az Uj technoldgiak kezdeti alkalma-
zasanak hatékonysagat befolydsolja: alacsony adapti-
vitdas mellett az 0 technoldgia hosszu ideig nem
tizemel hatékonyan. Ha azonban az alkalmazkodasi
folyamat elhtizodasa miatt az Gj technoldgiakat csak a
tervezettnél alacsonyabb hatékonysaggal képesek a
termelésben haszndlni, akkor a kutatas-fejlesztésre
forditott 0sszegek megtériilése mind bizonytalanabba
vélik. Ez azt jelenti, hogy alacsony adaptivitas mellett

a K+F szektor varhato profitja csokken, a bizonytalan
profitkilatasok miatt a K+F beruhazdsok volumene is
csokken, s igy végiil lassul az 0j technologidk megje-
lenésének iliteme, azaz a technoldgiai fejlédés.

Iyigun és Owen (1999) ugyanakkor kiemelik, hogy
az adaptivitds forrasa maga a valtozd kornyezet, jelen
kontextusban tehat a technoldgiai haladés, a valtozas
megélése fejleszti ki az egyénekben az ujabb véltoza-
sokhoz vald gyors alkalmazkodds képességét. Mokyr
(1992) torténeti megfigyelésekre tamaszkodva igazol-
ja, hogy az atélt valtozdsok adaptivabba teszik az
egyéneket esetleges jovObeli valtozasokban, Bils és
Klenow (2000) pedig a technoldgiai haladds és az
oktatas kozott tarnak fel pozitiv kapcsolatot.

A technoldgiai haladas forrasa azonban éppen a
kutatas-fejlesztés, amely a fenti érvelés alapjan az
adaptiv képességek dltal 5sztdnzott. fgy tehat egy on-
gerjeszté folyamat bontakozik ki: a technoldgiai hal-
adas adaptiv képességeket alakit ki, amelyek 6szton-
z6leg hatnak az innovacids tevékenységre, s igy a
technoldgiai fejlédés allanddsulhat. Alacsony adapti-
vitas mellett azonban a K+F szektor tevékenysége is
visszafogottabb, s igy a gazdasag fejlédési csapdaba
keriilhet (lasd: Iyigun — Owen, é.n.).

Tanulmanyomban egy olyan gazdasag modellezé-
sére teszek kisérletet, amely a fenti jellemezdkkel
irhatd le. A modell technikailag Iyigun és Owen (é.n.),
valamint Kosempel (2004) modelljeinek integralasa-
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ként foghaté fel. Iyigun és Owen elveit kovetem any-
nyiban, hogy az adaptivitds mint endogén valtozo sze-
repel a modellben, és az oktatds és a technoldgiai fej-
16dés kapcsolata explicit mddon megjelenik az adap-
tivitas alakulasaban. Kosempel elképzelései jutnak ér-
vényre a termelési fiiggvény megfogalmazaskor, vala-
mint a technoldgiai szint és az emberi téke viszonya-
nak az emberit6ke-beruhazasokra gyakorolt hatdsdban.
Mindkét modellel megegyezik a tanulmanyban vizs-
gélt gazdasag annyiban, hogy a technoldgiai haladas
nem a teljes tényezGtermelékenység, hanem a t8keal-
lomany mindségi dimenzidjanak javuldsa révén fejti ki
hatdsat (megtestesiilt technoldgiai haladas).

A tanulmany felépitése a kovetkez6: a masodik
pontban a modell ismertetésére Keriil sor, a harmadik
pontban a modell segitségével az egyes valtozok id6-
beli alakulasat szimulaljuk és a kapott eredmények ér-
telmezését végezziik el, végiil a negyedik pontban 6sz-
szegezziik a tanulmany megallapitasait.

A modell

Tekintsiink egy gazdasagot, amely az alabbi terme-
1ési fiiggvénnyel jellemezhetd:'

)

ahol Y, a kibocsatast, H, az emberi t6ke mennyiségét, K,
a fizikai t6kedllomany mennyiségét, Q, pedig a tOkeja-
vak minGségi szintjét jeloli.* o az emberi téke parcidlis
termelési rugalmassaga, és érvényes ra a szokasos
O<a<l feltétel. Az A paraméter az aggregalt technold-
giai szint mérésére szolgdl, amit a modellben véltozat-
lannak feltételeziink. Lathatd, hogy a tékejavak tecnikai
szinvonala nemcsak a fizikai t6kejavaknak, hanem az
emberi téke hatékonysagat is befolyasolja, ellenkezd
iranyban. Ez utébbi Osszefiiggés mogott az a feltétele-
zés all, hogy a t6kejavak technikai szinvonaldnak ja-
vuldsa (részben) elavultta teszi a munkaerd tudasat.’

A gazdasigban képz4d6 jovedelmet fogyasztasra, a
tékeallomany bdvitésére, valamint kutatas-fejlesztésre
forditjak, azaz fennall, hogy:

2) Y, =C,+1,+R,,

ahol C, a fogyasztast, I, a beruhazasokat, R, pedig a
kutatas-fejlesztésre jutd kiadasokat jeloli.

A fogyasztast a mindenkori kibocsatds konstans
hanyadaként értelmezziik, vagyis

3) C =¢¥,

ahol ¢ a fogyasztdsi hanyad. A fizikai tGkedllomany-
nak minden periédusban & szdzaléka amortizalddik,

VEZETESTUDOMANY
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igy a tékeallomany novekedésének mértékét az aldbbi
Osszefiiggés hatarozza meg:

(4) AK,=1,-0K,,
ahol AK, =K, . AK+F kiaddsokra pedig fennall, hogy
5) R, =r1Y,

ahol r, a teljes kibocsatds K+F-re forditott hanyada.*
Technolodgiai szint és technoldgiai haladas

Az (1) termelési fiiggvénybdl lathatd, hogy a tech-
nologiai szintet két tényezd is befolyasolja. Egyrészrol
a konstans A, masfeldl pedig a t6kedllomany mindségi
szintjeként értelmezett Q,. Az el§bbi a hagyomanyosan
értelmezett teljes tényezlStermelékenységnek (TFP)
felel meg, mig az utébbi a tékeallomany technoldgiai,
hatékonysagi szintjét jeloli. Mivel a modellben A nem
valtozik, ezért a TFP novekedésébdl szarmazd nem
megtestesiilt technoldgiai haladds itt nem értelmezhe-
t6. Ha 1étezik technoldgiai haladds, az a t6kedllomany
mindségének javuldsaban jelenik meg, vagyis a mo-
dell kizarélag a megtestesiilt technoldgiai haladast ve-
szi figyelembe.

Ebben a modellben tehat akkor beszéliink tech-
noldgiai haladasrdl, ha javul a t6keallomany mindségi
szintje. Masként fogalmazva a technoldgiai tjitasok a
tékejavak hatékonysagat novelik. A technoldgiai hala-
dés mértéke azonban attdl fiigg, hogy mennyi erdfor-
rast forditanak a gazdasigban kutatds-fejlesztésre, igy
a kovetkezd Osszefiiggést irhatjuk fel:

—0(1. 1
6) AQ,=00 R;+1)’

ahol AQ, = Q,,,— O, . A (6) Osszefiiggésben azzal a
feltételezéssel éliink, hogy a technoldgiai haladasnak
van egy idészaki maximuma, azaz barmekkora Ossze-
get is forditanak kutatas-fejlesztésre egy adott perid-
dusban, a technoldgiai szint novekménye nem lehet
nagyobb Q-ndl. A fenti osszefiiggés egyben azt is je-
lenti, hogy amennyiben K+F raforditdsok léteznek
(akarmilyen kicsiny mennyiségben is), akkor (legaldbb-
is minimadlis) technoldgiai haladds figyelheté meg,
tovabba, hogy a K+F raforditdsoknak csokkend hoza-
déka érvényesiil a technoldgiai djitdsok megjelenésé-
ben.” Ez a megkozelités Kosempel (2004) modelljéhez
all kozelebb, azonban eltér attol annyiban, hogy a K+F
raforditasok itt nem a technoldgiai haladas titemét, ha-
nem annak abszolut nagysagat befolydsoljak. E meg-
kozelités mogott az a feltételezés 4ll, hogy a kordbbi
technoldgiai yjitasok a K+F eredményességét érdem-

: ben nem befolyasoljak, azaz barmely technoldgiai
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szinten ugyanakkora eréfeszités sziikséges a technolo-
giai szint egy egységgel tortén6 noveléséhez.

Adaptivitas és emberi toke

Mint a bevezet&ben ismertettiik, a modellgazdasag
kozponti tényezdje az adaptivitds. Adaptivitasként a
munkaerének azt a képességét értelmezziik, amely le-
hetévé teszi, hogy a valtozé koriilményekhez minél
gyorsabban alkalmazkodjon. A valtozé koriilményeket
amodellben a technoldgiai szint névekedése jelenti: az
(1) termelési fiiggvényben a (H, /Q, )* tényezd azt a
feltételezést fejezi ki, hogy a technoldgiai szint nove-
kedésével a munkaerd termelési hatékonysaga csok-
ken, vagyis tuddsa elavultta valik. Kosempel (2004)
érvelése alapjan ebben az esetben a relative szlikossé
valé emberi téke hatartermelékenysége relative meg-
nd, ami jovedelmezdvé teszi az e tékefajtaba torténd
beruhdzast, igy tehat az emberi t6ke dllomanya nove-
kedésnek indul.® Az emberi t6ke dlloméanyédnak nove-
kedési iitemére azonban modelliinkben az adaptivitas
is hatdssal van. Az adaptivitas (fenti definicidja értel-
mében) az alkalmazkodas sebességét befolyasolja, az-
az mivel az alkalmazkodds az el8bbiek alapjan az
emberi t6ke dllomanyédnak a technoldgiai szinthez tor-
ténd felzarkdzasat jelenti, az adaptivitas végsd soron
az emberi t6ke felhalmozasi litemére van hatassal. Az
eddigiek alapjan az alabbi 6sszefiiggést irhatjuk fel:

G
(7) AH,=="AQ,,
G

ahol AH, = H,,, tovdbb4 G az adaptivitasnak egy maxi-
malis szintjét jeloli. A (7) Osszefiiggés alapjan az em-
beri téke novekedése a technoldgiai szint novekedésé-
nek fiiggvénye: az emberi téke novekedését a tech-
noldgiai szint novekedése viltja ki, s ezt a novekedést
befolyasolja az adaptivitas: minél alkalmazkoddképe-
sebb a munkaer$ (azaz G, minél jobban megkézeliti
G -t), az alkalmazkodds annal tokéletesebb, gyorsabb.
Ha az adaptivitas nulldhoz tart, ugy az emberitOke-
beruhdzas is nulldhoz kozelit. A fenti képletbdl az is
kiolvashatd, hogy az adaptivitas és a technoldgiai fej-
16dés egyiittes jelenlétére van sziikség ahhoz, hogy az
emberi téke dllomanya novekedjen. Az adaptivitds tel-
jes hianyaban (G, = 0) a technoldgiai fejlédéshez a
munkaeré nem tud alkalmazkodni, ha azonban az
adaptivitds bizonyos pozitiv szintje adott, de a tech-
noldgia nem javul, ugy a tanulasi lehetdségek hidnya
szintén az emberi t6ke dllomanyanak valtozatlansagat
eredményezi.

Felmeriil ugyanakkor az a kérdés, hogy mi alakitja

a munkaerd adaptivitasat. Iyigun és Owen (é.n.) abbdl :

CIKKEK, TANULMANYOK

indulnak ki, hogy az alkalmazkodasi képességet éppen
a valtozé kornyezeti feltételek alakitjak ki. Az egyének
csupan akkor valnak adaptivva, ha megtapasztaltak a
valtozast és a valtozds sordn az ahhoz torténd alkal-
mazkodds hatékony eszkozeit sajatitottdk el. Igy tehat
az adaptivitas kialakulasanak feltétele egyfeldl a valto-
z6 kornyezet.

Ugyanakkor (mint arra a bevezet6ben Kkitértiink)
altalanosan elfogadottnak tekinthetd, hogy az adaptivi-
tas az emberi t6ke része, amely kifejezetten a gyors
valtozassal jellemezhetd id8szakokban valik produk-
tivva. Igy tehat az adaptiv képességek kialakuldsa nem
csupan a valtozasra, hanem az emberit6ke-beruhdza-
sokra is visszavezethetd. Iyigun és Owen (1999) ezen
az alapon az oktatas és az adaptivitds viszonyat vizs-
géljak, kiilonbséget téve az oktatds (és tanulds) szerepe
kozott attdl fiiggden, hogy az statikus vagy dinamikus
kornyezeti feltételek kozott torténik.

Statikus kornyezetben az oktatds a mar meglévé
tudas finomitasara, fejlesztésére szolgal, vagyis végsd
soron a korabbi generacidk altal felhalmozott emberi
téke tovdabbaddsdra. Ezzel szemben dinamikus Kor-
nyezetben az oktatdsban hangsulyossa valik az adaptiv
képességek fejlesztése, mivel a korabbi ismeretek
fokozatosan elvesztik jelentGségiiket és meghatarozo-
va az U ismeretek gyors befogadasanak készsége
valik. Tehat amig az els6 esetben a korabbi generaciok
tudasanak tovabbadasardl van szd, az utobbiban mind-
ségileg masfaja ismeretek ataddsa a cél.’

Az adaptivitas kialakuldsa tehat a véaltozé kortilmé-
nyek kozott zajlé emberitGke-felhalmozas fiiggvénye.
Ennek alapjan az adaptivitas alakuldsara a kovetkezd
Osszefiiggést irhatjuk fel:

®)

ahol AG, = G,,,— G,, ® az adaptivitas ,,amortizacidjat”
jeloli, vagyis azt a feltételezést fejezi ki, hogy ha sem-
mi nem hat az adaptivitds novekedésének irdnyaba,
akkor az adaptiv képességek ,.felejtédnek”, azaz G,
periédusrél periddusra csokken.! A G paraméter tovabb-
ra is az adaptivitds maximalis szintjét jeloli. A fenti
Osszefiiggés alapjan a technoldgiai haladas és az em-
berit6ke-beruhazasok egyiittes hatasa csokkend hoza-
dékkal bir az adaptivitas novekményében, ugyanakkor
az is lathato, hogy a technoldgiai haladas és az embe-
rit6ke-beruhdzasok egyiittes jelenléte sziikséges ahhoz,
hogy az adaptivitds novekedjen.’ Igy modelliinkben
Iyigun és Owen (é.n.) elképzelése érvényesiil a tech-
noldgiai fejlédés és az oktatas kolesonhatdsdban.
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A (7) egyenlettel 6sszhangban a (8) egyenlethez a
9 0>G,<G

kiegészitd feltételt csatoljuk, ami biztositja, hogy az
adaptivitas a technoldgiai szint és az emberitSke-éllo-
many tartds stagndldsa esetén se csokkenjen O ala.

Kutatas-fejlesztés és adaptivitas

A modell felépitése a technoldgiai haladasban és a
K+F-ben Aghion és Howitt (1992) elveit koveti any-
nyiban, hogy a technoldgiai fejlédés a meglévd téke-
javak mindségét javitja, és nem Uj tdkejavak létre-
hozasaban 6lt testet. Ennek megfeleléen a K+F szektor
célja a minGségi szint javitasa.

A (6) egyenletben definialtuk, hogy a technoldgiai
haladds mértéke (azaz a t6kedllomany mindségi szint-
jének novekedése) a kutatds-fejlesztésre forditott ki-
addsok fiiggvényeként alakul, nem szo6ltunk azonban
arrol, hogy mitdl fiigg ezen kiaddsok nagysaga.

Mind Iyigun és Owen (é.n.), mind pedig Kosempel
(2004) az adaptivitasnak a kutatds-fejlesztésre gyako-
rolt hatasat hangsulyozzak. A K+F beruhdazasok meg-
tériilése attdl fiigg, hogy az djitasokat milyen haté-
konysaggal lehet a termelésben felhasznalni. Az adap-
tivitds definicidjabdl és az (1) termelési fiiggvény
megfogalmazasabdl igy egyértelmden adddik, hogy az
adaptivitas jelentds befolyassal van a K+F beruhdza-
sok jovedelmezbségére. Alacsony adaptivitas esetén az
ujitasokhoz torténé alkalmazkodas €s igy azok haté-
kony (jovedelmezd) alkalmazasa idSben kitolddik, és
igy az innovativ vallalatok véarhatd profitja csokken.
Magas adaptivitds esetén javul az innovacidé vérhato
megtériilése, és igy tobb forrast érdemes kutatas-fej-
lesztésre forditani. gy tehat a kutatés-fejlesztésre for-
ditott kiadadsok és az adaptivitas szintje kozott pozitiv
kapcsolat tarhato fel:

(10)

A mar ismert formuldban az (1-¢) kifejezés azt
jeloli, hogy a K+F kiaddsok maximadlisan a nemzeti
jovedelemnek a fogyasztasi sziikségletek kielégitése
utan fennmarado részét érhetik el. A (10) 6sszefiiggés-
ben G az adaptivitdsnak azt a minimalis szintjét jeloli,
amely ahhoz sziikséges, hogy a K+F szektor egyal-
taldn érdemesnek taldlja az innovaciét. Ha a G = 0
feltételezéssel éliink, akkor az adaptivitdsnak barmi-
lyen kicsiny szintje is elegendd ahhoz, hogy a gaz-
dasdg pénzt forditson a kutatas-fejlesztésre.
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A modell lezarasahoz még a fizikai t6keallomany
mozgasegyenletére van sziikségiink, amelyet a (2)-(5)
egyenleteket felhaszndlva az alabbi forméba irhatunk:

(11) AK, = ¥, (1-¢—1,) - 8K,

A (6)-(8) és (11) egyenletekbe a megfeleld behe-
lyettesitéseket elvégezve egy négy egyenletbdl allo,
négy viltozot tartalmazé dinamikus rendszert kapunk: "

(6) AQ,=¢q(Q,,H,,G,,K,)
(7) AHt:h(Qt’Ht’Gt’Kt)
&) AG,=¢(,,H,,G,,K,)
(11") AK, =k(Q, . H,, G, , K,)

A fenti egyenletrendszert a
(12) Q,=0. Hy=H, Go=G, K,=K

kezdeti feltételekkel kiegészitve kiszamithatjuk az egyes
valtozok novekedési palyait.

Szimulacio és értelmezés

A fenti dinamikus egyenletrendszer analitikus meg-
olddsa bonyolultsaganil fogva meghaladja e tanul-
many kereteit. A modell megfelelé kalibraldsaval
azonban konnyen elvégezhetd egy szimuldcid, amely
az egyes valtozok novekedési palyajat mint numerikus
adatsort adja eredményiil. Ez a mdédszer ugyan nem
alkalmas az egyes paraméterek komplex hatdsmecha-
nizmusdnak pontos elemzésére, szamos kvalitativ ko-
vetkeztetést azonban levonhatunk, és a paraméterek
értékeinek véltoztatidsaval az egyes novekedési palyak
komparativ elemzése is lehetséges.

A szimulacié soran két alapvetd eset vizsgalhato:
(a) a gazdasag novekedése, ha az adaptivitds kezdeti
értéke nulla, illetve (b) ha az adaptivitas kezdeti értéke
pozitiv. Ezt a két alapesetet vizsgidlva elemezziik az
egyes paraméterek valtozdsanak hatdsait. Az elemzés
sordn valtozatlanul hagyjuk o és 6 értékét, amelyeket
rendre 2/3-nak és -nek dllitunk be, tovabba a kibocsai-
tas kezdeti értékét 1-re normalizaljuk. Minden esetben
Otven periddusra végezziik el a szimulaciot, ez elegen-
dé az egyes valtozdk idébeli alakulasanak vizsgala-
tahoz.

Novekedés adaptivitas nélkiil

A modell felépitésébdl fakaddan, ha a kezdeti felté-
telek ko6zott Go=0-t allitunk be, akkor a gazdasag no-
vekedése korlatok kozé szorul. Ha kezdetben az adap-
tivitds szintje nulla (azaz a munkaeré nem tud alkal-
mazkodni a valtozasokhoz), akkor a (10) egyenlet

i alapjan a gazdasagban nincsenek K+F kiadasok, igy a
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technoldgiai szint sem javulhat. A technoldgiai haladas
hianya ugyanakkor a tanuldsi lehetéségek hidnyat
jelenti, ami azt eredményezi, hogy az emberi téke allo-
manya sem novekszik. A kibocsatas novekedésének
egyetlen forrasa igy a t6kedllomany mennyiségének
novekedése, amit (mivel a K+F-re forditott kiadas
zérus) a fogyasztasi hatarhajland6sag hataroz meg."
Ebben az esetben a beruhazéasok egy ideig képesek
a termelGkapacitas novelésére, azonban a tékeallo-
many novekedésével id6szakrol idészakra nd a potlasi
igény (0K, novekszik), és egy id6 utdn a képzdd6 meg-
takaritdsok csupan az amortizacio fedezésére lesznek
elegenddek. Ekkor a fizikai t6kedllomany novekedése
megall, kioltva ezzel a novekedés addigi forrasat. A
kibocsatasnak (Y, ) és a K+F kiadasok hanyadanak (7, )
az alakuldsat szemlélteti a Go=0 esetben az /. dbra.
1. dbra
A gazdasag novekedési palyaja és a K+F kiadasok
GDP-n beliili részaranyanak alakulasa adaptivitas
hianyaban (G, = 0)
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Ebben az esetben az adaptivitassal Osszefiiggd
paraméterek valtozdsa értelemszertien nem hat a mo-
dell hosszd tavu tulajdonsdgaira. Mivel AG, =0, az
adaptivitds amortizaciéja (®) nem csokkentheti az
adaptiv képességek szintjét (lasd a (9) feltételt), s
ugyanigy az adaptivitds elérhetd maximalis (G) és a
K+F beruhdzdsokhoz sziikséges minimalis (G) szintje
sincs hatdssal a modell dinamikdjara. Minthogy az
adaptivitds szintje és ebbdl kdvetkezden a technoldgiai
haladas (AQ,) mindvégig nulla, a fentiekhez hasonléan
a technoldgiai haladds idészaki maximuma (Q) sem
keriil , kihaszndlasra”, s igy nincsen hatasa a hosszu ta-
v kibocsatasra.

A tobbi valtozo (Ho, Qo, Ko) kezdeti értékének val-
tozasa a gazdasag novekedési palyajat jellegében nem,
de mennyiségileg megvaltoztatja. A fizikai tGkeallo-
many kezdeti értéke (Ko) a hossza tavu kibocsétas nagy-
sdgat nem, csak a kibocsatds kezdeti értékét valtoztat-
ja meg: Yo értelemszerdien csokken, ha Kocsokken, és
novekszik az ellenkezd esetben."”

A technoldgiai szinvonal €s az emberi téke alloma-
nyanak kezdeti aranya (Ho/Qo) amellett, hogy a kibo-
csatas kezdeti szintjét befolydsolja (hasonld modon,
mint Ko), annak hosszu tavi egyensulyi szintjére is ha-
tassal van. Ha Ho/Qonovekszik, nd a kibocsatas kezdeti
¢és egyensulyi szintje is, ellenkez$ esetben mindkettd
csokken. Mindségi valtozasrol itt sincsen sz0, csupan
arrdl, hogy mivel (AQ, =AHo=0 miatt) H,/Q, = Ho/Qo
konstans, ezért az (1) termelési fiiggvényt egy skallarral
meg kell szorozni, ami barmely r-hez tartozd értékét
aranyosan megnoveli (csokkenti).

A K+F kiadasok nemzeti jovedelmen beliili hosszd
tava aranyat (r, ) értelemszertien egyetlen paraméter
sem befolydsolja.

Igy tehat ha a munkaeré nem adaptiv, a gazdasig
egy specidlis fejlédési csapdaba keriil: ugyan a kibocsa-
tas novekszik, a novekedésnek azonban korlatot szab a
technologiai fejlédés hidnya. A kezdeti idészakban a
gazdasagi novekedés akar jelentds is lehet, ez azonban
nem befolyasolja azt a tényt, hogy hosszu tivon a
kibocsatas abszolut nagysaga feliilrdl korlatozott, s a
tovabbi novekedés csak a gazdasagot érd kiilsé hata-
sok kovetkeztében lehetséges.

Novekedés adaptivitassal

Ha az adaptivitas kezdeti szintje akar csak egy ki-
csit is meghaladja a kritikus G értéket, akkor a modell
dinamikdja jelentGsen megvaltozik. A (10) Osszefiig-
gés alapjan az adaptivitas egy minimadlis szintjére van
sziiksége ahhoz, hogy a gazdasag forrasokat aldozzon
kutatas-fejlesztésre. Ha az adaptivitds kezdeti szintje a
kritikus érték alatt marad (Go<G), akkor a kapott no-
vekedési palydk azonosak lesznek az el6z6 pontban
elmondottakkal. Ennélfogva itt csak a Go>G eseteket
vessziik figyelembe.

Ha az adaptivitas pozitlv, akkor az adaptivitas
amortizacidja is értelmezhetd. Nyilvanvald, hogy az
adaptivitds hosszu tavu alakulasa attdl fiigg, hogy az
idészakonként megjelend amortizacidt az adaptivitas
nettdé novekedése képes-e kompenzdlni. Ez alapjan
meghatarozhatd egy kritikus j érték, amely azt az
amortizacids nagysagot jeloli, ami alatt az adaptivitas
novekszik, azonban felette nem." Beldthatd, hogy csu-
pén a kritikus amortizacids nagysag kezdeti értékének
ismeretére van sziikségiink, mivel ez meghatarozza az
adaptivitds tovabbi alakuldsat. A fenti megfontolasok
alapjan harom esetet vizsgalunk meg: (i) amikor az
adaptivitds nem amortizalodik (w=0), (ii) amikor az
amortizacidés nagysdg meghaladja a kritikus induld
szintet (0= ;) €s (iii) amikor az adaptivitas felhal-

! mozddik (w<ayj ).
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(i) Az adaptivitds amortizdcidjanak hianyaban az
adaptiv képességek akkumulacidja eldl az akadalyok
elharulnak, és a gazdasag a 2. dbrdn lathatd noveke-
dési palyét futja be. A kibocsatas enyhe kezdeti csok-
kenés utan dinamikus novekedésnek indul, majd hosz-
szu tavon folyamatosan (bar csokkend iitemben)
novekszik. Ezzel parhuzamosan a K+F-re forditott kia-
désok eleinte emelkednek, majd hosszi tavon egy
allando érték koriil alakulnak. A K+F hanyad stabili-
zalodasa €s a kibocsatas novekedésének meginduldsa
kozel egy idGben torténik, és egybeesik azzal a ponttal,
ahol az adaptivitds eléri maximadlis értékét, G-t. A
kezdeti idészakban tehat az adaptivitds ugyan novek-
szik, de az éltala generalt technoldgiai fejlédés kezdet-
ben gyorsabb, mint az emberi t6ke felhalmozasi iite-
me." Ennélfogva eleinte a H,/Q, arany csokken, ami
azt mutatja, hogy a relative gyors technoldgiai fejlédés
miatt az emberi t6ke hatékonysdga eleinte romlik. A
novekvé K+F kiaddsok a beruhazasok eldl viszik el a
forrasokat, emiatt a tékeallomany novekedése sem ele-
gend6 ahhoz, hogy a kibocsatds novekedjen. A foko-
zatosan felhalmozddo adaptivitds azonban id6vel ele-
gend§ lesz ahhoz, hogy az emberi t6ke felzarkdzzon a
technoldgiai szinthez, s hosszi tavon az emberi téke
novekedési iiteme megegyezik a technoldgiai szint no-
vekedési litemével.

2. dbra
A gazdasag novekedési palyaja és a K+F kiadasok
GDP-n beliili részaranyanak alakulasa pozitiv kezdeti
adaptivitas esetén, az adaptivitas amortizaciojanak
hianyaban (G, = 0, ® = 0)

A 2. dbran lathaté novekedési palyét az egyes pa-
raméterek €s kezdeti feltételek csak kvantitativ médon
valtoztatjdk meg: a kezdeti, kibocsatas-csokkenéssel
jellemezhetd idGszak hosszat befolyasoljak. Eltéréen
az adaptivitas nélkiili esettdl, az adaptivitds maximalis
szintjének itt van hatdsa a novekedési palyara: minél
alacsonyabb Qértéke, annal rovidebb a 2. dbrdn latha-
t6 stagnald idészak hossza. Ez abbdl kovetkezik, hogy
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az emberi t6ke novekedési iiteme csak akkor tud fel-
zarkdzni a technoldgiai szint novekedéséhez, ha az
adaptivitas kell6képpen megkozeliti elméleti maximu-
mat."” Ezen kiviil Q novekedése Y, hosszu tavi palyajat
,laposabba” teszi, vagyis csokkenti a kibocsatas hosz-
szu tava novekedésének mértékét. Ennek az az oka,
hogy a magasabb maximalis adaptivitds hosszd tdvon
magasabb K+F raforditdsi hanyadot (7;) jelent, egyut-
tal kisebb beruhdzasi hanyadot. Mivel Q, pélyaja
linedris, ezért a fizikai tokeallomany alacsony nove-
kedési iiteme mellett a kibocsatds is csokkend iitemben
nd. Ha tobb forras jut beruhdzasra, agy a kibocsatas
hosszu tdvon magasabb (bar még mindig csdkkend)
iitemben novekedhet.

Ha a technoldgiai szint novekedésének idészaki
maximuma (Q) novekszik, akkor csokken a kezdeti
stagnald idGszak hossza, mivel a (6) Osszefiiggés alap-
jan ekkor nagyobb mértékii a technoldgiai szint ja-
vuldsa, ez nagyobb mértéki emberit6ke-beruhazast és
az adaptivitds nagyobb mértékii novekedését jelenti,
ami pedig értelemszertien leroviditi a G eléréséhez
sziikséges idét.

A kezdeti feltételekben nyilvanvald, hogy Gondve-
kedése csokkenti a stagnald id@szak hosszat, hiszen a
gazdasag eleve magasabb adaptacids szintrdl indul. A
fizikai t6keallomany kezdeti értékének novekedése a
kezdeti id6szak hosszat csokkenti, mivel a magasabb Yo
révén a kutatas-fejlesztésre fordithatd 6sszegek abszo-
it nagysaga novekszik, ami a (6) egyenlet alapjan no-
veli a technoldgiai haladas iitemét, igy a fellendiilés
iddszaka hamarabb elérhetd. Hasonlé megfontolasok
alapjan ugyanez mondhat6 el a Ho/Qo arany hatasarol is.

(ii) Ha az adaptivitds amortizaciéja meghaladja a
kritikus értéket, akkor a pozitiv kezdeti adaptivitasi
szinvonal ellenére az adaptivitds folyamatosan csok-
ken, majd nulldva valik." Ez a folyamat a 3. dbrdn 14t-
haté novekedési palyat generalja.

Az itt lathaté novekedési pélya az I. dbrdn latha-
tohoz hasonlit annyi eltéréssel, hogy a kibocsatids nem
azonnal kezd el novekedni, hanem egy kezdeti csok-
ken szakasz figyelheté meg. Hosszi tavon a kibocsa-
tas novekedése, akarcsak a K+F raforditasok GDP-n
beliili hanyada, nulldhoz tart.

A kapott eredmény nyilvanval6 kovetkezménye az
adaptivitas nélkiili és a pozitiv adaptivitassal, de nulla
amortizacidval jellemezhet$ esetek kombinalédasanak.
A rovid tavon csokkend kibocsétds hasonlé mechaniz-
musok eredménye, mint a kordbban bemutatott (i)
esetben targyalt kezdeti kibocsatas-csokkenés. A pozi-
tiv kezdeti adaptivitds a technoldgiai szint valamek-
kora mértékl novekedését eredményezi, az emberi t6-

i ke azonban kisebb mértékben novekszik, az alacsony
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3. dbra
A gazdasag novekedési palyaja és a K+F kiadasok
GDP-n beliili részaranyanak alakulasa pozitiv
kezdeti adaptivitas esetén, ha az adaptivitas amortiza-
cioja meghaladja kritikus értékét (G, > 0, @ > @;)

adaptivitds miatt. A magas amortizacidés nagysag miatt
azonban az adaptivitds nem novekszik, hanem
csokken, igy nem az (i) esetben bemutatott ,,atlendii-
1és” kovetkezik be, hanem az adaptiv képességek nul-
lara csokkennek. gy innent6l mér a gazdasdg egy Uj
pélyara all, ami teljesen azonos a Go=0 esetben leir-
takkal.

Az egyes paraméterek valtozasa ebben az esetben
mind a kezdeti stagnald szakasz hosszat, mind pedig a
kibocsatas hosszu tava egyensulyi értékét befolyasol-
ja, a korabbiakban leirtakkal analég modon.

(iii) Ha az adaptivitds amortizacidja kisebb a kriti-
kus kezdeti értékénél, akkor az adaptivitas felhalmo-
zasa hosszu tavon lehetséges. Nem meglep6 mddon
ekkor a gazdasag a 2. dbrdn lathatéval megegyezd no-
vekedés palyat ir le. Ennek nyilvanvald oka, hogy (eb-
ben az esetben) az amortizacié ugyan lassitja, de nem
allitja meg az adaptiv képességek felhalmozasat, igy a
mechanizmusok ugyanazok maradnak, mint a korab-
ban leirt (i) esetben.

Az egyes paramétereket, valamint a kezdeti értéke-
ket valtoztatva is az (i) esetben bemutatott eredmé-
nyeket kapjuk, ezeket itt nem ismételjiik meg.

Osszegzés

A tanulmanyban egy olyan gazdasag modellezésére
keriilt sor, amelyben a technoldgiai fejlédés mellett a
munkaerd adaptiv képessége, vagyis a valtozo kornye-
zeti koriilményekhez torténd alkalmazkodasi képes-
sége a gazdasag hosszu tava novekedési palydjat jelen-
tésen befolydsolja.

A bemutatott eredmények tobb szempontbdl is ér-

dekesek. Egyfel8l megerdsithetd Iyigun és Owen (€.n.)
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azon kovetkeztetése, hogy a technoldgiai fejlédés és az
adaptivitds egyiittes hatasat vizsgalva kimutathaté egy
szegénységi csapda, amelybdl a gazdasdg Oner6bol
nem képes kitorni. Ez a csapda alacsony adaptivitassal
és alacsony kibocsatassal jellemezhetd, s ezt az esetet
szemlélteti modelliinknek az adaptivitas nélkiili val-
tozata. Ugyanakkor a csapda itt nem a kibocsatas ala-
csony novekedési iitemében jelenik meg (a novekedés
igen magas is lehet a kezdeti idében), hanem a nove-
kedés korlatozottsdgaban: ebben az esetben hosszu ta-
von nem érhetd el gazdasagi novekedés.

A modell keretei kozott ahhoz, hogy a gazdasag
hosszid tavon novekedjen, valamilyen minimalis szint(
adaptivitdsra van sziikség. Ennek hidnydban nincsen
kutatas-fejlesztés, nincsen innovécid és igy hianyzik a
hosszu tavi névekedés motorja. Ha azonban a munka-
erd képes alkalmazkodni a véltozé kornyezeti koriilmé-
nyekhez, akkor megindulhat a technoldgiai fejlddés, és
ezéltal a gazdasag hosszu tava novekedése biztositott.

A modell ramutat arra is, hogy a hosszu tavi nove-
kedést rovidebb-hosszabb ideig tarté stagnalds (vagy
recesszio) elézi meg. Ez alatt az idGszak alatt, a lassd
véltozdsok hatdsara a munkaerében kifejlédik az a
szint(i adaptivitas, amely ahhoz sziikséges, hogy a fel-
gyorsuld technoldgiai fejlédéshez is képes legyen
gyorsan alkalmazkodni. A stagnalast az valtja ki, hogy
a technoldgiai szint néhany 1épéssel mindig az emberi
téke eldtt jar, s ezért az Gjitdsok alkalmazasa egy ideig
nem hatékony.

A bemutatott modell egy lehetséges kiterjesztése
lehet a TFP endogén valtozova tétele: a nem meg-
testesiilt technoldgiai haladds beépitése hosszu tavon
ellenstlyozhatja a megtestesiilt technoldgiai haladas
(6) egyenlet altal kifejezett korlatozottsagat.
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Mokyr, J. (1992): Technological Inerta in Economic History. ° A (8) formula hidnyossiga, hogy nem veszi figyelembe azt az

Journal of Economic History, 52 (2), 325-338. Osszefiiggést, miszerint, ha nincs is emberi téke beruhdzds, de a
Schultz, T. W. (1975): The Value of the Ability to Deal With technoldgia fejlédik, gy az adaptivitds ugyan nem novekszik,
Disequilibria. Journal of Economic Literature, 13 (3), 827-846. de a véltozo6 kornyezet hatdsara nem is amortizalddik. E feltétel
Solow, R. M. (1956): A Contribution to the Theory of Economic matematikai megfogalmazasa modelliinket csak bonyolitana és
Growth. Quarterly Journal of Economics, 70 (1), 65-94. az eredményekre nem gyakorolna érdemi hatdst.

Helytakarékossdgbol nem irjuk fel az explicit egyenleteket
(ezekre nem is lesz sziikség). Konnyen beldthatd, hogy mivel ¥

Labjegyzetek valamint 7; a felsorolt valtozok (R;, H,, G,, K, ) fiiggvényei, (10)-et

és (1)-et a (6)-(8) és (11) egyenletekbe helyettesitve a (6°)-(8’),

' Modelliinkben diszkrét id6t vesziink alapul, azaz a peridédus- (11°) dinamikus rendszer adddik.
elemzés mddszerét hasznéljuk. Ennek megfelelSen a futdindex : " Koénny( beldtni, hogy a G, = 0 eset kisebb médositdsokkal meg-
mindenkor a r-edik periddust jeloli. egyezik a Solow-féle novekedési modellel (Solow, 1956) Az

* A mindségi szintekrdl ldsd még: Grossman és Helpman (1991). emberi téke dllomdnya konnyen értelmezheté a Solow-modell

* Az emberi téke és a technoldgiai szint sszefiiggéseit késdbb munkaer$-dllomanyaként, amely ez esetben konstans. A techno-
részletesebben targyaljuk. l6giai szint szintén valtozatlan, s mivel a fogyasztasi hanyad exo-

* Timeghatdrozdsardl kés6bb lesz szo. gén adottsag, 7, = 0 miatt a megtakaritasi hdnyad is minden perié-

° Ellentétben a K+F raforditdsok determinisztikus hatdsdval, dusban azonos. [gy a fenti eset a Solow-modell legegyszer(ibb
Iyigun és Owen (é.n.) modelljében a kutatds-fejlesztésre fordi- esetével ekvivalens, s dinamikdja megegyezik az ott lefrtakkal.
tott forrdsok a technoldgiai szint javuldsdnak valdsziniiségét : " Y,és K,kozott az dsszefiiggés trividlis, mig a hosszd tdvi egyen-
befolyasoljak. A technoldgiai haladas ebben az esetben nem bi- suly esetében nyilvanvald, hogy azt nem a fizikai t6kedllomany
zonyos, de mivel a bizonytalan profitkilatasokat ekkor varhat6 kezdeti nagysdga, hanem az amortizacié miatt egyre novekvs
értékiikon vessziik figyelembe, a kapott eredmények hasonldak. potlasi sziikséglet hatarozza meg.

¢ Kosempel (2004) ezt gy értelmezi, hogy a technoldgiai fejlédés i " @ értéke a modell paramétereitdl és az aktualis dllapottdl (H,,
Uj lehetségeket nyit meg a tanuldsra. Amig a technoldgiai szint 0,.G,, K,) fiigg. Pontos meghatdrozdsdra itt nem tériink ki.
allando6 (és az emberi téke dllomdnya ehhez a szinthez alkal- { ™ Az alacsony adaptivitds az emberi t6ke dlloményénak lassa al-
mazkodott), addig nem csak a human téke hatartermelékeny- kalmazkoddsat eredményezi az induldskor, 6sszhangban a (7)
ségének szintje nem jelent 6sztonzést, hanem az ismeretek bvi- egyenlettel.
tésének lehetdsége is hidnyzik. " Az eredmények lényegileg nem médosulnak, ha az emberi téke

" Természetesen kérdéses, hogy az oktatési rendszer valGban ren- teljes alkalmazkoddsahoz az adaptivitds lehetséges maximuma-
delkezik-e a fenti tulajdonsagokkal. Errdl a kérdésrdl lasd: lyi- ndl kisebb értékre van sziikség, vagyis ha a (7) egyenlet AH, =
gun és Owen (1999). (G,/G") (AQ,) alakd, ahol G'< G.

* EltérGen a t6kedllomdany esetében megszokottdl, az amortizdcié i '° Itt ismét fel kell vetniink azt a kérdést, hogy ha létezik technold-
itt nem az adaptivitds adott értékének egy hanyada, hanem min- giai fejlédés, akkor az adaptivitds amortizalédik-e vagy sem?
den esetben fix nagysdg. Ennek oka, hogy az adaptivitds nem Elméleti lehetdségként fenntartva az amortizacio lehet8ségét az
elhaszndl6dik, hanem , felejt6dik”. elemzés teljessége érdekében bemutatjuk ezt a lehetséget is.
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BEDO Zsolt

A PIACI IRRACIONALITAS
VALLALATKORMANYZASRA
GYAKOROLT HATASAROL

A pénziigyi irodalomban vita folyik a tékepiacok hatékonysagarol, mas szoval arrdl, hogy az aktualis
arfolyamok tiikrozik-e az éppen piacon jelenlevé dsszes informaciot, tehat megegyeznek-e a kibocsato val-
lalat fundamentalis értékével. Jelen cikk a részvényt kibocsato vallalatvezetoket tekinti racionalis szerep-
I6knek, és azt allitja, hogy a vallalatvezetdk az idéleges piaci racionalitast kihasznalva vissza tudnak éIni
az informaciétobbletbdl adodo poziciojukkal. Azzal, hogy a vallalatvezetok a piac manipulalasaval, mas
szoval piacidozitéssel élnek, esetlegesen megsértik a tulajdonosok hosszi tavi érdekeit. Az érdeksérelem,
tulajdonos és vezetd nexusaban, a vallalatkormanyzas kompetenciaja, melyet a cikk felvet és megoldasa-
ként az informacioaramlas javitasat, valamint a transzparencia névelését ajanlja.

A hatékony villalatkormanyzasi rendszer Shleifer és
Vishny (1997) definicidja szerint biztositja a téketulaj-
donosokat afeldl, hogy inveszticidjuk soran a vallalt
kockézatért cserébe az elGzetesen elvart hozamot vald-
ban realizdlhatjak. A vallalatkormanyzasi rendszer sziik-
ségessége, mint biztositék, az ugynevezett informacids
aszimmetridbdl adéddan kovetkezik. Ez egészen pon-
tosan azt jelenti, hogy a befektetdk, azaz a tulajdonosok
bizonyos tipust informacidhoz valé hozzaférése korla-
tos, ezzel szemben a vallalatvezetGké korlatlan. Ezen
aszimmetridbdl addddan a tulajdonosok nem tudjak
minden esetben pontosan megitélni a véllalat tényleges
teljesitményét, melynek eredményeképpen a tékepiacon
kialakuld részvényarfolyam nem egyezik meg a vallalat
valds, fundamentalis értékével. Az Ggynevezett félre-
arazas (mispricing) ugyanakkor visszavezethetd olyan
hirek piacon torténd megjelenéséhez, melyek nem fel-
tétleniil relevansak a véllalat értékelése szempontjabdl,
de éppen valamely kornyezeti tényezdvel kolcsonhatas-
ban arfolyamvaltozast indukdlnak. Az ilyen tipust hir-
megjelentetést, mely a vallalatvezetSktSl eredeztethetd,
a szakirodalomban menedzseri id8zitésnek (managerial
timing) nevezziik. Az ilyen tipust vezet4i tevékenység a
tulajdonosok elénytelen pozicidjaval vald visszaélésnek
mindsiil, mely probléma felolddsat a vallalatiranyitas
rendszerének kell megoldania.

Tovébbi problémat jelent, ugyanakkor az is, hogy a
tékepiacon kereskedd befektetdk viselkedésében felfe-

deztek olyan szisztematikus torzuldsokat, melyek bizo-
nyos kortilmények kozott egy irdnyba hatnak, igy fél-
redrazast eredményeznek. Ez kozvetve persze nem a
véllalatvezetk hibdja, de ha egy vallalatvezetd tiszta-
ban van ezzel a jelenséggel, akkor esetlegesen ki tudja
azt hasznalni. A szakirodalom, melyet magatartasi pénz-
tigynek (behavioral finance) neveznek, a jelenséget a
befektet6i érzékelésre (investor sentiment), az informa-
latlan befektetdk talstlydra, valamint a ,,zajos” keres-
keddk (noise traders) talzott jelenlétére vezeti vissza.

Osszegzésiil tehat elmondhatd, hogy ha vannak
olyan idészakok, piaci szegmensek, ahol és amikor a
részvényarfolyamok a fundamentélis értéktdl diver-
galnak, akkor a vallalat értékének, tehat teljesitményé-
nek részvényarfolyam alapjan torténé megitélése nem
lehet pontos. Ha nem lehet pontosan értékelni a val-
lalat teljesitményét, akkor a vezetdi tevékenység meg-
itélése is csorbat szenved. Ez egyrészrdl kihivast jelent-
het a vallalatkormanyzas rendszerének, masrészrdl, ha
a vezetGk, élve a piaci torzitasokkal, indukaljak a fél-
rearazast, akkor mar a vezet6k poziciéjukbdl ad6dd
visszaélésrdl is beszélhetiink.

Jelen tanulmanyban elemezni kivanom a piaci tor-
zitasok lehetséges tipusait, azok okait, valamint a szak-
irodalomban keletkezett magyarazatokat. Az elsé
részben a piaci hatékonysag szempontjabdl elenged-
hetetlen arbitrdzs megsziinését cafolom empirikus
eredmények bemutatdsan keresztiil. A masodik rész-
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ben bemutatom az arbitrdzs fennmaraddsanak, tehat a
piaci tokéletlenség kialakulasaért felelds technikai,
valamint kognitiv okokat, amelyeket a mainstream-
mel szemben érveld behavioristdk tobbségében fel-
hasznalnak. A harmadik rész a vallalatvezetSk racio-
nalis piaci iddézitését mutatja be, ami az irraciondlis
piaci varakozasokra alapozva olyan dontéseket jelent,
amelyek a vallalat valds értékének valtozdsa nélkiil
képesek arfolyamvaltozast el6idézni. Az utolsd rész,
ami egyben a cikk konkldzidja is, a piaci irracionali-
tasbdl adododan felmeriil vallalatkormanyzassal kap-
csolatos aggalyokat fogalmazza meg.

Az arbitrazs limitacioi

A piaci hatékonysag érvényesiilésének — tehat an-
nak, hogy az éppen aktudlis arfolyamok meg-
egyezzenek a vallalat fundamentalis értékével — egyik
alapfeltétele, hogy az ugynevezett arbitrazsfolyamat
hibatlanul mikodjon. Az arbitrazsfolyamat tankonyvi
definici6ja szerint, ha megegyez$ vagy hasonld esz-
kozok szimultan eladasa és vétele két kiilonbozo pia-
con, két kiilonbozd arfolyamon kivitelezhetd ugy,
hogy ezen tranzakcié zérus kockdzat mellett biztos
profitot szavatol, akkor arbitrazspoziciordl beszéliink
(egy ar torvénye — Bodie — Kane — Marcus, 1996). Ez
azt jelenti, hogy ha a raciondlis befektet6 észleli, hogy
egy adott eszkoz értéke nem egyezik meg két kiilon-
boz6 piacon, akkor a dragabbat fedezetleniil eladja, va-
lamint az olcsébbat megvasarolja. Mivel ezt a biztos
hozamot garantdld befektetési lehetdséget tobben is
felismerik, és kiakndazasara hasonld iranyu pozicidkat
nyitnak, az arfolyameltérés idével csokken, majd vé-
giil megszlinik. Ahhoz tehat, hogy az arfolyam-diffe-
rencia teljesen megsziinjon elegendd arbitrazsor sziik-
séges, valamint az arbitrazspozicidk létrehozdsanak
technikai feltételei adottak kell, hogy legyenek. Ebben
a fejezetben ismertetem azokat az eredményeket,
melyek ravildgitanak az egyes befektetSi csoportok
kereskedési szokasaira, igy megkérddjelezik az ,.cle-
gendd arbitrazs6r” tételt. Tovabba bemutatom azokat a
technikai problémakat, melyek akadalyt gordithetnek
az arbitrazspozicid kiépitése elé, igy megakadalyozzak
az arbitrazs eliminalddasat.

Els6ként az arbitrazs fennmaradasanak technikai
magyarazatat vazolom. Ahogy azt mar bemutattam az
arbitrdzs zérus kockdzat mellett zérus befektetéssel el-
méletileg rentabilisan kiaknazhat6. Maradva a feliil-
arazott részvény fedezetlen eladasa és az alularazott
részvény megvétele melletti példanal, probléma akkor
mertil fel, ha a két kiilonb6z8 piacon forgd ugyanazon
értékpapir arfolyama kozotti spread nem csokken, hi-
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szen ebben az esetben a racionalis befektetd, aki a két
arfolyam konvergencidjara szamitott veszteséges pozi-
cioban marad. Mivel a fedezetlen eladds soran a befek-
tetd részvényt vesz kolcson, amit a kolcsonbe add a
pozicid rentabilisra forduldsa el6tt visszakérhet, nem
feltétleniil beszélhetiink kockdzatmentességrdl. Fontos
észrevenni, hogy a fedezetlen eladasnak koltségvonza-
ta is van, mely a kolcsonbevétel dijaként jelentkezik.
Mindamellett, hogy a dij mértéke nem tdl jelentds,
csokkenti a lehetségesen realizalhat6 profit mértékét'.
Eldfordul, ugyanakkor az is, hogy a félredrazott rész-
vény fedezetlen eladdsa azért nem lehetséges, mert
nem létezik kolcsonvehetd részvény, mely azt ered-
ményezi, hogy az eladdsok nyomdn lefelé hato erd nem
Jelentkezik. A félredrazott részvények felderitéséhez, fo-
lyamatos elemzdi, kutatéi munkat kell végezni, mely-
nek koltsége az egyre szofisztikaltabb technikak ered-
ményeképpen megemelkedett. A megnovekedett kolt-
séget elsdsorban az intézményi befektetGk képesek fel-
vallalni, azonban esetiikben felmeriilnek olyan jogi kor-
latok, melyek szamukra nem teszik lehet6vé a fedezet-
len eladast. Ez utobbi technikai limitacioit, valamint fel-
meriild koltségeit implementdcics koltségnek nevezzik.

Arbitrazsrol beszEliink akkor is, amikor két olyan
részvény arfolyama divergdl egymastdl, melyeket ko-
zeli helyettesit6knek neveziink. Ilyenek lehetnek egy
bizonyos ipardgban érdekelt véllalatok, melyek meg-
egyez$ célpiaccal rendelkeznek, igy a jovdben reali-
zalt pénzaramuk nagy valdszinliséggel megegyezik. A
kozeli helyettesitkkel, ugyanakkor az a probléma,
hogy nem tokéletesek, hiszen mig az ipardgra hatd
erk valéban mindegyikiikre megegyezden hatnak,
addig a vallalatspecifikus események nem. Ebb6l ado-
déan beszéliink fundamentdlis kockdzatrdl, mely
ugyancsak az arbitrazs fennmaradaséat eredményezi.

A harmadik tényezs, mely a félredrazas fenn-
maraddsat okozhatja az Ggynevezett , zajos kereskedd
kockdzat”. A fogalmat De Long, Shleifer, Summers és
Waldmann (1990a)’ alkottdk meg, melynek Iényege,
hogy a piacon léteznek olyan kereskeddk, akik nem
vizsgaljak a vallalatok fundamentalis értékét, hanem
inkabb irrelevans — zajos — informacidéra timaszkodva
kereskednek. Az arbitrazs fennmaraddsa szempontja-
bdl ez azt jelenti, hogy ha ezek a szereplék nem vélik
felfedezni a félredrazds tényét, és azt felerdsité pozi-
ciokat nyitnak, akkor az arbitrazsdrok hidba kotnek az
arbitrazst kiaknazé szerzédéseket, ha a zajos kereske-
ddk altal kifejtett erd hatasara az arfolyam-konvergen-
cia elmarad. Az arbitrazsér szamara felmeriilé kérdés
ekkor az, hogy vajon ez a ,zajos kereskeddi” hatas
meddig tart, hiszen, ha short pozicid esetén tilnyulik a

i szerzOdés lejartanak hataridején, akkor az arbitrazsGr
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kénytelen pozicidjat veszteséggel zarni. A probléma
tovabb gyitirtizik akkor, amikor a zajos kereskedok je-
lenlétét, valamint azok kereskedési stilusat a racionalis
arbitrazsorok felismerik, és azzal megegyezé irdnyban
kereskednek. Ez érthetd, hiszen ha egy adott idéperid-
dusban vagy piaci szegmensben a zajos kereskeddk sza-
ma feliilmulja a racionalis keresked6k szamat, akkor az
arbitrazs tankonyvi kiaknazasa kivitelezhetetlen. Ekkor
a racionalis szerepld észleli a félrearazast és ahelyett,
hogy a konvergencidra ,,fogadna” olyan pozicidt nyit,
mely a divergenciat tovabb erdsiti. Ekkor a zajos keres-
keddk, latva a szamukra pozitiv elmozdulast, tovabbi
poziciokat nyitnak, aminek az eredményeképpen az
arfolyam tovabb tavolodik a valds értéktol. Ahogy tavo-
lodik az arfolyam a fundamentalistdl, gy valik a pozi-
cid egyre értékesebbé, mely tovabbi zajos kereskeddket
vonz, valamint a mar jelenlevéket tovabbi pozicionyi-
tasra sarkallja. Azt a kereskedési stratégiat, mely soran
a szerepld tovabbi pozicidk nyitasa mellett dont pozitiv
visszacsatoldsu kereskedési stratégidnak (positive feed-
back trading) (De Long — Shleifer — Summers —
Waldmann, 1990b) nevezziik. Az a tény, hogy a racio-
nélis szerepld nem a fundamentalis érték felé mozditja
el az arfolyamot, nem teszi Gt irracionalissa, hiszen ha
latva a konvergencia valdszintitlenségét arra ,,fogadna”,
akkor vélna irracionalissa’.

A zajos kereskeddk, valamint a pozitiv visszacsato-
lasu kereskedési stratégia egyenes kovetkezménye a
horda jellegli viselkedés (herding), mely a buboréko-
kat és az azokat koveté Osszeomldsokat taplalja. Ha
egy racionalis arbitrazsor észleli a buborék kialakula-
sat, rogton azt felerGsité pozicidkat nyit annak ér-
dekében, hogy még tobb zajos kereskedd jelenjen meg
a piaci szegmensben. Amikor mar a tulfiitottség jeleit
érzékeli, pozicidjat nyereséggel zarja. Amikor egyre
tobb racionalis szerepld hasonloképpen tesz, akkor
kezdddik az arfolyam ereszkedése, melyet egyre ko-
molyabb pesszimizmus, majd panik kovet. Az egyre
tobb eladas csak felgyorsitja a folyamatot.

Az arbitrazspozicié fennmaradasanak egyik klasz-
szikus példaja a holland Royal Dutch és az angol Shell
Transport vallalatok esete (Rosenthal — Young, 1990;
Froot Debora, 1999). A két vallalat 1907-ben meg-
kotott stratégiai megallapodasa értelmében egy 60:40
(Royal Dutch: Shell) aranyu egyiittmikodést kotottek,
mely azt jelentette, hogy tevékenységiikb6l szarmazd
pénzaramot a fentebb emlitett ardnyban osztottadk meg.
Ennek eredményeképpen a két vallalat egymastol fiig-
getleniil forgd értékpapirjainak arfolyama ugyszintén
ezt a 60:40-es ardnyt kellett volna, hogy tiikrozze. Az
igy kialakult helyzet tokéletes példaja volt a kozeli he-

lyettesit6 értékpapiroknak, ezért is nevezték a két ér- !
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tékpapirt ,,iker-értékpapiroknak”. Az 1980 szeptem-
ber és 1995 szeptember iddszakra elvégzett megfigye-
Iés, azonban azt mutatta, hogy a két értékpapir arfolya-
ma kozott nem alakult ki az elvart paritas, ami az arbit-
razs pozicié permanens fennmaraddsardl tantskodott.
A behavioristak érvelése szerint az igy realizalhato
tobblet hozam semmiképpen sem magyardzhato egy, az
egyik értékpapir esetében, megnovekedett kockdzattal,
hiszen a fundamentdlis értéket meghatdrozo tényezdk
megegyeztek. A fundamentalis értéktol vald eltérés
csak 1984-re szlint meg, melyet 35 szazalékos Royal
Dutch alulértékeltség el6zott meg, majd 10 szdzalékos
feliilértékeltség kovetett.

A félredrazas permanens fennmaradasa, tehat az ar-
bitrdzs sziinni nem akarasa, azt feltételezi, hogy a hely-
zetért felel8s irraciondlis szerepl8k elegendd szamban
és elégséges tékével vannak jelen. A vagyoni feltétel
Friedman (1953) szerint nem teszi lehetévé a félreara-
zas fennmaraddsdt, hiszen a raciondlis kereskeddk
minden koriilmények kozott vesztes pozicidba sodor-
jak az irracionalis szereplSket, illetve az irracionalis
befekteték dragan vesznek és olcson adnak el, igy
idével veszitenek vagyonukbdl és tdvozni kényszertil-
nek a piacrol. Az empirikus eredmények, ugyanakkor
masrdl tanuskodnak. Els6ként De Long, Shleifer,
Summers, Waldmann (1991) a ,,The survival of noise
traders in financial markets” cim cikkiikben alkottak
formalizalt modellt a probléma feloldasara.

A piacon raciondlis €s zajos kereskedSk vannak je-
len, megegyezd vagyoni szinttel és kockazati toleran-
ciaval. A két csoport kereskedése kozotti kiilonbség az
eszkozok kockazatmegitélésében van, mivel a zajos
kereskedSk olyan eszkdzoket részesitenek elényben,
melyekrdl azt hiszik, hogy félredrazottak. Mivel nem
mérik fel helyesen az eszkoz kockazatat, nagyobbat
véllalnak anndl, mint amit érzékelnek, de ugyanakkor
a magasabb kockazatért addiciondlis prémiumot kap-
nak. A plusz kockazati prémium teremti meg az irra-
cionalis szerepl6k szamdara azt a magasabb vagyon-
novekedést, mely biztositja szimukra a piacon vald
fennmaradas lehet&ségét. Fontos kérdés, tovabba az is,
hogy a szerepl6i csoportok viselkedése hatassal van-e
arészvényarfolyamra? Del.ong és szerzGtarsai az arfo-
lyamok exogenitasat feltételezték, azaz kimondtak,
hogy a kiilonbozb kereskedési stratégiat folytatd be-
fektetdi csoportok nem képesek domindlni a piacot,
igy képtelenek elmozditani az arfolyamot. E korlatozo
feltevést Hirshleifer és Lou (2001) feloldottak, és ha-
rom olyan befektet8i csoportot definialtak, melyek
koziil kett6 raciondlis egy, pedig zajos (Hirshleifer és
Lou likviditasi keresked6kként is aposztrofaltak dket)
volt. A két raciondlis kereskeddi csoport koziil az

VEZETESTUDOMANY

14

XXXVIL EVF. 2006. 7-8. sSzAM



egyikre a tdlsdgos magabiztossag volt a jellemzd (az
ilyen tipusd szerepléket nevezi az irodalom ,,titlzottan
magabiztos” — overconfident — befektet6knek). Ezek a
szereplok — De Long és szerzdtarsai feltételezéshez
hasonldéan — az eszkozok kockazatat alulbecslik, vala-
mint az arfolyam feltételes kozépértékét talértékelik.
Ennek eredményeképpen agresszivan kereskednek,
mely ezzel szemben raciondlis tarsaikra nem jellemzd,
igy a relevans informacié birtokdban magasabb elvart
profitot realizalnak. A tilzottan magabiztos szerepldk €s
a teljesen racionalisak interakciéja nyoman lehetség
nyilik az egyének kereskedési stratégidjanak megval-
tozasara. Ha az egyik észleli a mésik 4ltal realizalt ma-
gasabb profitot, akkor nagy valdszinliséggel a masik
altal folytatott kereskedési stratégiat fogja alkalmazni a
kovetkez6 tigyletkotéskor. Ahhoz, azonban, hogy az ag-
resszivabban kereskedd, tilzottan magabiztos szereplok
valdban magasabb profitot érhessenek el, igy csoport-
jukban megmaradjanak, sziikség van a félredrazast eld-
idézd zajos/likviditasi kereskeddk jelenlétére. A tdlzot-
tan magabiztos kereskeddk ardnyat tovabba befolydsol-
ja a kockdzatos eszkdz hozamanak volatilitasa (63), a
zajos kereskeddk kereskedésének volatilitdsa (62) (lasd
1. dbra, A panel), valamint a tdlzottan magabiztos ke-
resked6k magabiztossaganak szintje (ldsd 1. dbra, B
panel). Ha a magabiztossag olyan szintet ér el, minek
kovetkeztében e csoport kereskedése tulzottan agresz-
szivvé valik, az arfolyam olyan mértékben mozdul ki,
hogy az egyes szerepldk kivonulnak a piacrol, igy el-
adasuk nyoman arfolyam-esés jelentkezik. A dinamikus
modell egyensulyat A jelzi, melyet egy egységbdl ki-
vonva megkapjuk a tdlzottan magabiztos szereplGk
piaci aranyat (lasd /. abran lathaté egyenlGséget).

A panel: Tulbizakodott keresked6k fennmaradasa és a volatilitas, valamint zaj kozotti
osszefiiggés; B panel: Tulbizakodott kereskeddk fennmaradasa és a talbizakodottsag

szintje kozotti osszefiiggés
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Ha az egyenl6ség bal oldalan 1évé tort nevezdje
nagyobb mint a szamléld, akkor a piac koztes allapot-
ban van, azaz egyarant jelen vannak a raciondlis és a
tulzottan magabiztos szereplSk. Ha a baloldali kifeje-
z¢€s nagyobb vagy egyenld eggyel, tehit a szamlald
nagyobb vagy egyenld, mint a nevezd, akkor csak a
tulzottan magabiztos szereplSk uraljak a piacot. Mivel
o.<o:kikotésnek teljesiilnie kell, a piac nem 1étezhet
tilzottan magabiztos kereskeddk nélkiil, tehat A # 1.

Az irracionalitds nemcsak a befektetd tilzott maga-
biztossagabdl, valamint ennek nyoman kialakul¢ talzot-
tan agressziv kereskedésbdl szarmazhat, hanem barmely
mas olyan viselkedési formabdl, mely mell6zi a racio-
nélis gondolkodas és dontéshozatal elemeit. A raciona-
lis dontéshozatalkor két feltétel teljesiilése elengehetet-
len. Az egyik a Bayes szabdly szerinti varakozas-kiala-
kitas, mely az 0j informacié megjelenésével a jovire
vonatkozik; a masik a Savage-féle szubjektiv vart hasz-
nossag (Subjective Expected Utility — SEU) elméleté-
nek megfelel§ dontéshozatal. Ha barmelyik feltétel sé-
riil, akkor a raciondlis dontéshozatal nem tejesiil.

A kovetkezd fejezetben réviden ismertetem azokat
az alapkoncepciodkat, melyek a gyakorlati pszicholdgia
termékei, és a pénziigyi irodalom eldszeretettel felhasz-
nalja 6ket a piaci torzitdsok magyardzatira. Foglalko-
zom ugyanakkor azon koriilményekkel is, melyek lehe-
tévé teszik e kognitiv torzitasok kiteljesedését.

A hibas dontés magyarazatai

Az arfolyamok fundamentalis értékt6l torténd el-
térését, valamint az arbitrdzs fennmaradasat olyan té-
nyezdkkel kell magyarazni, melyek minden lehetséges
szerepld esetében el6fordulnak, ugyanakkor hatasuk
irdnya megegyezik. A
gyakorlatban felfedezett
arazasi jelenségek ravi-
lagitottak az emberi don-
téshozatallal foglalkozo

1. abra

tudomanyagakban mar
megsziiletett eredmé-
nyekre. Ez a gyakorlati
pszicholdgia el6térbe ke-
riillését jelentette, mds
szdval olyan tudoésok
munkajat kezdték el vizs-
galni, mint Simon vagy
Daniel Kahneman és
Amos Tversky.

Az emberek minden-
napjaikban dontések so-
rozatat kénytelenek meg-

Forras: Hirshleifer és Lou (2001) p. 82.
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formacid hidanyaban vagy éppen informacidtilburjan-
zas mellett. E korlatok athidaldsa érdekében az egyé-
nek mentalis algoritmusokat, heurisztikakat, valamint
mentalis modulokat alkalmaznak (Simon, 1956). Ezek
az eszkozok, folyamatok megfeleléen mikddnek
azokban a szituacidkban, melyek megoldasara késziil-
tek, de nem feltétleniil képesek mas helyzetek keze-
1ésére. A magatartdsi pénziigy képviseldi argumentd-
cidjuk kozéppontjaba ezeket dllitjdk, valamint azt,
hogy ezek a folyamatok, melyek a torzuldsokat okoz-
zdk, minden egyénnél megegyeznek, igy a piac egészét
tekintve nem oltjdk ki egymdst, hanem felerdsodve hat-
nak. Fama (1998) éppen ezt a feltételezést vitatta az-
zal, hogy az alul- és feliilirazds megegyez6 szamban
fordul eld, igy a piac egészén a két ellentétes irdnyu
torzulas kioltja egymast.

Elméleti pénziigyi szakemberek a gyakorlati pszi-
cholégiara timaszkodva harom okra vezették vissza az
arazasban megfigyelhetd torzitasokat (Hirshleifer,
2001). Az elsé a heurisztikus egyszertisités (heuristic
simplification) (Kahneman — Tversky, 1973). A ma-
sodik az dnbecsapds (self-deception), mely elmélet
Trivers (1985) nevéhez fliz4dik, és az egyének tulzott
magabiztossagabdl adddik, valamint a harmadik, az
emberi emdcid, ami a raciondlis gondolkodast eltor-
zithatja (Hirshleifer, 1987). A mainstream, tehdt a piaci
hatékonysdgot tdmogatdk, gyakran érvelnek azzal,
hogy a felsorolt torzitdsok csak idSlegesen jelentkez-
nek, hiszen az egyének veszteségeik észlelésének
eredményeképpen tanulnak hibaikbodl, és tobbet nem
kovetik el azokat. Ezzel az éllasponttal szemben az
ellenérv az, hogy az énbecsapds, valamint a tilzott 6n-
bizalom miatt az egyén sajat hibajat nem hajlando elis-
merni, hanem, vagy a kornyezetet, vagy pedig egy
kiilsd, rajta kiviilallo tényezdt tesz felelGssé. A befek-
tetGi dontéshozatalban ilyen torzitast eredményezd
pszicholdgiai hatdsok felsorolasa tulnyulik a jelen ta-
nulmany keretein, tovabba a nemzetkozi szakiroda-
lomban sziilettek olyan Osszefoglald irasok, amelyek
lajstromba veszik az dsszes lehetséges tényezdt’.

Az olvasénak, ugyanakkor nem szabad azt hinnie,
hogy a kognitiv limitaciék minden esetben ugyanolyan
mértékben vannak jelen, tehat a félrearazds allando
jelenség. Sziikség van olyan kiilsé kornyezeti ténye-
z6kre, melyek e hibdkat a felszinre hozzak és félre-
arazast indukdlnak. Harom ilyen tényez$ ismert, az
egyik a piaci likviditds mértéke, a masik a piac infor-
macids lefedettsége, a harmadik, pedig a befektetsi
hangulat. Az elsé két tényez6 kozott dsszefiiggés van,
hiszen a likviditas mértéke befolydsolja az informa-
cidaramlds sebességét. Erre egy klasszikus példa az in-

tézményi befektetSk kereskedése. Ezen szerepldk, az i
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altaluk kezelt portfolié nagysagabol adéddan, képesek
koltséges elemzési és adatfeltarasi tevékenységet foly-
tatni, minek nyoman aktiv szerepl6i lesznek a piacnak.
J6 néhany kisebb aktor ezen intézményi befektetdk
tranzakciéi nyomdan kereskedik, hiszen ugy vélik,
hogy az intézményi befektetSk tobbletinformacid bir-
tokdban vannak. Ez tehdt azt jelenti, hogy az arfo-
lyamok kozvetitenek informacidt mas szerepldk felé,
tehat ,,indirekt” informdacidaramlasrdl beszélhetiink. A
direkt informdcidaramlas a piac elemzdi lefedettségét
jelenti. Azokban a piaci szegmensekben, ahol az ilyen
tevékenység gyér, féként a kisebb vallalatok részvé-
nyeinek a piaca ez, a fundamentélis értéktSl valo diver-
galas jellemz3bb, mint a nagyobb vallalatok esetében.
A jelenséget ,mérethatasnak” nevezik (size effect)
(Banz, 1981), mely a kisebb véllalati részvényeknél
megjelend magasabb hozamot nem kockazati kiilonb-
séggel’, hanem drazasi hibakkal magyardzza. Az ar-
folyamok valds értéktdl valo eltérése az dltalanos piaci
hangulat valtozdsaval is magyarazhatd. Ekkor a val-
lalat képes olyan tevékenységet folytatni, minek nyo-
man a felszabadulé irrelevans informacié a vallalat-
vezetés altal elvart iranyba mozditja el a részvényar-
folyamot. Cooper és szerzdtarsai (2003, 2005) a .com
vallalati névvaltoztatasok hatasat vizsgaltak a .com pia-
ci buborék kialakulasakor, valamint a buborék kidur-
ranasa utan. Azt talaltak, hogy az emelkedd piac eseté-
ben azok a vallalatok, melyek nevét .com-mal egészi-
tették ki, de tevékenységiik 1ényegében nem valtozott,
jelentds értéknovekedést realizaltak. A buborék kidur-
ranaséat kovetden hasonld képpen jartak azok a vallala-
tok, melyek neviikbdl elhagytik a .com kiegészitést,
ugyanakkor esetiikben is igaz volt az, hogy tevékeny-
ségiikben semmilyen 1ényeges véltozds nem tortént.

A kovetkez$ fejezetben, tdmaszkodva a jelen
részben bevezetett fogalmakra, azokat a menedzseri
dontéseket mutatom be, melyek a piaci miikodésben
felmeriild elégtelenségeket hasznaljak ki, és ezzel a
tulajdonosok érdekeit sértik.

A vallalatvezeték befektetdi érzékelést
kihasznalé dontései

A magatartasi pénziigy legf6bb vivmanya annak
alatdmasztasa, hogy a befektetSi érzelmek, valamint
nem tokéletes értékelési mechanizmusok eredménye-
képpen az eszkozarfolyamok eltérhetnek fundamen-
talis értékiiktSl, tovabba ez a félredrazas a racionalis
befektetdk reakcidibol adéddan fenn is maradhat. An-
nak ellenére, hogy az akadémiai korok ezeket az alter-
nativ hipotéziseket vitatjak, a felmérésekbdl kideriil,
hogy a vallalatvezetdi réteg dontéshozatala soran fi-
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gyelembe veszi a félrearazas tényét. Ez mas szdval azt
jelenti, hogy a vallalati pénziigyek egyes teriiletein
megszokott optimalizalé modellek kiegésziilnek a be-
fektetSi optimizmust magyarazo tényezdkkel.

Miller és Modigliani (1961) szerint a véllalatok
osztalékpolitikaja, hatékony tékepiacot feltételezve,
irrelevans a vallalat részvényarfolyamanak véltozdsa
szempontjabol. De vajon mi torténik akkor, ha a haté-
kony tékepiacra vonatkoz6 feltevést fellazitva megen-
gedjiik az arfolyamok fundamentalistdl vald eltérését,
tehat a nem tokéletes arazdsi mechanizmusokat.
Tovabba tételezziik fel, hogy a vallalatvezetd tisztdban
van a befektet6k arazas soran alkalmazott nem toké-
letesen racionalis dontési folyamataival, és a vallalati
pénziigyekkel kapcsolatos dontését az éppen aktudlis
befektetSi hangulathoz igazitja. A vallalatok osztalék-
politikajat a szakirodalom széles korben targyalta mar’,
Baker és Wurgler (2004) azonban a piaci hatékony-
sagra vonatkozd kikotés elimindlasan keresztiil elGszor
bizonyitotta a befektetdi irracionalitds véllalatok osz-
talékpolitikdjara gyakorolt hatdsat. Baker és Wurgler
elmélete szerint a véllalatvezetSk az éves osztalék
mértékét tudatosan igazitjak az éppen aktudlis befek-
tet6i igényekhez, a maximadlis részvényarfolyam el-
érése érdekében. A szerzok szerint a befektetdi infor-
malatlansdgbdl addddan létezik egy idSben valtozd
kereslet a magas osztalékot fizet6 részvények irant.
Mivel a nem teljesen raciondlis befektetSi gondol-
kodas fennmarad, igy az arbitrazsfolyamat nem képes
megsziintetni a félredrazast. A racionalis vallalatveze-
ték észlelve e folyamatot a piaci optimizmushoz iga-
zitjak osztalék-kifizetési dontéseiket. A szerz6k mo-
delljiikben az arfolyamba beépitenek egy idében val-
tozé osztalékprémiumot, melynek mértéke determinal-
ja az elvart osztalékszintet. A prémium mértéke fligg-
vénye a befektetdi hangulatnak, melyet a vezetl ész-
lelni képes. Ha az osztalékprémium mértéke magas,
akkor a befektetd a nagyobb biztonsagot, tehat az ala-
csonyabb kockazatot jelentd részvényeket részesiti
elénybe, melyhez a magas osztalék is hozzajarul. Ala-
csony prémium esetén a piac a magasabb arfolyam-
nyereséget biztositd részvényeket részesiti elényben,
még az esetleges osztalékkifizetés hianydban is. Baker
és Wurgler elmélete az dgynevezett vdllalatvezetdi
piaciddzités (managerial market timing) koncepcion
alapul.

A véllalati osztalékpolitikahoz részben kapcsolddik
a vallalatok részvény-visszavasarlasi dontése. Rész-
vény-visszavasarlasi akciot elsGsorban olyan véllala-
tok folytatnak, melyek részvényarfolyama alulértékelt-
nek itélt a véllalatvezetSk altal, és a tobbletkereslet
eredményeképpen arfolyam-emelkedést kivannak
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indukalni. E tevékenységet nevezik drfolyam-karban-
tartdsnak. Az arfolyam-karbantartas hatékony piacot
feltételezve nem lehet megfeleld eszkoze az arfolyam
pozitiv irdnyba torténd elmozditasanak, hiszen egy
ilyen esetben a tobbletkereslet, valds értékvaltozas
nélkiil nem gyakorolhat hatast az arfolyamra. Ha a visz-
szavdsdrlds hatdsdra, a valds vdllalati érték emelkedése
nélkiil, mégis megvaltozik az arfolyam, akkor elmond-
hatd, hogy a piac nem volt raciondlis a vallalat funda-
mentalis értékének megitélésében. A részvény-vissza-
vésdrlas, rogzitett osztalékpolitika mellett, a részvé-
nyeseknek juttatandé felhalmozddott készpénz is
lehet. Kérdésként felmeriilhet, hogy a véllalat miért
nem osztalék formajaban juttatja el részvényeseinek a
felhalmozddott pénzeszkozt? Dittmar (2000) szerint a
vélasz a részvényesek vallalati osztalékpolitikaval kap-
csolatos érzékenységében rejlik. A részvényesek,
ugyanis hevesen reagalnak az osztalék csokkentésére,
igy a felhalmozddott készpénzt egy olyan csatornan
kell kiaramoltatni, mely nem reguldris, hanem ad hoc
jellegli. Ennél fogva, ha a kovetkezd periddusban a
vallalat nem képes addicionalis pénzkidramoltatasra,
akkor nem az osztalék szintjét kell csokkenteni, hanem
a visszavasarlast kell elhagyni. Ezaltal a vallalat meg-
itélése nem szenved csorbat. Bagwell (1991) tovabba
azt talalta, hogy a 80-as években a részvény-visszava-
sarlds az igen aktiv véllalati kontroll piac® visszafo-
gasat szolgalta.

Ez megint csak azt erdsiti, hogy a vallalatvezetés,
nem utolsdsorban a sajat egzisztencidlis biztonsaga ér-
dekében, képes megakadalyozni egy olyan eseményt
mely a vallalat belsé értéke szempontjabdl relevans.
Fontos észrevenni, hogy a vezetdk fentebb emlitett ak-
cidinak eredményességéhez sziikség van a piacon
olyan szereplOkre, akik a fundamentalis értéket figyel-
men kiviil hagyva, csak €s kizardlag irrelevans hirekre
reagalnak.

A vallalatfinanszirozasi dontések soran ismét nagyon
lényeges tényezd a tOkepiacok relativ optimizmusa,
alul- vagy feliilértékeltsége. Miller és Modigliani sze-
rint ez természetesen olyan kérdés, mely elméletiik
alapfeltevéseibdl adéddan irrelevans, hiszen 6k tokéle-
tes piacot feltételeztek. Ezzel szemben, tobbek kozott
Teoh, Welch, Wong (1998) bizonyitottak, hogy a val-
lalati részvénykibocsatas és a piaci hangulat k6z6tt pozi-
tiv relacio 1étezik. Ez azt jelenti, hogy a vallalat akkor
hajt végre addiciondlis részvénykibocsatast, mas szdval
pénzeszkozt von be a tovabbi expanzid finanszirozasara,
amikor a részvényarfolyam a lehetd legmagasabban all.
A feliil-reakciot bizonyitandé a szerz8k kimutattdk,
hogy a kibocsétast kovetden a realizalt hozam jelentGsen

i csokken, tehdt az Ujonnan megjelend részvény értéke
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nem emelkedik a kezdeti iitemben. Hosszabb tavon
hozam-visszaforduldst (return reversal) mutattak ki,
mely a részvénybe fektetett bizalom folyamatos
csokkenését jelentette.

A hazai vallalati kornyezetben is fellelhet6k olyan
véllalatvezet6i nyilatkozatok, melyek egyértelmiien a
piaci irracionalitasra alapoznak. A Magyar Olaj és
Gazipari Rt. esetében példaul a véllalatvezetd a cég
részvényeinek a varsoi értéktézsdén valé megjelenése
kapcsan azt nyilatkozta, hogy a varsdi piac magasabb
likviditdsdbol adéddan’ biznak a részvényérfolyam
emelkedésében. Mds szdval a kereslet novekedése a
vezetOket a részvényarfolyam felértékelddése kapcsan
reménnyel toltdtte el. E remény hatékony piacot fel-
tételezve azért hiu, mert ilyen esetben az arfolyam-
emelkedést csak és kizardlag a vallalat fundamentélis
értékében bekovetkezett valtozds indukdlhatja. Termé-
szetesen lehetséges, hogy a nagyobb likviditas tokéle-
tesebb informdciokozvetitének bizonyul, 1évén a varsoi
tézsdén a nyugdijalapok jelenléte nagyobb, mint a
budapesti t6zsdén, de az International Federation of
Stock Exchanges adatai szerint a budapesti piac likvi-
ditdsa feliilmulja a vars6iét”.

A villalatvezet6i piacidézités egyik legszemérmet-
lenebb példdja a véllalat nevének egy adott piaci kor-
nyezetben torténd megvaltoztatasa, anélkiil, hogy a val-
lalat tevékenységében barmilyen valtozas tortént volna.
Cooper ¢€s szerzdtarsai (2001) a technoldgiai buborék
idején azt vizsgaltdk, hogy miként befolydsolja azon
véllalatok részvényarfolyamat a névvaltoztatds, mely
soran a cég név a ,,dotcom” kiegészitéssel boviil. Azt
taldltak, hogy a hirmegjelenést koveté 10 nap alatt a
részvényarfolyam 74% felértékelddésen ment keresztiil,
mely jelenséget ,,dotcom” hatdsnak neveztek el. Ez a
hatds nemcsak a felszallo agon levd piac esetében fi-
gyelhetd meg, hanem a buborék kipukkandsat kovetd
leszalloban is. Cooper és szerzétarsai (2005) azokat a
véllalatokat vizsgaltdk, melyek elhagytidk neviikbdl a
~.dotcom” kiegészitést, tehat ,,szakitottak” a dramai zu-
hanast elszenvedd technoldgiai piaccal. A szakitas ter-
mészetesen csak latszélagos volt, hiszen a véllalat
tevékenységében ismét csak nem &llt be véltozas. A név-
véltoztatast kovetéen a részvényarfolyam a kovetkezd
60 napos periddusban 64%-ot emelkedett.

A piaci irracionalitasbol adodo
vallalatkormanyzasi aggalyok

Még miel6tt a piaci irracionalitds lehetséges hatdsait
kezdenénk el taglalni a vallalatkormanyzds fényében
elengedhetetlen hangsulyozni, hogy a fentebb bemuta-

tott torzitdsok, valamint azok okai nem jelentik azt, hogy i
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a piaci hatékonysag teljes mértékben és egyetemlegesen
elvetendd. Piaci torzulasok, tehat az irracionalitds
feliilkerekedése idSleges, valamint csak egyes piacokon
vagy piaci szegmensekben fordul eld. Okozhatja az
informacid hidnya vagy éppen a likviditas elégtelensége.
Ezt azért is Iényeges kijelenteni, mert nem célja e sorok
irdjanak a piacok informacidkozvetitését egyetemlege-
sen megkérddjelezni, igy a befektetdi dontéseknek nem
szabad figyelmen kiviil hagynia a vallalatok valds
értékét, de szem el6tt kell tartania a lehetséges torzita-
sokat is.

A piacon jelenlevd befektetd elsddleges érdeke sajat
tulajdonosi jogainak védelme, tehat az, hogy a bir-
tokaban levd részvényekkel a lehetdség szerint a legma-
gasabb arfolyamon kereskedjenek. Kérdés az, hogy a
legmagasabb arfolyam elérése valds teljesitmény
hidnydban, pusztan véllalatvezet6i piacidézitésen ke-
resztiil érdeke-e a tulajdonosnak. Rovid tavi befektetdk,
akik az irraciondlis hatdsok elmuldsa el6tt eladjak
részvényeiket, tehdt profitilnak a torzitasbol, biztosan
azt mondandk, hogy igen. Azonban figyelembe kell
venni azon befektet6i réteget, mely hosszu tavu tulaj-
donlasra rendezkedett be, és az esetleges menedzseri
id6zités nyoman kialakuld feliilarazottsdgot kovetd kor-
rekci6 csokkenti tulajdondnak értékeét.

A villalatvezetdk azon képessége, hogy altaluk
elképzelt irdnyba manipuldljdk az darfolyamszintet,
szoros Osszefiiggésben van az arfolyamszinthez kotott
javadalmazdsi rendszerrel, mely e vezet6k egziszten-
cidlis biztonsagat szavatolja. A vallalatvezetSi opcids
programok a legjobb példai ennek az Osszefiiggésnek,
mely soran a vallalatvezetd a cég jovabeni teljesit-
ményével kapcsolatos varakozasokat manipuldlja, ami
az arfolyam emelkedését eredményezi. Természetesen
léteznek olyan konyvelési technikdk, melyek a jové-
beni jovedelem szintjét valds teljesitménynovekedés
nélkiil emelik, ugyanakkor torvényi szabédlyozast még
nem sértenek, de a mai szohasznalattal élve e , kreativ
konyvelési technikdk” konnyen eredményezhetnek
olyan problémakat, melyek az Enron iigyhoz hasonld
botranyokban végzddnek.

A villalatkormanyzas 1ényege az aszimmetrikus
informacidbdl adddo hatranyok lekiizdése lenne, mig a
vezetdi piacid6zités ezt a problémat nem hogy orvo-
solja, hanem sokkal inkabb meglovagolja. Az atmeneti
értéknovekedés azonban nem jelentheti a dilemma
feloldésat, hiszen az értéknovekedés nyoman kialakuld
piaci kitettség a tulajdonosok hosszu tava sebezhetd-
ségét jelenti.

[l4zié lenne azt képzelni, hogy egy egyszer( tiltas-
sal, tehat torvényi szabdlyozassal megakadalyozhatd a
vezet6i piaciddzités, hiszen hol lehet meghizni a hatért,
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melyik dontés mindsiil piacid6zitési dontésnek és me-
lyik nem? Ugyanakkor a torvényi tiltds nem sziintetné
meg a piacokon idélegesen megjelend irraciondlis visel-
kedést sem. Egy lehetséges megoldas, mely inkabb csak
a megoldas felé tett 1épésnek nevezhetd, a transzparen-
cia novelése, az informdacidszolgaltatas tokéletesitése,
valamint az informdcidaramlas eldsegitése lenne.
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Labjegyzetek

' D’Avolio (2002) felmérése szerint a rovidre eladds dija 10 és 20
bézispont kozott mozog.
* Ajelenséget Shleifer és Vishny (1997) tovabb vizsgalta és olyan
modellt alkotott, melyben az arbitrazsér kereskedési stratégidja
eltér De Long és szt. (1990a) dltal feltételezettdl, abban, hogy
ezen szereplé nem szélesen diverzifikdlt portfélidval rendelke-
zik, hanem piaci szegmensre specializalttal. Ennek a valtoztatas-
nak az eredményeképpen Shleifel és Vishny kategorizalni tudtdk
a piacokat az arbitrazs rentabilitdsa szempontjdbol. Megitélésiik
szerint a részvénypiacok a legbizonytalanabbak a racionalis ar-
bitrazs6rok szamara, igy jelenlétiik ott a legkisebb.
Soros Gyorgy sajat bevalldsa szerint ehhez hasonld befektetési
stratégiat folytatott a 60-as, 70-es években kialakulé optimista
piaci légkorben, mikor is a konglomeratumok részvényei nagy
népszeridségnek orvendtek. Soros hasonldképpen nyilatkozott a
90-es években kialakuld technoldgiai buborékkal kapcsolatban is.
Az eszkoz értékét befolydsolo relevans informacid, s =6 + € két
elembdl épiil fel. A jobb oldal elsé tagjat a raciondlis és a tilzot-
tan magabiztos szerepl6k egyarant helyesen érzékelik. A rezi-
duadlis tag variancidjat, azonban a tdlzottan magabiztos szereplék
alulbecsiilik (02< G?).
Lasd Camerer (1995), Rabin (1998), Hirshleifer (2001).
A keresztmetszeti hozamkiilonbségeket Fama és French (1993,
1996) olyan kockazati tényezkkel magyardztdk, melyek a ha-
gyomanyos CAPM modellt, a bétan feliil, kiegészitették egy mé-
ret, valamint egy Book-to-Market kockazati tényezGvel. Az igy
sziiletett arfolyammodellt nevezziik Fama-French haromfaktora
modellnek.
Vallalatok osztalék kifizetési politikajaval foglalkozé irodalom
bemutatasat Allen és Michaely (2002) tették meg.
A vallalati kontroll piac (market for corporate control) a vl-
lalatkormanyzas egyik lehetséges mechanizmusa, amikor is a
rosszul teljesité vallalatot egyik eredményesebb versenytirsa
felvésarolja, tovabba a rossz eredményt produkald viallalatveze-
tést elbocsatja. Ez tehat a vezetSket a vallalati érték maximali-
zalasara — részvényesi érték maximalizdldsdra — sarkallta.
Amikor ezek a dontések megsziilettek (varsoi értékt6zsdére tor-
ténd bevezetés — BZs.), akkor alapvetSen a magasabb részvény-
arfolyam irdnti vagy domindlt.” (VG, 2004. december 30., p.
11.)
Részvények forgasi sebessége 2000-2004-es idSintervallumban:
BSE (85%, 49,3%, 70,5%, 58,3%, 62,6%); WSE (66%, 38,5%,
28,7%, 29,3%, 34,1%). www.fibv.com
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BALI A Andrea

VALLALATI TOKESZERKEZET-POLITIKA:
EMPIRIKUS ELEMZES A TOZSDEI CEGEK
TOKESZERKEZET-VALASZTASAROL

1995-2000 KOZOTT

A szerzé a magyar tozsdei vallalatok példajan keresztiil a leiro statisztika modszerével és 6konometriai
modellekkel vizsgalja a tokeszerkezetet befolyasolo tényezok korét, melyeket az eddigi hasonlé tanul-

i

manyokhoz képest jelentdsen Kibovit.” F6 kovetkeztetése az, hogy a rovid lejarati forrasok tulsulya miatt
tartésan és tomegesen sériil az eszkozforras lejarati illesztésének elve, ami hatranyosan befolyasolhatja a
vallalatok novekedési lehetdségeit, ugyanakkor a Kiilonbozé tokestruktira-tedriak egyszerre és egymast
kiegészitve magyarazzak a vallalatok tokestruktura-dontéseit, melyek nem elsodlegesek a vallalati don-

tések soraban.

A vallalatok t6keszerkezetével foglalkozd tedriak kore
igen széles és mara egyre inkabb atnyulik a vallalati
pénziigyek hatardn ezért egyre tobb olyan modell
sziiletik, melyet a menedzsment, marketing és egyéb
dontési teriiletek talajan sziikséges keresniink. A hosz-
szu évek soran kialakult t6kestruktdra-elméletek célja
a dontési kritériumok kidolgozasa, a pénziigyi vezetSk
segitése az optimalis finanszirozasi szerkezet elérése
érdekében.

A t6kestruktira-dontésekrdl szolo szakirodalom
szamos gyakorlati elemzést is tartalmaz, melyek a val-
lalati t6kefinanszirozas kérdéskorét vizsgaljak. Azon-
ban ezen irasok tilnyomd része a fejlett ipari orszagok
adatbazisaira tamaszkodik, és az eredmények csak
részben igazoljdk az eltérd intézményi hattérrel ren-
delkezd, fejlédd orszagokban tapasztalt folyamatokat.

Jelen tanulméany a vallalati tGkestruktira-dontések
jellemzdit a magyar t6zsdei vallalatok példajan vizs-
galja mind a leir¢ statisztika, mind pedig tobbvaltozds
okonometriai mddszerekkel. Harom hitelarany-muta-
tot valasztunk ki, mint eredmény (fiiggd) valtozot, va-
lamint figyelembe véve a gazdasagi sajatossagokat, tiz
magyardaz6 (fiiggetlen) valtozot. Hipotézisiink az,
hogy a hitelarany-ratakat a megfeleld fiiggetlen valto-
70k hatékonyan magyarazzak, és hasonlésagokat ész-
lelhettiink mas tanulmanyok eredményeivel, melyeket
szintén kiemeliink. Sejtésiink, hogy ezekre a fliggd €s

figgetlen valtozdkra hatnak olyan makrogazdasagi
tényezOk, mint az inflacid, GDP novekedése stb., me-
lyek hatdsat az alland6 hatdsu panelmodellel tudjunk
kezelni.

A tanulmaényt a kovetkezé mddon rendszereztiik: az
els6 rész roviden Osszefoglalja az ismert és kevésbé
ismert tékestruktira-elméleteket, mig a masodik rész a
tokeszerkezetet befolydsold tényezoket mutatja be,
melyeket a magyar tézsdei cégek sajatossdgainak
megfeleléen valasztunk ki. A harmadik rész az alkal-
mazott adatbazis és a kutatas modszereit ismerteti, majd
a részletes elemzéseket €s azok eredményeit a negyedik
rész tartalmazza. Az utolsé fejezet sszefoglal.

Elméleti kitekintés

Az elmult évtizedekben a tékestruktira relevancia-
irrelevancia felvaltva kapott hangot annak fiiggvé-
nyében, hogy miként hatott mas vallalati tevékenységi
teriiletekre.

A modern tékeszerkezet-elméleteket a tradiciondlis
elmélet elézte meg, melyet Durand (1952) fogalmazott
meg. Az elmélet szerint a téke sulyozott atlagkoltsége a
tékeattétel fiiggvényében U alaki gorbe formajaban
valtozik. Az optimdlis tSkestruktira (részvénytdke/kol-
csontéke arany) a koltséggdrbe minimum pontjaban ta-
lalhatd, ahol a véllalat értéke maximalis lesz.
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A modern tSkestruktirardl szolé vitdk Modigliani
és Miller (1958) hires irdsdval alapozodtak meg. A
szerzOk feltételes vildgot épitenek fel, tokéletes toke-
piacot feltételeznek. Elsé tételiikben (MM 1.) arbit-
razs-argumentummal igazoltdk, hogy a vallalat értéke
nem fiigg a finanszirozas mdédjatdl, vagyis tokéletes
tékepiacon a tékeszerkezeti probléma irrelevans. Mig
a tradiciondlis elmélet szerint a vallalat értéke és t6-
kekoltsége Osszefiigg a tékeszerkezettel, addig MM 1.
tételének értelmében nincs kapcsolat ezen elemek ko-
zott. MM 1. tétele az attételes véllalat részvénytdke-
megtériilési ratajat hatdrozza meg, mig MM III. tétele
azt mondja ki, hogy a tulajdonosok érdekében cse-
lekvé menedzserek csak olyan projekteket fogadhat-
nak el, melyek megkovetelt megtériilése nagyobb vagy
egyenld a tékekoltséggel. Kissé onkényesen allithat-
juk, hogy ezek a modern tékestruktira-elméletek kva-
litativ jellegiiek, hiszen egy meghatarozott képlet se-
gitségével adjak meg a vallalat értékét.

Mivel a gyakorlat nem igazolta maradéktalanul a
Modigliani és Miller dltal megfogalmazott elmélete-
ket, késébb ujabb és ijabb magyarazatok sziilettek az
optimalis tékestruktira meghatarozasara. Ezek az el-
méletek megprobaltdk feloldani a tokéletes tékepiaci
feltételezéseket és inkdabb kvalitativ, belsd vallalati
szempontbdl mérlegelték a valaszthat6 finanszirozasi
lehetdségeket. Nem vetik el a Modigliani és Miller al-
kotta elméleteket, hanem annak felismeréseit probal-
jak kombindlni az addk, a cséd és pénziigyi problémak
koltsége €s egyéb tényezok hatdsaval.

Igy sziiletet meg 1963-ban Modigliani és Miller
Ujabb, az addk hatdsdt is figyelembe vevd elmélete
(Modigliani — Miller, 1963), mely szerint az adomeg-
takaritas kovetkezményeként az optimalis tékestruk-
tura az lenne, ha a vallalat teljes mértékben kolcson-
t6kébdl finanszirozna eszkozeit.

A tOkeszerkezet vdlasztdsos elméletét (trade-off
theory) elséként Myers (1984) fogalmazta meg, ami
kimondja, hogy a cégek addig a pontig vesznek fel hi-
telt, amikor a tovabbi egységnyi hitelfelvételbdl szar-
maz6 adomegtakaritds elénye egyenld a potencidlis
pénziigyi nehézség koltségének jelenértékével, illetve
a csédrizikd marginalis veszteségével.

Az iigynokelmélet, mely az informécidaszimmet-
rian alapszik, kétféle konfliktust vizsgal: a menedzse-
rek és részvényesek, illetve a részvényesek €s hitele-
70k kozotti konfliktusokat (Jensen — Meckling, 1976).
Ezek a konfliktusok tigynoki koltséggel jarnak, hiszen
a dontéshozdi pozicidban 1évé menedzserek mindig
tobbet tudnak a vallalat valddi allapotardl, jovdbeli le-
hetéségeirdl, kockdzatossagardl és valds értékérdl,
mint a kiilsé befektet6k vagy akar a hitelezk. Az
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informacidaszimmetria egyébként tobb elmélet alap-
jaul szolgalt. Tlyenek a hitelardany ismeretén alapulo
Jelzésmodellek vagy a margindlis kockdzatkeriilésen
alapulé aszimmetriamodellek.

A jelzésmodellek csoportjabdl fontos kiemelniink
az egyik legnépszeriibb és egyben leggyakorlatiasabb
tékestruktura-modellt, a hierarchiaelméletet (pecking
order theory), melyre Myers és Majluf (1984) irdsa
hivta fel el@szor a figyelmet. Ennek értelmében a val-
lalat befektetéseinek finanszirozasaban bizonyos hie-
rarchian haladva veszi igénybe a kiilonb6z8 forra-
sokat: elséként a visszatartott profitot preferalja, majd
ha elhasznadlta bels§ forrasait és kedvezd beruhazasi
lehet&séghez jut, akkor kiilsé forrasbdl is finansziroz-
hatja azt. A kockdazatossag novekedésének, illetve a
tranzakcids koltségek fiiggvényében, elészor kotvényt
bocsat ki, majd atvalthat6 kotvényt és végiil részvény-
finanszirozast is kezdeményezhet.

Az utdbbi iddszak gyakorlata és vizsgalatai nyo-
man sziiletett meg a dinamikus vdlasztdsos elmélet,
mely a statikus atvaltasi- és a hierarchiaelmélet hibrid
valtozata. Ennek célja, hogy Osszeegyeztesse a vallalat
rovid és hosszu tdvon érvényben 1évd tékestruktira-
politikdjat (Hovakimian et al., 2002).

Viszonylag Gjnak szamitanak a vdllalati vezetés,
irdnyitas és a tehetetlenség elméletén alapuld téke-
struktira-modellek. Az elébbi a vallalat rovid tavua té-
keszerkezetét irja le abban az esetben, amikor a valla-
latot felvasdroljak, mig az utdbbi a megfigyelt rész-
vénymegtériilésnek tulajdonit fontos szerepet a téke-
szerkezet alakitdsaban.

Annak, hogy a kiilonboz6 stratégiai dontések nem
szigetelhetGek el egymastol a termék és finanszirozdsi
politikan alapul6 tékeszerkezet-elmélet az egyértelm
bizonyitéka. A véllalati vezetSk termelési, piaci, finan-
szirozasi dontéseket hoznak, s az utobbiak kozvetleniil
hatnak a vallalat mindenkori t6kestrukturajara.

Empirikus tapasztalatok

A szakirodalomban fellelhet§ eddigi empirikus
vizsgélatok foéként a meglévs elméletek tesztelését
tlizték ki célul. A vizsgalddasok sordn viszont szimos
olyan eredmény sziiletett, mely tovabbi kérdések meg-
fogalmazasat tette sziikségessé. A témaval foglalkozo
tanulmanyokban kozos, hogy tobbnyire a kovetkezd
tényezoket emlitik, mint a t6kestrukturat befolyasolo
elemeket: eszkozok Osszetétele, méret, novekedés,
profitabilitas, iizleti kockdzat, kamatadd-védelem, nem
hitel jellegli adévédelem, csddkoltség, valamint az
agazati besorolas (Rajan — Zingales, 1995), (Prasad et

i al., 2001). Az egyes orszagokban ezek a tényezdk kii-

XXXVIL EVF. 2006. 7-8. SZAM

21



16nb6z8 hatdst gyakorolnak a tSkeszerkezet-politika
alakuldsara, melyben jelentds szerep jut a makrogaz-
daséagi tényezGknek is.'

Elemzések sora probalja igazolni vagy éppen az el-
lenkezGjét bizonyitani, hogy a fejlett orszagok esetében
azonositott tényezok felhasznalhatéak-e vagy sem a fej-
16d6, illetve az atmeneti orszagok vallalati tékeszerke-
zetének magyardzatara. Az eldbbi orszdgcsoport esetére
tobb tanulmany empirikus eredménye igazolja, hogy az
attétel novekszik a fix eszkozok novekedésével, a nem
hiteljellegli adémegtakaritdssal, novekedési lehetdsé-
gekkel, valamint a vallalati méret novekedésével, mig
csokken a volatilitas, a marketingkoltségek, a cséd be-
kovetkezési valdszinliség, profitabilitds novekedésével
¢és a termékek egyediségével (Harris — Raviv, 1991).

Ezek nyoman sziilettek meg a fejlédd, illetve a piac-
gazdasagra attér§ orszagok tlkeszerkezetével foglal-
koz6 tanulmanyok, mint példaul Booth et al., (2001)
elemzése, mely tiz dél-amerikai és dzsiai fejlédd or-
szagra késziilt, a kozép-kelet-eurdpai, piacgazdasagra
attérd régidban Cornelli et al. (1996) magyar, cseh és
lengyelorszagi vizsgdlata, Csermely (1996), Csermely
— Vincze (2000), Colombo (2001), Balla — Mateus
(2002), Balla — Bélyacz (2004) szintén magyarorszagi,
Hussain — Nivorozhkin (1997) lengyelorszagi, Revol-
tella (1998) csehorszagi, Carare és Perotti (1997) ro-
maniai vizsgalatai stb. Természetesen a hasznalt adat-
bazisok mindsége nagymértékben befolyasolta a ka-
pott eredményeket am a szerzGk tobbsége arra a kovet-
keztetésre jutott, hogy a kiilonb6z6 intézményi hattér
ellenére a fejlett gazdasdgok vdllalatainak tékestruk-
tura-dontését befolydsold tényezbk a fejlédd gazdasd-
gok vdllalatainak t6kestruktura-dontéseiben szintén
relevansak.

Atékeszerkezet szamszer(sitésére harom eredmény
(fiiggd) vdltozor definidltunk a hitel komponenseinek
tiikrében. A magyardzo (fiiggetlen) tényezdk korét je-
lentésen kibdvitettiik az eddigi tanulmanyokhoz ké-
pest, és igyekeztiink olyan tényezdket bevonni a mo-
dellbe, melyek az elemzett idSperiodusban elengedhe-
tetlenek voltak a vallalatok jellemzésére. A fiiggd és
fiiggetlen valtozdokat a vallalatok pénziigyi adataibdl
szamitottuk.

A fiiggd valtozdk

Az eredményvaltozoként alkalmazott dttételi ard-
nyok meghatarozhatéak mind a részvénytSke piaci,
mind pedig konyv szerinti értékéhez viszonyitva. Az
elemzésekben tobbnyire a konyv szerinti érték alapu
mutatdt hasznéljuk, mivel ez megfelel a tékeszerkezet-
elméleteknek, illetve szamos esetben a piaci érték
meghatdrozasa koriilményes.”
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A felemelkedd piacgazdasagokban meg kell kiilon-
boztetni az Osszes kotelezettség, valamint a rovid €s
hosszu lejaratu kotelezettség szerepét a finanszirozas-
ban. E mutatdk vilagos elhatarolasanak az az értelme,
hogy drnyalatokban kozelithessiink a tékestruktira-
hanyados valds értékéhez. Feltételezheté ugyanis,
hogy az ujonnan kialakuld piacgazdasagokban a rovid
lejaratd forrasoknak van egy nem elhanyagolhatd
stlyu permanens t6ke tartalma. Az dsszes hitel ardanydt
a szakirodalomban is ismert 0sszes hitel/Osszes eszkOz
klasszikus arannyal szamszertsitjiik (jelolése: TL/TA).
A hosszu lejdratii hitelardnyt hosszud lejaratd hitelek/
Osszes eszkoz (jelolése: LTL/TA), mig a rovid lejaratii
hitelaranyt a rovid lejaratu hitelek/dsszes eszkdzként
szamitjuk (jelolése: STL/TA).

A fiiggetlen vdltozok

A magyar tézsdei cégek elemzésénél mi a kovet-
kezd magyardzo tényezOket vizsgaltuk, melyek rele-
vansak lehetnek a t8kestruktura-dontések meghozata-
laban: eszkdzok Osszetétele, vallalati méret, profitabi-
litas, novekedési lehetségek, tizleti kockazat, atlagos
addrata, likviditas, eszkozigényesség, termékek egye-
disége és az osztalék, mint jelzés. A kovetkez6kben e
tényezdket definialjuk.

Az eszkozok Osszetétele

A t6kestruktira tigynoki-, illetve informdcios aszim-
metria elmélete szerint az eszkozok Osszetétele be-
folyasolja a kolcsontSke-részvénytoke valasztast. Az
tigynokelmélet szerint egy erlsen attételes vallalat
részvényesei hajlamosabbak optimum alatti befekteté-
sekre, ha azonban az eszk6zok fedezetként szolgalnak,
akkor ez a lehet6ség megsziintethetd.

Galai — Masulis (1976), Jensen — Meckling (1976),
Myers (1977), valamint Myers — Mailuf (1984) egyet-
ért abban, hogy pozitiv kapcsolat figyelhet6 meg az
eszkozosszetétel és az attétel kozott, minél nagyobb a
fix eszkozok ardnya az Osszes eszkdzhoz viszonyitva,
anndl inkabb hajlandok a hitelez6k kdlcsont adni a val-
lalatnak.

Az eszkozarany €s attétel kozott azonban negativ
kapcsolat is elképzelhetd, amint azt Grossman és Hart
(1982) bemutatja. Ez féként az tigynoki koltségek no-
vekedésével tarsul azon vallalatokndl, ahol alacsony a
hitelarany. Kiilonosen akkor, ha a menedzser hajlamos
a talzott sajat célu koltekezésre, ezzel csokkentve a
véllalat értékét. Ebben az esetben a hitelfelvétel mint-
egy ,.cllenérz8” hatast fejt ki a menedzser tevékeny-
ségére.

A fejléds és atmeneti orszagokban Cornelli et al.,

i (1996) szerint szintén negativ kapcsolat tapasztalhatd,
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melynek oka a szocialista tervgazdasdgnak koszon-
hetd. A rendszervaltas eldtti idGszakban a fix eszkozok
finanszirozasa f6ként az allami koltségvetés forrasai-
bodl, részvénytSkébdl tortént, mig csupan a forgdtdke
finanszirozas tortént hitelbdl.

Az eszk0zOk targyiassagat gy szamitjuk, hogy az
Osszes eszkozbdl levonjuk a forgdeszkozoket €s oszt-
juk az Osszes eszkozok volumenével (jelolése: ATN).

Az eszkozok targyiassdgara lehet alternativ mé-
r6szam a készletek ellenében szamitott arany, mivel a
készleteket konnyebb helyesen ,,bedarazni”, és konnyen
eladhatoak a piacon (jelolése: INV/TA).

A vallalati méret

Egyes szerzOk szerint a nagy véllalatok kevésbé
keriilnek cs6dveszélybe, mint a kisebb tarsaik, mivel
diverzifikaltabbak és kisebb a pénziigyi nehézség be-
kovetkezésének valdszintisége is. Ugyanakkor a kis
cégek tranzakcids koltségei is magasabbak. Ennek ér-
telmében a méret €s attétel kozott pozitiv korrelaciora
szamithatunk.

Akad olyan tanulmany is, mely szerint a méret no-
vekedésével csokken a hitel ardnya a vallalati t6ke-
szerkezetben, ami azt is jelenti, hogy a nagy vallalatok
nagyobb iligynoki, csdd és aszimmetrikus informacio-
bdl szarmazé koltséggel szembesiilnek. Titman és Ves-
sels (1988) ezt annak tulajdonitja, hogy a kisebb cégek
tobb rovid lejarata hitelt vesznek fel, viszont érzéke-
nyebbek a gazdasag rovid tavi mozgasaira. Bevan és
Danbolt (2002) tanulmanya szerint a véllalati méret és
a rovid lejarata hitelek kozott negativ, mig a hosszd
lejarata hitelek kozott pozitiv a kapcsolat. A piacgaz-
dasagra vald atmenet orszagaiban a nagyobb véllalatok
atstrukturaldsanak csekély volta miatt a fix eszkozok
konyv szerinti értéke kevésbé vonzotta a kolesontdkét,
mint fedezetet (Cornelli et al., 1996).

A méretet az arbevétel természetes alapu logarit-
musaként hatdrozzuk meg. A transzformaciéra azért
volt sziikség, hogy a ,logaritmikus jellegi” eredeti el-
oszlast ,,normalis tipusi” eloszlassa alakitsuk (jelo-
Iése: LnsS).

Profitabilitds

A hagyomainyos tékeszerkezet-elméletek pozitiv
kapcsolatot feltételeznek a kolcsontSke/dsszes eszkoz
arany, illetve a jovedelmezdség kozott. Minél profita-
bilisabb egy cég, annal inkabb hajlanddk a hitelfel-
vételre, hogy az addé kamatmegtakaritast kihasznalja.
Ezt dllitja a t6keszerkezet valasztasos elmélete is.

Altalaban megfigyelhet6, hogy a fokozottan profi-
tabilis, lassi novekedésli cégek ,.termelik” a legtobb
készpénzt, mig a kevésbé profitabilis, am gyorsan
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novekedd cégeknek kiilsé finanszirozasra van sziik-
ségiik. Beigazolddni latszik a Myers — Majluf (1984)
féle hierarchiaclmélet. Eszerint negativ kapcsolat ész-
lelhetd a visszatartott profit, illetve az attétel kozott.

A piacgazdasagra attér§ orszdgok véllalatai ese-
tében ez a kapcsolat szintén negativ, mivel az atstruk-
turdlas nem kolcsont6kébdl, hanem féként részvényto-
kébdl €s visszatartott profitbdl tortént. Ezekben a gaz-
dasdgokban a bankszektor nem tudta kell6 hatékony-
saggal kezelni a fellépd informacidaszimmetriat,
ugyanakkor az altala megkovetelt kamat igen magas
volt, tekintettel a vallalt kockazatra és az inflacié hata-
sdra, ezért a vallalatoknak koltséges lett a hitelfelvétel.
Az eddigi eredmények arra engednek kovetkeztetni,
hogy a kevésbé profitabilis cégek fordultak csak a
bankokhoz hitelfinanszirozasért (Cornelli et al., 1996;
Booth et al., 2001).

A profitabilitast jelen esetben az Gsszes eszkozara-
nyos megtériiléssel mérjiik, melyet az addfizetés elotti
jovedelem és az Osszes eszkoz aranyaként szamitunk
(jelolése: ROA).

Novekedési lehetdségek

Amikor egy vallalat hitelt vesz fel (kdtvényt bocsat
ki) a menedzserek hajlamosak az eszkozhelyettesitésre
a részvényesek javara (Galai — Masulis, 1976; Jensen
— Meckling, 1976; Myers, 1977 stb.). Amez a folya-
mat kiszlrhetd, ha a vallalat atvalthat6 kotvényt bocsat
ki. A probléma szintén kezelhet, amennyiben a val-
lalat rovid lejaratu hitelt vesz fel, tehat pozitiv kapcso-
lat fedezhetd fel a rovid lejarata hitelfelvétel és a val-
lalati novekedés kozott (Hall et al., 2000; Barclay —
Smith, 1995). Az iigynoki koltségek magasabbak le-
hetnek egy jo novekedési potenciallal rendelkezd val-
lalatndl, mivel rajuk nagyobb dinamizmus jellemzd a
jovébeli befektetések kozotti valasztasnal. Ezért gon-
dolhatjuk, hogy a hosszu lejaratu hitelek és a jovébeli
novekedés kozott negativ a kapcsolat.

A novekedési lehetSséget két valtozdval is mérjiik.
Az egyik az addfizetés utani jovedelem évenkénti val-
tozasa, osztva a bazisévbeli jovedelemmel, mig a ma-
sik az arbevétel évenkénti valtozasa és a bazisévi ar-
bevétel hanyada (jelolései: DEAT, DS).

Az iizleti kockdzat

Az elméleti modellek azt feltételezik, hogy minél
nagyobb az iizletben rejlé kockazat, anndl kisebb lesz
a hitelarany a vallalati t6kestruktdraban, tehat negativ
kapcsolat 1étezik a vallalati kockazat és az attétel ko-
zott. Az egységnyi hitelfelvétel noveli a cs6d bekovet-
kezésének valdszintliségét, és azon cégek esetében me-

i lyek pénzarama variabilis, a befektetSk nehezen tudjak
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becsiilni a jovébeli megtériilést. Ezért felarat kérnek a
kolcsonadott alapokért, igy a hitel koltsége novekszik.

Ezen érvelések ellenére meglepd, hogy sok tanul-
many éppen ennek az ellenkezdjét bizonyitotta. Kale
etal., (1991), valamint Thies és Klock (1992) kiemelte
hogy a két véltozd kozotti kapcsolat nem monoton,
hanem ,,U” alakd. Az iizleti kockazat alacsony szint-
jénél az optimalis hitelarany csokkend, mig magasabb
szintjeinél novekvd.

A rovid lejaratu hitelardny és az tizleti kockazat ko-
zott pozitiv kapesolat figyelheté meg, mely a hosszd
lejaratu hitel korlatozott volta miatt kovetkezhet be.

Az iizleti kockdzatot az eszkdz aranyos megtériilés
(ROA) szérasaval definialjuk. Ha a variabilitas novek-
szik, akkor az a kockazat rovid lejarati komponensé-
nek megnovekedésére utal. Mivel vallalatonként
egyetlen értéket tudunk meghatarozni az elemzett id3-
periddusra kockazatként, igy az elemzés soran ugy vi-
selkedik, mint egy fiktiv véltozd (jelolése: ROAS).

Az dtlagos addrdta

Mivel a kolcson kamata levonhatd az addalapbdl,
igy minél nagyobb az alkalmazott ad, annal elényo-
sebb a hitelfelvétel. A vallalatok szamara racionalis
dontésnek igérkezik a hitel volumenének novelése a
kamat addvédelem kihasznalasa céljabdl. Ez a tényezd
elméletileg mind az atmenet orszdgaiban, mind a fej-
lett orszagokban fontos szerepet jatszik a tSkeszerke-
zet alakuldsaban.

Az atlagos addratat ugy szamitjuk, hogy az adé-
fizetés el6tti jovedelembdl levonjuk az adofizetés uta-
ni jovedelmet, majd osztjuk az addfizetés el6tti jove-
delemmel (jelolése: ATR).’

A likviditas

A Myers—Majluf (1984) éltal azonositott hierarchia-
elméletnek felelnek meg azok a cikkek, melyek bizo-
nyitjak, hogy a likviditas és attétel kozotti kapcsolat ne-
gativ elgjeld. A tobbnyire likvid eszkozzel rendelkezd
cégek befektetések finanszirozdsdra haszndlhatjdk fel
ezeket. A részvénytdke és kolcsontéke egymas heyette-
sitéi lehetnek (Hallet — Taffler, 1982; Chowdhury et al.,
1994; Jordan et al., 1998; Ozkan, 2001 stb.).

Masrészrdl azon cégek, amelyeknek a versenytar-
sakhoz képest viszonylag magas a likviditdsi ardnya,
nagyobb eséllyel képesek fenntartani magasabb hitel-
aranyt, mivel képesek id6ben teljesiteni rovid lejaratd
hiteleiket. Ez tehdt pozitiv kapcsolatot jelent a likvidi-
tasi pozicid és a hitelarany kozott.

A vallalatok hitel-visszafizetd készségét és képes-
ségét a forgdeszkozok és folyd kotelezettségek hanya-
daként mérjiik (jelolése: CA/CL).
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A termékek egyedisége

A vallalati termékek egyedisége fleg abban az
esetben érezteti hatdsat, amikor a véllalat pénziigyi ne-
hézséggel kiizd vagy csdd kozeli dllapotba keriil. Eb-
ben az allapotban tobbletkoltség terheli mind a vasar-
l6kat, mind pedig a beszéllitokat. Az egyedi terméke-
ket eldallitd cégek sokkal tobbet koltenek marketingre
és reklamra, kutatasra és fejlesztésre, termékeik ne-
hezen masolhatdak, ezért varhatd, hogy az altaluk al-
kalmazott hitelarany alacsonyabb. Nehezebb szamukra
a hitelfelvétel, mivel nehéz alternativ tevékenységet
talalniuk cséd esetén (Titman — Wessels, 1988).

Atermékek egyediségét a kozvetlen koltségek és az
arbevétel hanyadaként mérjiik (jelolése: COST/S).

Az osztalék

Amennyiben egy cég pontosan tudja jelezni az élta-
la képviselt mindséget a kiils6 befektetdk felé, elkertil-
heti az informacids prémium kifizetését a tSkepiacra
vald belépéskor. Azok a cégek, melyek iizleti csoport
tagjai, kevésbé érzékenyek az informacidaszimmetria-
ra. A jelzésértéket egyes szerzOk szerint az osztalék
nagysaga képviseli, mivel ez utal a jovedelmezdségre
is (Bhaduri, 2002). Masrészr6l viszont, ha az osztalék
a jo pénziigyi helyzet jele, tehat a vallalat hitelfelvé-
telre képes, akkor batran feltételezhetiink pozitiv kap-
csolatot.

A jelzésértéket a kifizetett osztalék és az tizemi te-
vékenység eredményének hanyadaként definidljuk
(jelolése: DIV/EBIT).

Az adatbazis és a kutatasi eszkozok

Az elemzést a t6zsdei cégek egy csoportjara vé-
geztiik az 1995-2000 idészakra, mely 53, nem pénzii-
gyi tevékenységet folytatd vallalatot tartalmazott. A
cégek pénziigyi adatait a Magyar Részvények Kony-
vébdl (1995-2001) gytijtottiik. Az elemzés sordn eze-
ket a vallalatokat mezG6gazdasag, energetika, feldolgo-
zoipar, gazdasagi szolgaltatdipar és kdzmiiszolgéltato
agazatokba soroltuk. Ezek a cégek tézsdei tagsaguk ré-
vén transzparensebbek, és ezéltal tékestruktira-donté-
seik is atmindsiilnek mas piaci szerepl6kéhez képest,
hiszen a befektet6k jelzésként tekintenek a forras-
szerzés modjara. A finanszirozasi eszk6zok beszer-
z¢€sében a tézsdei vallalatoknak tobb lehetdségiik van,
mint a gazdasag egyéb vallalatainak.

Az adatbazis elemzésére leird statisztikat és tobb-
véltozds regresszidszamitast alkalmaztunk. A vallalati
minta jovedelmezdségérdl, tékeszerkezetérol és lik-
viditasarol abrakat is készitettiink a trendek jobb meg-

i értéséhez. A leird statisztika részeként meghataroztuk
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az egyes adatbazisok jellemzG@inek atlagat, szorasat,
minimum és maximum értékeit. Ezek segitségével az
elemzett idGperiddusra a tlkeszerkezet alakulasardl
atfogo képet tudtunk alkotni.

A vallalatok tékeszerkezet-véalasztasat befolydsold
fébb tényezOk szignifikancidjanak meghatarozasara
tobbvaltozds regressziés elemzést végeztiink. Ot év
adata allt rendelkezésiinkre, mely lehetévé tette mind
az idGsoros, mind a keresztmetszeti elemzést. A gya-
korlati kutatdsok hatékonysagat novelte, hogy a panel-
modszert vélasztottuk, melyben az id8sorokat és ke-
resztmetszeti adatokat egyiittesen tudtuk hasznalni. A
véllalati minta nem kiegyensulyozott, azaz el6fordult,
hogy egyes valtozdk esetében hianyok tapasztalhatok
egyik-masik évben. Ugyanakkor vallalataink hordoz-
nak bizonyos egyed- (illetve id6-) specifikus paramé-
tereket, amelyek minden véllalatnal (illetve idSpont-
nal) mas-mas értékeket vehetnek fel. A regressziot két
esetben is futtattuk. Els6ként az egyszer( panel mod-
szerével, amikor azt feltételeztiik, hogy nincsenek id6
és keresztmetszeti sajatossagok. Aztan a jellegzetes-
ségek kezelésére édllandd hatdsi panelmodellt alkal-
maztunk. Ennek el6nye, hogy az esetleg kimaradt
tékeszerkezetet magyarazd tényeziket is, mint példaul
egyes makrogazdasagi elemek, bele tudjuk foglalni a
valtoz6 keresztmetszeti tényez6be. Minthogy a ma-
gyarazé valtozok koziil akadt olyan, melyet természe-
tébdl fakadéan nem tudtunk minden évre meghata-
rozni (pl. a novekedést szamszerlsitd DS-t, DEAT-t
vagy az lizleti kockdzatra utald ROAS-t) és ezek csok-
kentették a megfigyelések szamat, az elemzéseket Ujra
elvégeztik e véltozok nélkiil is. A tdkeszerkezetre
leginkabb hatassal 1évé tényezlk sorat backward eli-
minacids eljarassal hataroztuk meg. A regressziofiigg-
vényt a harom fliggd véltozo esetében futtattuk le. A
magyarazo valtozok kozotti kapcesolat vizsgalatara és a
multikollinearitds problémajanak kizardsara meghata-
roztuk a valtozok kozotti korrelaciés matrixot is.

A tézsdei cégek
tokeszerkezet-valasztasanak elemzése

Vizsgdlodads a leiré statisztika modszerével

A gazdasagi valtast kovetéen a Budapesti Erték-
t6zsde (BET) frissiilt erével kezdte meg tevékenysé-
gét. 1994-ben az értékpapirarak folyamatosan emel-
kedtek, és noha az allampapirok még mindig domi-
néltak a piacot, a stabilizacids politika pozitiv hatdssal
volt a kiskereskeddkre, akik egyre élénkebb figyelmet
forditottak a részvénypiacra. 1995-1996-ban a tézsdét
az értékpapirok kindlatanak tovabbi szélesedése, a
t6zsdei kapitalizacid, a részvénypiac €s az el6z46 évben
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megnyitott hatarid3s piac forgalmanak dinamikus bé-
viilése jellemezte. A vilag fejlodé t6zsdéi koziil a Bu-
dapesti Ertéktézsde regisztralta a masodik legnagyobb
arfolyam-emelkedést. A fébb jegyzett vallalatok rész-
vényre jut6 atlagos hozama 1995-ben tobb mint 40%-
kal, 1996-ban pedig tovabbi 35%-kal emelkedett. A
magyar tOkepiac attraktivitdsa tovabb is novekedett,
mivel az orszagot 1996 majusaban felvették az OECD
csoportba, és a forint konvertibilissé valt. A t6zsdén
nagyszamu kiilfoldi befektetd volt jelen, €s ez részben
az orszag javulo hitelbesoroldsanak volt kdszonhetd.

A magyar gazdasag a 90-es évtized elejének transz-
formacids vélsaga, majd a 90-és évek kozepén elmé-
lyiilt kiils6-belsd egyensulyi problémak lekiizdése utan
1997-t81 — els6sorban a kiilfoldi miikod6tdke-beru-
hazasok révén — végre ismét nagyobb lendiiletet ka-
pott. Am 1998 meglehetésen felemds tendencidkat ho-
zott: kiilsé tényez8k hatdsara a korabbi fejlédési len-
diilet fékez6dott. Az 1997 Gszén kirobbant dzsiai €s az
1998 augusztusi oroszorszagi valsag attételes hatdssal
volt a gazdasdgra, a fizetési mérleg deficitjét hosszu
évek ota eldszor nem fedezte a kiilfoldi miikod6tdke
bearamlasa. A valsdg idején elszenvedett veszteségek
alaposan megtépaztdk az éppen kialakuléban levd
belfoldi befektetréteg inveszticids képességeit és ba-
torsagat. Mindezekkel egyiitt a Magyarorszagrol kiala-
kitott befektetdi kép alapvetden pozitiv maradt. 1999
elejére a részvénypiacrol taivozo téke nagy része is visz-
szatért, a magyar gazdasaggal pedig ezen idGszaktdl
kezdve mar a legtobb elemzésben nem mint fejlédo
(emerging), hanem mint a fejlett Nyugathoz felzarko-
76 (konvergald) gazdasaggal szamoltak.

A t6zsdei kibocsatok osszes friss tékebevonasa az
1997. évi 58,8 milliard forintrél becslések szerint
1998-ban tizmilliard forint ald, vagyis 1993-6ta nem
latott mértékire csokkent. Az 1999-2000 idészakot a
szakemberek az érettség felé vezetd utként jellemez-
ték. A magyar gazdasdg, akarcsak a vildggazdasag, fel-
ocsudva az elmult évek gazdasidgi megtorpanasabol
fokozatosan gyorsuld novekedési palyara allt. A jo tel-
jesitmény hatasara az egyes hitelmindsit6 intézetek is
javitottak az orszdag kockazati besoroldsat, és ez a ha-
zai vallalatok szamadra egyre konnyebbé tette a forrds-
bevondst. A BET arfolyamai 1999-ben forintban
39,8%-al emelkedtek, a BUX az év eleji 6600 ba-
zispont koriili értékrdl jelentds ingadozasokkal ugyan,
de év végére elérte a 9000 bazispont koriili értéket.
Viszont egyre gyakoribba valt, hogy a kiilfoldi szék-
hellyel rendelkezé vallalatok rendszeresen hazautaltak
beruhazasaik nyereségét.

A 2000. év teljesitményét vizsgdlva ambivalens ér-

i zéseket tapasztalhatunk, és ez nem volt mas 2001-ben
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sem. Mivel az orszdg gazdasiga erdsen fiigg a vilag-
gazdasag folyamataitol, a 2000 elsd felében tapasztal-
haté erdteljes novekedést kovetd lassulds nalunk is ta-
pasztalhatd volt. A vilag tézsdéi tobbnyire hanyatlo
eredményeket mutattak. A BUX 2000-ben 11%-os tel-
jesitményromldst konyvelhetett el. A BET-rél egyre
tobb cég tavozott. 2001-ben mar csak 56 részvényt
jegyeztek, mig 1999 decemberében ezek szama 66
volt. Egyre kevesebb befektetd érdeklédott a papirok
irdnt, és tjabb részvénykibocsatas alig volt tapasztal-
haté. A magyar t6kepiacot illetd kiilfoldi érdektelenség
sajnos annak is koszonhetd, hogy a tékepiac és a kor-
manyzat viszonya nem volt felhétlen.* 2000-re a BET
forgalma szinte a felére esett vissza: az egy évvel ko-
rabbi 16005,83 Mrd Ft-rdl 8513,27 Mrd Ft-ra (Magyar
Részvények Konyve, 1995-2002).

A leird statisztikai elemzésben a véllalatok jovedel-
mez3ségi, likviditasi €s tékestruktira-mutatdit vizs-
galtuk. A cégeket Ot agazati csoportba soroltuk:
mezdgazdasagi-, energetikai-, feldolgozdipari-, gaz-
dasagi szolgaltaté és kozmiszolgaltaté agazatokba.’
Ezen dgazatokhoz tartozé cégek voltak ugyanis jelen a
vizsgalt idészakban a t6zsdén. Az dbrak ugyanakkor
tartalmazzak a tézsdei vallalatok atlagmutatéit is, igy
atfogdbb képet alkothatunk, kiszlirve a torzitast, ami
abbol fakadhat, hogy egyes dgazatok egyetlen véllala-
tot takarnak.

A jovedelmezdségi mutatokat vizsgalva megalla-
pithatjuk, hogy a tézsdei vallalatokra szamitott atlagos
profitmarzs 1999-ben érte el maximumat a vizsgalt
idG-periddusban 7% koriili volt, mely elsGsorban a
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gazdasagi szolgaltatd dgazat jelentds jovedelmezdségi

A tbzsdei cégek profitmarzsa

novekményének koszonhetd. A profitmarzs alakuldsa-
bdl kiolvashaté, hogy a vildggazdasagi tendencidk
éreztették hatdsukat a magyar gazdasag dinamizmu-
sdban. A t6zsdei vallalatok egészét tekintve 1995-1998
kozott a mutatd U alakot 6lt, majd ismét csokkend ten-
denciat kovet (1. dbra).

Agazatonként vizsgalva az brakat a mezégazdasig
profitabilitasanak drasztikus csokkenését figyelhetjiik
meg 1995-1997 kozott, melyet a pozitiv és negativ ér-
téktartomanybeli ingadozas kovetett. Konkrét esetben
ez azt is jelentette, hogy az Agrimpex 1998-as 1,5%
koriili ROA értéke mar a kereskedelem leépitésének
kovetkezménye. Hasonld a gazdasagi szolgdltat6 aga-
zatok helyzete is, viszont dicséretes, hogy ezek a cégek
az 1998-ban realizalt negativ érték utan 1999-ben
12%-os profitmarzzsal zartak. Szintén csokkend a fel-
dolgozdipar teljesitménye, mely az 1995-6s 16% ér-
tékrdl 2000-re 4%-ra csokkent. A kozmiiszolgaltatd és
az energetika dgazatokat 1995-1998-ban novekvd
profitabilitas jellemezte, majd az energetika jovedel-
mezbsége csokkent, mig a kozmiszolgéltatdkra a
szinttartas volt a jellemz8 2000-ig.® Ez utdbbi dgazat
mszaki szinvonala a jelentds kiilfoldi t6kebevonas-
nak koszonhet8en érezhetSen javult, és ez kedvezden
befolyasolta mind a termelékenységet, mind a kolt-
séggazdalkodast. A tézsdei vallalatok atlag profitabili-
tasa az agazati atlag formajat koveti, csupan 1998-ban
kisebb az értéke az utobbinal.

A forrdsszerkezetben megallapithatd, hogy e val-
lalati csoport t6keszerkezetében mind a révid, mind
pedig a hosszd lejarati forras meghatarozd stllyal
szerepel (2. dbra).

1 dbr Ezek a vallalatok a t6zs-
.dbra . o e
dei tagsdg révén konnyeb-

ben tudnak hosszu lejaratd

forrashoz jutni a kotvény-
kibocsatas soran. Az utol-
sO évet leszamitva a sajat
t6ke aranya mindvégig
50%. Minél nagyobb egy
vallalkozds, altalaban an-
ndl nagyobb tékeerdvel
rendelkezik, és kevésbé
van sziiksége kiilsé forra-
sok igénybevételére.

Latni fogjuk, hogy 1é-
nyegében a hosszu lejaratd
kotelezettségek aranya az
energetika és gazdasdagi
szolgaltatdagazatnak ko-
szonhetSen magas, bar ez
utébbi forrasszerkezeté-
ben lathatjuk a hosszi

VEZETESTUDOMANY

26

XXXVIL EVF. 2006. 7-8. sSzAM



2. dbra

A tdzsdei vallalatok dsszagazati forrasszerkezete

CIKKEK, TANULMANYOK

[ Részvénytéke B Rovid lejdrati hitel [ Hosszi lejrati hitel

lejaratu hitel fokozatos csokkenését, igy 2000-ben mar
a rovid lejarata forras keriilt talsilyba. Ha szemiigyre
vesszilk az 4gazati sajatossdgokat, azt tapasztaljuk,
hogy a gazdasagra éltalaban jellemzd$ vondsok itt is
megtaldlhatdak. Az Agrimpex mezdgazdasagi cég ese-
tében példaul szinte kizardlag a rovid lejarata hitel al-
kotja a kolcsontkét, mely 1996—1997-ben meghalad-
ta a 60%-ot. A feldolgozdipar és a kozmiszolgaltatd
vallalatok forrasszerkezetében szintén a rovid lejaratd
hitel a dominans a kdlcsontékében, viszont a sajat téke
mindvégig magas.

A tozsdei vallalatok likviditasa agazati csoportonként

Ha az 0sszes vallalat atlag forrasszerkezetét tekint-
jik, megfigyelhetiink, egy a t6zsdei vallalatoktdl el-
varhaté tendencidt, miszerint fejlettségiik, nagysaguk,
atlathatésaguk miatt e véllalatok forrasszerkezetében a
hosszu lejaratu eszkozok és a rovid lejaratu eszkozok
is jelen vannak. A t6zsdei véllalatoknak lehet&sége van
potldlagos forrasszerzésre kotvénykibocsatds révén,
illetve e vallalatok esetében mar a hitel altal hordozott
jelzés is meghatarozé a tékestruktira kialakitasaban.

Likviditas szempontjabol a tézsdei vallalatok hely-
zete jonak mondhaté. Ez részben a tézsdei cégek transz-
parensebb jellegébdl fakad, ugyanakkor e cégek valo-
ban rendelkeznek kell6 fedezettel kamataik torlesz-
tésére. Az Osszes vallalatra szamitott likviditasi mutatd
1997-1999 kozott 2,5 folotti, majd 2000-ben az ener-
getikai véllalat, valamint a gazdasagi szolgaltatoval-
lalatok hatdsdara 2 értékre csokken (3. dbra).

1995-1999 id6szakban a likviditds azért is tudott
novekedni a csokkend profitabilitds ellenére, mivel a
hitelek koltsége csokkent és jelentGsége egyre ndtt a
tékeszerkezet finanszirozasaban. Az utolsé évi csokke-
nésnek nem csupan a jovedelmezdség csokkenés az
oka, hiszen a vildg mas tézsdéin is érezhet volt a
megtorpands, {gy a BET-en is alig tortént értékpapir
kibocsétas. A mutatd volatilitasa, mely a MOL eseté-
ben a legszembetiindbb, utal a vilaggazdasigi noveke-
dés dinamikdjaban bekovetkezett torések hatdsaira,
melyek a magyar gazdasagban is érzékelhetéek voltak.

Az 1. tabldzat a t8kestruktira-dontéseket meghata-
rozo tényezdkrdl ad atfogd elemzést a leird statisztika
modszerével a vizsgalt idGperiddusra. Lathatjuk, hogy
a hat év tavlatdban a cégek tobbségénél a rovid lejaratd
* hitel a dominans (24%), bar a nagyobb vallalatoknal,
mint példaul az energetikai vallalatok
vagy a gazdasagi szolgéltatok atlaga-
ban a hosszu lejarati hitel a domi-
nans. Mivel csak kevés vallalat ren-

3. dbra

delkezik jelent6s hosszu lejaratu hi-
tellel, mely tartésan finanszirozza
beruhazasait, ezért a hitelarany atlag
koriili szorodasa alacsonynak mond-
hat6. A BET 6sszegz$ adatait vizs-
gélva megallapithatjuk, hogy 1991-
ben még nem volt véllalati kbtvény-
kibocsatas, viszont az 1996-ban elért
0,56 milliard forint értékrél 1997-
ben 39,13 milliard forint értékre no-
vekedett a kotvénykibocsatas volu-
mene. 2000-ben a vallalati kotvé-
nyek forgalma elérte a 68 milliard
forint értéket. A rovid lejaratd hitelek
mintan beliili atlag koriili szoérdsa
15%, ami 2%-kal kisebb, mint az
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Leiro statisztika a tézsdei cégek fiiggetlen és fiiggo valtozoinak

jellemzésére az 1995-2000 idoperiodusban

1. tabldzat

Valtozok Arany Atlag Szoras Minimum Maximum
C:)sszes kotelezettség/
Osszes eszkoz TL/TA 0,3123 0,1708 0,0193 1,0730
Hosszu lejdrati kotelezettség/
Osszes eszkoz LTL/TA 0,0690 0,0997 0 0,6152
Rovid lejdratd kotelezettség/
Osszes eszkoz STL/TA 0,2425 0,1517 0,0193 1,0710
Eszkozok osszetétele (TA-CA)/TA 0,5754 0,2154 -0,2847 0,9518
Osszes eszkoz ardnyos megtériilés (ROA) EBT/TA 0,0704 0,1123 -0,86 0,4764
Uzleti kockézat OroA 0,0578 0,0616 0,0127 0,3946
Likviditas CA/CL 2,3043 2,2065 0,4395 20,731
Készletek/Osszes eszkoz INV/TA 0,1422 0,1141 0 0,5087
Atlagos adérata (EBT-EAT)/EBT 0,1182 0,1252 0 0,9537
Méret LnS 9,2824 1,8149 4,6867 13,8405
Novekedés S/S 0,2166 0,3134 -0,5681 2,0275
AEAT/EAT 0,0705 0,1122 -0,86 0,4764
Eszkozigényesség S/TA 1,0305 0,5079 0 3,0942
Profitabilitas EBIT/TA -0,3237 10,3151 -122,353 44,3571
Jelzés DIV/EBIT 0,2086 04 -0,0520 3,7078
Termékek egyedisége COST/S 0,6442 0,2032 0,1792 2,1116

Osszes hitelek atlag koriili szorasa. A piaci értéket figye-
lembe véve nem tapasztalunk jelentGs eltérést a finan-
szirozasi tendencidk kozott: tovdbbra is a vallalatok
tobbségénél a rovid lejaratd idegen forras a domindns.

Az eszkozok Osszetételét tekintve dtlagosan nem
tul magas a fix eszkozok forgdeszk6zokhoz viszonyi-
tott mutatdja. A fedezetként hasznalt eszk6z ugyanis
56% koriili az 6sszes eszk6zhoz viszonyitva. A tézsdei
cégek atlagos likviditdsa kitlinének mondhatd, viszont
magas szords jellemzi ezt a mutatdt. A magas értékek
megfeleld hatteret biztositanak az idegen téke bevo-
nasara.

Panelelemzés a tézsdei vallalatokra

A t6zsdei cégek tékeszerkezetét meghatirozd té-
nyezOk vizsgalatara alapmodelliink a kovetkezd:

ahol D, /TA;, fiiggd valtozé az i véllalat ¢ idSbeli
attételi mutatdinak egyike, o a keresztmetszet, X ;, az
i véllalat ¢ id6beni j magyarazé (fiiggetlen) valtozdja,
B; az adott magyardzé véltozé koefficiense, mig ¢, a
zavard hatast leird ¢ id6beni véletlen valtozo i vallalat-
ra. Megjegyezziik az (o, + o) keresztmetszeti tag
id6ben és vallalatonként valtozhat (Booth et al., 2001).

A 2. tdbldzat az dsszes hitel ardnyt, a hosszii lejd-
ratu hitel ardnyt és a rovid lejdrati hitel ardnyt leg-
inkabb befolyasold tényezdket, valamint a koztiik 1évd
kapcsolatot szamszer(sitik az egyszert és az allando
hatasu panelmodell vizsgalatdban. Az egyszer( panel-
modell 220 keresztmetszeti és idGsoros megfigyelést
tartalmaz 1996-2000 idGperiédusra, mig az allandd ha-
tasu panelmodell, kiszirve a fiktiv valtozdként visel-
ked6 ROAS, DS, DEAT mutatokat, 267 megfigyelést
takar az 1995-2000 idSperiddusra.

Az eszkozok dsszetétele és az dsszes hitel-, valamint
a rovid lejaratu hitel ardny kozott negativ és szig-
nifikdns a kapcsolat, mig a hosszu lejarati hitel ardny
kozott ugyan pozitiv, de nem szignifikdns a kapcsolat.
A t6zsdei cégek elemzése 1995-2000 iddszakra
vonatkozik, amikor a vallalatok mar tal voltak a
kezdeti atszervezésen, és ezek a cégek a magyar
atlagvallalatokhoz képest jovedelmezének mond-
hatdéak. Finanszirozasi forrasok megszerzésében is
tobb lehetdségiik van, hiszen kibocsathatnak hosszi
lejarata kotvényeket, am ebben az id6szakban ezeket a
vallalatokat a névekedés jellemezte, melyet f6ként bel-
s6 forrasbdl finansziroztak, mig kotvénykibocsatdsra
csak elvétve keriilt sor.

A készlet mint fedezet és az dttételi mutatok kozotti
kapcsolat mindvégig pozitiv mely utal arra, hogy ezek
a vallalatok jo likviditasi poziciéval rendelkeznek, fel-
meriilé kotelezettségeiket id6ben képesek teljesiteni.
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2. tabldzat

Az osszes hitel aranyt (TL/TA), a hosszi lejaratu hitel aranyt (LTL/TA) és a rovid lejaratu hitel aranyt
(STL/TA) meghatarozo tényezok az egyszerii panelmodell és az dllandé hatisu panelmodell vizsgalatiaban

TL/TA LTL/TA STL/TA
Fiiggetlen Egyszert Allandé hatési Egyszerii Allandé hatésu Egyszerii Allandé hatésu
valtozok panel panel panel panel panel panel
Konstans 0.489140 0.340564 -0.082513 -0.114209 0.575967 0.452762
(0.0000) (0.0541) (0.1252) (0.5357) (0.0000) (0.0096)
ATN -0.334160% -0.312750% 0.062994 -0.011469 -0.401854* -0.303679*
(0.0000) (0.0000) (0.1996) (0.9303) (0.0000) (0.0004)
ROA -0.307982* 0.010042 0.022741 0.090634 -0.335554* -0.086183
(0.0160) (0.9289) (0.6617) (0.4401) (0.0024) (0.6014)
ROAS 0.905522%* 0.099020 0.805264*
(0.0002) (0.2922) (0.0001)
CA/CL -0.049042* -0.042125%* -0.001462 -0.010851 -0.047633* -0.031617*
(0.0000) (0.0000) (0.4730) (0.1696) (0.0000) (0.0000)
INV/TA 0.186959 0.424647* 0.062738 0.169233 0.131962 0.271675
(0.1751) (0.0349) (0.4886) (0.5528) (0.1990) (0.2937)
ATR 0.083887 0.123766** 0.069843 0.024565 0.008141 0.098339
(0.2225) (0.0522) (0.1175) (0.6033) (0.8871) (0.1161)
LnS 0.010406** 0.009748 0.017484* 0.017489 -0.006682** -0.006804
(0.0874) (0.5566) (0.0001) (0.2415) (0.0725) (0.6491)
DS -0.019369 0.003735 -0.024427*
(0.2403) (0.7110) (0.0240)
S/TA 0.024246 0.040971 -0.041426* -0.011619 0.063174%* 0.047209%*%*
(0.4935) (0.1916) (0.0381) (0.5605) (0.0165) (0.0921)
DEAT 0.000135 -2.41E-05 0.000162
(0.6991) (0.9312) (0.4467)
DIV/EBIT -0.023735 0.009902 -0.024509 0.002051 0.000280 0.005704
(0.4265) (0.6095) (0.2063) (0.9068) (0.9847) (0.7610)
COST/S -0.073250 0.056326 -0.045847 0.033277 -0.031905 0.021854
(0.1854) (0.3430) (0.1576) (0.3659) (0.4063) (0.6296)

* 5% szignifikancia szinten, “10% szignifikancia szinten. A p-értékek zardjelben vannak feltiintetve.

Az eszkozfedezet szempontjabdl megallapithatd, hogy
a tézsdei vallalatok nem kévetik az dtvdltdsi és az tigy-
nokelmélet altal javasolt fedezeti elvet.

A jovedelmezdség és az dsszes hitel ardny, valamint
a rovid lejarati hitel ardny ko6zott szignifikans, negativ
kapcsolat van. Ez megfelel a hierarchiaelméletnek, hi-
szen a jovedelmezGbb cégek belsd forrasbdl finanszi-
rozzak befektetéseiket és ennek hidnyaban fordulnak
csak kiilsG forrdsért. A hosszii tavu hitel ardny és a pro-
fitabilitas kozott viszont pozitiv kapcsolat van, mely az
dtvaltasi elméletet igazolja. Tehat a hitelfelvétel ked-
vez0, hiszen a hitel kamata a t6kejuttatokhoz keriil, és
nem ado formajaban csokkenti az iizemi eredményt.

Az elébbivel 6sszhangban alakul az dtlagos adord-
ta és az dttételi mutatok kozotti kapesolat, mely leg-
tobb esetben szignifikdans és pozitiv. Ez igazolja a
klasszikus tOkestruktira és drvdltas elméletek éltal
mondottakat, miszerint a hitelfelvétel kedvezd, hiszen
a kolcson kamata levonhat6 az adobol. A tézsdei val-
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lalatok esetében tobbnyire arra szamitottunk, hogy a
kapcsolat nem szignifikdns vagy negativ, hiszen ezek a
cégek jelentés addkedvezményben részesiiltek, igy a
kamat adévédelme nem indok szdmukra a hitelfelvé-
telre. Mivel a jovedelmezG3ség is negativan befolyasol-
ja az 6sszes hitel aranyat és rovid lejaratu hitel aranyat,
azt is mondhatnank, hogy az atlagos addrata ebben az
esetben nem a kamat addévédelemre utal, hanem annal
inkdabb a profitabilitds egy alternativ szaimszertsitése.

Pozitiv, szignifikdns kapcsolat van az iizleti kockd-
zat és az attételi mutatok kozott. Ez ellentmond az dt-
vdltdsi elméletnek, viszont megfelel az iigyndkelmélet-
nek. A tézsdei cégek esetében részben érvényesiil az a
hatas is, hogy a nagyobb kockdzat véllaldsa nagyobb
hozamot jelent a hitelezének, mikozben a kockazat
jelentds részét a részvényes viseli. Viszont nem tekint-
hetiink el attdl a ténytdl sem, hogy a magyar gazdasag-
ban a hitel volumene korlatozott volt az elemzett pe-
riddus kezdetén.

XXXVIL EVF. 2006. 7-8. SZAM

29



A likviditas és az attétel kozott mindvégig szignifi-
kdns és negativ kapcsolatot észleliink. A jé likviditas-
sal rendelkez$ vallalatok a forgdeszkozok finanszi-
rozasdra forditjak forrasaikat. Ez megfelel a hierarchia-
elméletnek.

A méret és a hosszu lejdratii hitel ardny ko6zott szig-
nifikans és pozitiv kapcsolat van. A nagy tézsdei val-
lalatok kevésbé keriilnek cs6dveszélybe, diverzifikal-
tabbak, ugyanakkor minél nagyobb egy vallalat, annal
tobb informacidt szolgaltat a befektetSk felé, és ezért
az informacidaszimmetria okozta koltségek is kiseb-
bek. Ez megfelel az iigynoki és informdcios aszimmet-
ria tékestruktira-modelleknek. Negativ kapcsolat van
viszont a méret és a rovid lejaratu hitel ardnya kozott.
Ez annak tudhat6 be, hogy a vallalatok érzékenyek a
gazdasag rovid tavi mozgasaira, igy kevesebb hitelt
vesznek fel, elényben részesitve a belsé forrasokat.

A novekedési lehetdséget szamszerdsité mutatdk
koziil csupan az arbevétel alapu DS szignifikans és a
rovid lejdratit hitel ardnnyal negativ kapcsolatot mu-
tat. Ez megfelel az tigynokelméletnek, hiszen a hitele-
z0k és részvényesek kozotti tigynokjellegl ellentétek
élesebbek a jo novekedési potenciallal rendelkezd val-
lalatok esetében. Tehat a dinamikusan novekvd val-
lalatoknak kevesebb hitelt kellene felvenniiik.

Az eszkozigényesség és az Osszes hitel, valamint a
rovid lejaratu hitel arany kozott pozitiv kapcsolat van.
A hitel kamata arra 6sztonzi a menedzsereket, hogy a
kotelezettségek teljesitése érdekében az eszkozoket
minél hatékonyabban hasznositsak, mivel a kamat igen
magas volt az elemzett idGszakban. Az eszkozigényes-
ség és a hosszu lejdaratui hitel ardny kozott negativ,
szignifikdns kapcsolat van.

Az osztalékkal szamszerisitett jelzésérték koeffi-
ciense az egyszerd panel elemzésében negativ, mig az
allandd hatasa panel elemzésében pozitiv elGjelet mu-
tat nem tudl erds szignifikancia mellett. Barmely hatasat
vessziik alapul elmondhatjuk, hogy utal a jovedelme-
zGségre (amennyiben negativ), illetve a jo pénziigyi
helyzetre (amennyiben pozitiv). Minthogy mindkét in-
formaci6 kedvezd a befektet6k szamara, a kérdés csu-
pan az, hogy milyen id6periddusban mit szeretnének
szivesebben latni: a vallalat dinamikus novekedését a
visszatartott profit felhasznalasdval, vagy a viselt koc-
kazat gyiimolcsét osztalék formdjaban. A rovid leja-
ratii hiteleknél, melyek a t6zsdei véllalatok tobbségé-
nél a domindns, pozitiv kapcsolatot figyelhetiink meg,
tehat ezeknek a cégeknek van lehetGségiik a kamatok
visszafizetésére. Ez mindenképpen jo jel a befektet6k
felé, hiszen a vallalat nem keriil pénziigyi nehézségbe.

Az egyszerl panelmodell vizsgalatdban a termékek

egyedisége és az dttétel kozott negativ kapcsolat van,
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mely megfelel az iigyndk- és pénziigyi nehézség elmé-
leteknek. Az egyedi termékeket elGallité cégek ke-
vesebb hitelt vesznek fel, mivel nehéz alternativ tevé-
kenységet taldlniuk cs6d esetén. Az dllandd hatdsu pa-
nelmodell esetében viszont a kapcsolat pozitiv, mely
ellentétes a varakozasainkkal.

Az elemzések hatékonysagat igazolja az R’ , illetve
korrigalt R* értéke is, mely az éallandé hatast panel
esetében altalaban magasabb, tehat a felsoroltakon ki-
viil akad még tényezd a vallalat és iparag jellemz38ibdl,
mely befolydssal van a valasztott tGkeszerkezetre. Az
R’ arovid lejéaratu hitel ardny esetében a legmagasabb,
mely 89%-os magyardzé erére vall. Minthogy az
elemzett tézsdei vallalatok tobbségénél a rovid lejarati
kiils6 forras a domindns, a hosszu lejarati hitelek ese-
tében ez az érték kisebb, tehat a vallalatok téke-
szerkezetét befolydsold tényez8k tulajdonképpen a
rovid lejaratu hitelvdlasztasra vannak erdteljesebb ha-
tassal. A nyugati orszagok gyakorlataban ez a jelenség
altaldban forditott. Az agazati forrasokat vizsgalva a
hosszu lejarata hitel az energetika (MOL) és a gazda-
sagi szolgaltatd vallalatok esetében magasabb a rovid
lejarati hitelek volumenénél. A hosszu lejaratu hitel
aranyanak allandé hatasi panel modszerrel torténd
vizsgalatakor azt tapasztalhatjuk, hogy az altalunk ki-
vélasztott fiiggetlen valtozok nem rendelkeznek erétel-
jes magyarazd hatdssal, hiszen nem taldlunk szignifi-
kans tényezdket 5% és 10% szignifikanciaszinten. En-
nek egy lehetséges magyarazata, hogy a vallalatspeci-
fikus hatasok olyan erdsek lehetnek, hogy elnyomjak a
kozos, mintara egységesen kivalasztott tényezdk
hatasat (3. tabldzat).

A 3. tabldzat korrelacids Osszefiiggéseibdl kiolvas-
hatjuk, hogy az egyes valtozdk kozott nem létezik
multikollinearitasi probléma, hiszen nem észleliink
erds kapcsolatot a magyarazo valtozok kozott. A rovid
lejaratu hitel ardanya €s az Gsszes hitel aranya kozotti
0,87 érték is utal arra, hogy az 6sszes idegen forrason
beliil a rovid lejaratd forrasok tulsilya a jellemzd, mely
megerdsiti hipotézisiinket, miszerint a rovid lejarati
forrasok javara sériil az eszkozillesztés elve.

Az elemzett tdzsdei vallalatokra igaz, hogy a tdke-
szerkezet-tedridk egymdst valtogatva érvényesiilnek a
tSkestruktira valasztdsa sordn. A t6zsdei cégek ,,atlat-
szobb” jellegiik miatt jobban odafigyelnek a tékeszer-
kezet alakitasara, hiszen ez informacidt sugall a befek-
tet6k szamara. Ugyanakkor a forrasszerzési lehetGsé-
giik is szélesebb, hiszen lehetGségiik van tjabb és
Ujabb részvénykibocsatasra, hosszd tavd kotvényki-
bocsatasra, és mivel tobbnyire kiilfoldi tulajdonban
vannak, ezért a rovid lejaratu forrasszerzés esélye is
magasabb az anyavallalati hitel formdjaban. Ennek ko-
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3. tabldzat

Az egyes valtozok kozotti korrelacio a tézsdei cégekre

az 1995-2000 idéperiodusban

1995-2000 | TL/TA | LTL/TA | STL/TA ATN ROA CA/CL INV/TA ATR LnS EBIT/TA S/TA | DIV/EBIT| COST/S
TL/TA 1,00

LTL/TA 0,37 1,00

STL/TA 0,87 -0,14 1,00

ATN -0,43 0,21 -0,58 1,00

ROA 0,16 0,05 0,15 | -0,36 1,00

CA/CL -0,43 -0,05 -043 | -0,16 -0,16 1,00

INV/TA 0,39 -0,14 0,49 | -0,71 0,25 0,03 1,00

ATR 0,19 0,07 0,16 | -0,14 0,10 | -0,12 0,20 1,00

LnS 0,01 0,18 -0,09 0,20 0,23 | -0,29 -0,13 0,07 1,00

EBIT/TA | 0,16 0,05 0,15 | -0,35 1,00 | -0,16 0,25 0,10 0,23 1,00

S/TA 0,37 -0,17 0,48 | -0,53 0,35 | -0,15 0,66 0,11 0,20 0,35 1,00

DIVE/BIT| -0,04 -0,06 -0,02 | -0,01 0,13 | -0,07 -0,07 0,05 0,22 0,13 0,05 1,00
COST/S 0,08 -0,11 0,14 | -0,08 -0,23 | -0,09 0,19 0,05 0,12 -0,23 0,31 -0,01 | 1,00

szonhetd, hogy az dgazati spektrumot vizsgalva a hosz-
szu lejaratu forrasok jelentésége megkozeliti a rovid
lejaratu forrasokét.

Kovetkeztetések

A tedridk fejlédését végigkisérve, illetve az em-
pirikus eredményeket attekintve lathatjuk, hogy a val-
lalati tékestruktira-dontések elméleti alapjai nem ma-
gyarazhatok csupan egyetlen kozelitéssel, minthogy a
szakirodalomban nem fogalmazddott meg egyértelmd,
minden véllalat szimara mindenkor érvényes optima-
lis t8kestruktirara vonatkozd képlet vagy szabaly.
Tobb tokestruktura-tedria is birhat valds tartalommal a
vallalati t6keszerkezetet meghatdrozé dontésrdl, a fel-
sorolt elméletek inkdabb egymads kiegészitdjének tiinnek,
s kevésbé egymassal versengdnek.

A t6zsdei vallalatok esetében az dsszes hitel ardnyt
az eszkozok Osszetétele és a likviditds szignifikansan
és negativan, mig az tizleti kockdzat, a forgd eszk6zok
mint fedezet, illetve az atlagos addrata szignifikansan
és pozitivan befolyasolta. A tézsdei vallalatok jovedel-
mezdsége 1999-re érte el maximumat, 1995-1998 ko-
zott U alakot oltve. E vallalati csoport tékeszerkeze-
tében mind a rovid, mind a hossza lejaratu forras meg-
hatdroz6 sullyal szerepel. Talalunk olyan vallalatokat,
példaul az energetikdban vagy a gazdasagi szolgaltatd
agazatokban, ahol a hosszu lejaratd hitel a domindns,
viszont a cégek tobbségénél a rovid lejarati kolcson-
téke van talsulyban az idegen forrasok kozott Ezek a
vallalatok a tézsdei tagsag révén konnyebben tudnak
hosszu lejaratu forrashoz jutni a kotvénykibocsatas so-
ran. Az utolsé évet leszamitva a sajat téke aranya mind-
végig 50%. Eppen ezért drnyaltan kozelitettiink az 4tté-
teli mutatdkat meghatarozd tényez8khoz, megvizsgalva
azok hatasat mind a hosszd, mind pedig a rovid lejaratd
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forrasokra. A hosszi lejdratii hitel ardnyt az eszkdzok
Osszetétele, a készletek, a jovedelmezdség, az lizleti
kockazat és a méret szignifikansan és pozitivan, mig az
eszkozigényesség €s az osztalék jelzésértéke szignifi-
kansan és negativan befolyasolta. A rovid lejdratu hitel
ardny esetében a legerésebb a modell magyarazo ereje
(89% az allandd hatdsu panel esetében). Ez esetben az
attételi arany és az eszkozok Osszetétele, a készletek, a
méret és a novekedési potenciadl kozott negativ, mig az
tizleti kockazat, az atlagos adorata és az eszkozok igé-
nyessége kozott pozitiv a kapcsolat. A kapcsolatok min-
den esetben szignifikansak.

Lathatjuk, hogy mivel a tényez6k kore kdzel nem
teljes, sziikség van olyan, foként a fejlédé orszagokra
készitett tanulmanyokra, melyek pontos valaszt adnak
e masodlagos tékestruktira-dontések alakitasara.
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Labjegyzetek

" A tanulmény része a szerzd publikécié eldtt 4116 PhD dolgozata-
nak.

Az egyes orszagok intézményi befolydsardl, illetve a tékeszerke-
zet alakuldsdrdl lasd részletesebben Rajan-Zingales 1995, Mcclure
et al., 1999, Wald 1999, Booth et al 2001, Bancel-Mittoo 2003.
Egyes szerzSk szerint a piaci értéken, illetve a konyv szerinti
értéken meghatarozott attételi aranyok kozott igen magas a kor-
relacié (lasd Bowman [1980, Baskin [1989).

A szamszer(sités sordan a kovetkezd problémakat tapasztaltuk:
egyes esetekben el6fordult, hogy az dtlagos adodrita negativ lett
(amikor a véllalat negativ adét fizetett (akarcsak a szubvencio),
vagy amikor annak ellenére, hogy veszteséges, volt addt fizetett,
tehat abszolut értékben az addfizetés utani jovedelem meghaladta
az addfizetés el6tti jovedelem nagysdgat). Egy masik probléma ak-
kor meriilt fel, amikor az atlagos adérata pozitiv lett annak elle-
nére, hogy az adéfizetés eldtti jovedelem negativ volt, viszont ne-
gativ adot fizetett, tehat Iényegében nem fizetett adét. Es végiil,
eléfordult, hogy az éatlagos addrata meghaladta az egy értéket,
amikor az adéfizetés utdni jovedelem pozitiv volt, viszont az ad6-
fizetés el6tti jovedelem negativ (addhatralék esetében, amikor a
kifizetett adé6 meghaladta az addfizetés eldtti jovedelem nagysa-
gat). Mindhdrom esetben az atlagos addratat zérdval helyettesitet-
tiik az eredmények elfogadhat6bb értelmezése céljabol.

Szamos cég volt kénytelen profitfigyelmeztetést kozzétenni,
mivel az arvaltozasok miatt arréskiesést szenvedtek.
Mezbgazdasag: Agrimill-Agimpex; energetikai szektor: MOL;
feldolgozé ipar: BorsodChem, Brau, Cofinec, Egis, Graboplast,
Fizf6i Papir, Fevita, NABI, Pannonplast, Pick, Réba, Richter
Gedeon, TVK, Globus, IBUSZ, Kékkuti Asvzinyviz, Mez6gép,
Phylaxia Pharma, Human, Mizo, Style, GarAgent, Gardénia,
Kartonpack, Zalakeramia, Zwack; gazdasagi szolgaltaté agazat:
Danubius, Matav, Primaga’lz, Antenna Hungdria, BAV, BIF,
Csopak, Domus, Eravis, Eptek, Fotex, Hungagent, Novotrade,
Pannon-Flax, Skéla-Coop, Synergon, Aranypdk, Humet,
Konzum; kozmi szolgdltaté dgazat: Démasz, Déddsz, Edasz,
Emdsz, Elmd, Titdsz.

A MOL profitabilitasdnak csokkenése mogott az 1998-as orosz
vélsagot valamint a tobbszoros tékeemelést tudhatjuk be.
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TULIPAN Agnes

A FOLYAMATKOLTSEG-SZAMITAS
TORTENETENEK ES MODSZERTANANAK
ROVID ATTEKINTESE

Az elmult évtized felgyorsulo valtozasai az iizleti folyamatokban is megjelentek. A gyorsabb dontéshozatal
részletesebb, pontosabb koltséginformaciokat igényelt. Ez azt jelentette, hogy a termékekre vonatkozo
hagyomanyos, megszokott koltségekre vonatkozo informaciok mar nem voltak elegenddek az iizleti célok
eléréséhez. Az iizleti folyamatoknak, illetve alkotorészeinek (alfolyamatainak) elemzésére volt sziikség a
megfelel6 informaciok eléréséhez. A koltségelszamolasi rendszer a termelési koltségekre koncentralt,
ennek kovetkeztében a marketing-, értékesitési és egyéb termelési koltségeket nem kapcsolta a ter-
mékekhez vagy a fogyasztokhoz. Ezeknek a hianyossagoknak, ellentmondasoknak a feloldasara kezd6dott
el a torekvés a koltségszamitasi rendszerek atalakitasara. A fejlodés soran a tevékenységalapu koltségel-
szamolas egy elfogadott és széles korben hasznalt rendszerré valt. A modszer arra helyezi a hangsilyt,
hogy a szervezetek folyamatairdl szolo informaciok minél jobban kielégitsék a dontéshozok termékekhez,

szolgaltatasokhoz kapcsolodo koltséginformaciora vonatkozo igényeit.

A XXI. szazad felfokozott sebességili valtozasai éltal
generalt kihivasok elsdsorban a tarsadalom, illetve az
tizleti szektor globalizacids folyamataiban figyelhe-
téek meg. Az iizleti folyamatokban bekovetkezd val-
tozasok leginkdbb az egyediség kialakitasara jellem-
z6ek. Mig az 1970-es években a hangsuly az egyes
folyamatok akadaly nélkiili lefutasara helyezddott, ad-
dig napjainkban mar mas tipusd vezetési, irdnyitasi
szempontok a mérvaddak a dontéshozok szamara. Ez-
zel parhuzamosan a korabbi szempontok automatiz-
musokként beépiiltek az iizletmenetbe.

A piaci kornyezet €s az iizleti folyamatok valtoza-
sai az 1970-es évek ota jelent6sen felgyorsultak. A
technikai €s informdcids forradalom hatisdra a ter-
mékek és a folyamatok rendkiviil sokfélévé és val-
tozatossa valtak. Megjelentek a gépesitésbdl szarmazo
hatranyok, a szlik keresztmetszetek, a selejtek, a bonyo-
lult folyamatok. A gyorsulé valtozasoknak, és a fo-
gyasztoi tarsadalom elStérbe keriilésének kovetkez-
ményeként a koltségek megnovekedtek. A koltségeken
beliil az altalanos koltségek novekedése éltaldban
aranytalanul, €s nehezen magyarazhatban magasra
emelkedett, aminek az okait a cikk harmadik fejezeté-
ben mutatom be. Mig kordbban a koltségek kozott az
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altalanos koltségek 5-2%-ot tettek ki, addig napjainkra
ez az érték atlagosan 30-60%-os, de bizonyos esetek-
ben eléri a 80-90%-ot is.

Kevés vallalat Grizhette meg hagyomanyos ter-
mékvonalat és termékei homogenitasat a piaci verseny
kiélezddésével. A termékek oOsszetettekké valtak, sza-
mos alkatrészt, Osszetevét tartalmaznak. A vallalatok
meglehetdsen bonyolult szervezettekké alakultak at. A
termékek onkoltségének minél pontosabb meghataro-
zasa fontos a gazdasagossagra torekvd termelSrend-
szerek esetén. A villalat piaci versenyképességének,
arképzésének kulcsava a helyes, pontos Onkoltség-
meghatarozds valt, hiszen ez képezi a gazdasagi don-
tések alapjait.

Ilyen kortilmények kozott a termékek koltségsza-
mitasanak is kovetnie kellett a valtozasokat, mert a ré-
gi, hagyomanyos volumenalapi koltségfelosztas mar
nem tiikrozte az egyes termékek valodi koltségvonzatit.
Ezért a globdlis szintli verseny hatasara a pénziigyi és
nem pénziigyi informacidk kezelése teriiletén is jelen-
tés valtozasok, ujitasok jelentek meg. A megvaltozott
kornyezet a szervezetek tevékenységeit, folyamatait,
termékeit, szolgaltatasait és vevdit illetéen pontosabb
koltség és teljesitmény-informacidkat kovetelt meg.
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A kovetkezd fejezetben az 0j piaci kihivasokra va-
laszt ad6 koltségszamitasi rendszer, az Activity Based
Costing, azaz a tevékenységalapi koltségszamitasi
rendszer kialakuldsdnak torténetét mutatom be. Ezt
kovetéen a harmadik fejezetben a mddszer elméleti
hatterét vizsgalom meg. A negyedik fejezetben a kolt-
ségszamitasi modszerhez szorosan kapcsolddo véllalat
folyamati rendszert ismertetem. Végiil a gyakorlati be-
vezetés altal elérhetd el6nyokrdl, hatranyokrdl és a
megvaldsitds 1€péseirdl adok rovid attekintést, majd a
gyakorlati tapasztalatok alapjan vonok le néhany ko-
vetkeztetést.

A tanulmanyban szinonimaként hasznalom a folya-
matkoltség-szamitas és a tevékenységalapu koltség-
szamitds fogalmat. AlapvetGen a német és angolszasz
szakirodalomban eltéré elnevezéssel jelent meg ez a
két koltségszamitasi rendszer, egymastdl fiiggetleniil.
A német nyelvteriileten folyamatalapi koltségelsza-
moldsnak, azaz Prozesskostenrechnung-nak nevezték
a rendszert. Ezzel parhuzamosan ezt az angolszasz
gyakorlatban tevékenységalapi koltségelszamolasi
rendszernek, azaz Activity Based Costing-nak nevez-
ték. A két elmélet ugyanazon az elven alapul, és az
1990-es évek kozepére a két gondolatkor teljesen egy-
beforrt.

Az angolszasz mddszerben megtaldlhaté elemek a
folyamatok, alfolyamatok €s a tevékenységek. Ezzel
parhuzamosan a német modszerben a féfolyamati és a
folyamati szint fedezhetd fel. Ezek mara teljesen
azonos, egymast helyettesité fogalomnak tekinthetdk.

Az ABC torténete

A bostoni egyetem két tuddsa, Jeffrey Miller és
Thomas Vollmann fogalmazta meg elGszor a tevékeny-
ségalapi koltségszamitas alapjait. A ,rejtett iizem”
(The Hidden Factory) cimil cikkiikben (Miller —
Vollmann, 1985) az altaldnos koltségek ardanytalanul
nagy novekedésének keresték az okait, kivaltd ténye-
zGit. A szakemberek ebben a cikkben tettek eldszor ki-
sérletet arra, hogy feltarjak és megmagyarazzak az al-
talanos koltségek keletkezésének koriilményeit.

Az 1970-es, 80-as években az amerikai gyariparban
az altalanos koltségek szintje gyakran meghaladta az
Osszkoltség 60%-at. A tdlnyomdrészt termelésre vo-
natkoztatott tervkoltség-szamitassal sem az altalanos
koltségek okozati alapon torténd tervezését, sem az
altalanos koltségeket befolydsold tevékenységek
megfelel§ irdnyitasdt nem tudtdk megoldani. Evtize-
dekkel ezel6tt a kozvetlen és az altalanos koltségek
felosztasa, valamint a kdzvetlen koltségek kozéppont-
ba allitdsa és hangsilyozisa még elegendd volt az
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egyszer kalkulacidon alapuld irdnyitdasi dontések

meghozataldhoz. A ma felvetdd6 kérdések azonban 1¢é-

nyegesen Osszetettebbek. A korabbi szamitasi modsze-

rek mar nem adtak megfelel6 valaszokat a kovetkezd

kérdésekre:

e Hogyan lehet tartésan csokkenteni a fixnek mind-
siil altalanos koltségeket?

e Milyen koltség- és eredményhatasok 1€pnek fel, ha
a termékvariansok szama nd, illetve csokken?

e Mennyibe keriil egy adott folyamat lebonyolitasa?
(Horvath — Partner, 1997)

A kérdések megvalaszolasahoz a Harvard Business
Review-ban megjelent The Hidden Factory cimi cikk
szerzGi harom fontos megallapitést tettek, amelyek az
Uj koltségszamitasi rendszer késébbi kidolgozasanal
alapelvé valtak. Az els6 megéllapitasban azt fogalmaz-
ta meg Miller és Vollmann, hogy az éltalanos koltség
probléméja nem ciklikus jelenség, vagyis folytonos
tendenciaként volt kimutathatd. Emellett a globali-
zalodas és a technika jelentds fejlodésének kovetkez-
tében az emberi munkaerSforras helyébe a fejlédési
foknak megfeleléen az automatikus gépek, eszkozok
Iéptek. Ezek koltségeit mar nem lehetett kdzvetlen
koltségként kimutatni, hanem kozvetett koltségként az
altalanos koltségek kozé soroltak. A gyartdsorokhoz
kapcsolodo folyamatosan jelentkezd, kiegészitd kolt-
ségek is egyre novekedtek. Elséként fogalmazta meg a
szerzGparos, hogy az altalanos koltségek nagyobbik
része a ,rejtett” lizemben keletkezett, ahol az tigyletek
mennyisége a meghatarozé nagysagrendi a fizikai ter-
mékek sokasdga helyett. Az Osszes olyan munka a
rejtett izemben” zajlott le, amelyek nem értéknove-
16k, azaz elvégzésiikkel a végterméken nem keletke-
zett értéknovekmény.

Az dltalanos koltségek keletkezésének fébb okai-
ként a gyakorlati tapasztalatok alapjan a kovetkezd
teriileteket azonositottak:

1. logisztikai ligyletek (rendelés, teljesités, igazolas),
2. kiegyensulyozo feladatok (kapacitas optimalizdlas
és a kereslet termelési altali kovetése),
termelésiranyitasi folyamatok,

4. mindségi tigyletek (mindségbiztositas, TQM, ISO
stb.),

PR, kommunikacio,

6. jog.

e

b

A ,rejtett lizem” gondolatanak megjelenésével az
»ligyleteken” alapuld altalanos koltségekkel kapcso-
latos kutatasokat kezdtek el a gazdasdgi szakemberek.
Addig nem targyalt és kérdésként fel sem mertilt gaz-
dasagi kapcsolatokra keresték a valaszokat a tuddsok.

i Azt megel6zden az altalanos koltségeket mindig volu-
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men alapon osztottak fel a koltségelszamold rend-

szerekben. A cikk megallapitasait felhasznalva azon-

ban, ha mas felosztdsi, vetitési alapot valasztanak,
akkor jelentdsen mdédosulnak a termék-koltségszintek.

Miller és Vollmann megallapitottak, hogy mivel az

tigyletek okozzdk az altalanos koltségeket, azok a ter-

mékekhez gy is hozzarendelhetdk, hogy azok tiikroz-
7€k az egyes termékeknek az egyes tigyletekkel szem-
beni sziikségletét.

Valésdgos erdforras-felhasznalast tiikkrozd onkolt-
ségszamitas sziikséges a termékhez kapcsolddd arkép-
z¢€si, termékfejlesztési, beruhdzasi dontések helyes
meghozataldhoz. Ha rossz az Onkoltség-szamitasi
rendszer, akkor ez alapjan helytelen dontések hozha-
toak meg, ez piacvesztéshez, illetve a véllalat verseny-
képességének csokkenéséhez vezethet. A magyar
torvényi szabalyozas konkrétan eldirja az eldallitasi és
a kozvetlen 6nkoltség tartalmi elemeit a 2000. évi C.
torvényben, azaz a Szamviteli torvényben. Az altala-
nos koltségek felosztasat azonban a torvényhozdk a
gazdasagi szakemberekre bizzak.

A pénziigyi rendszerek fejlédési fokozatai négy
szintbe sorolhatok be:

e Az elsd szintl rendszerek alapveten nagy eltéré-
sekkel, sok hibaval mutattdk ki a koltségeket.

e A masodik szint(i rendszer mar megfelelt a szamvi-
teli alapelveknek, és alapvetSen a kifelé iranyuld
beszamolasi standardokon alapul. Ebben az els6 két
fokozatban gazdasagi szamitasokat nem végeztek a
rendszerekkel. Ezt a mddszert standard koltségsza-
mitasnak nevezték.
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e A harmadik szinten mar 6nall6 Activity Based Cos-
ting rendszerek voltak megtaldlhatok, amelyek az
el6z6 két szint adatain alapultak, de kozottiik csak
informalis kapcsolat allt fenn. Ezek a rendszerek
még nem voltak integraltak és nem a mai szinten
tamogattak a vezet6i dontéshozatalt.

o A fejlddési fokozat negyedik szintjén 1évé mai
rendszerek rendelkeznek minden korabbi fejlettségi
szint elényeivel, de integraltak, és mar a vallalati
dontés-eldkészitéshez is segitséget nyudjtanak, illet-
ve a stratégiai kontrollingot is timogatjak.

A bemutatott fejlédési fokozatok tulajdonsdgait az
1. tablazat foglalja 6ssze.

A bemutatott fejlddési fokozatoknak, folyamatok-
nak kdszonhetéen a nyolcvanas évek masodik felére,
illetve a kilencvenes évek elejére a vallalatvezetdk ko-
rében mar elismert és hatdsosnak tekintett mddszer
volt a folyamatkoltség-szamitas, de széles korl elter-
jedése csak a kilencvenes évek végére, illetve a XXI.
szazad elejére, napjainkra tehetd.

A moddszer neve tobbszor valtozott, hiszen el&szor
»ugyleteken alapuld koltségszamitasnak”, majd ,,stra-
tégiai termékkoltség-szamitasnak”, mig végiil ,tevé-
kenységen alapuld koltségszamitasnak”, azaz Activity
Based Costing-nak vagy folyamatkoltség-szamitasnak
~Prozesskostenrechnung”-nak nevezték.

Az elsé két fejlddési fazis folyaman a piacok egy-
nemiek, kevésbé Osszetettek voltak, amihez az alta-
lanos koltségek alacsonyabb szintje tartozott. A mai
Osszetett tizleti kornyezetben a termékek vélasztéka-
nak novekedése emeli az éltalanos koltségeket, és a

1. tablazat

A koltségszamitasi rendszerek kialakitasanak négyszintii modellje

(Kaplan, R. S. — Cooper, R., 2001: 29)

Rendszerek Elsé szinti Masodik szintii Harmadik szinti Negyedik

Szempontok rendszerek rendszerek rendszerek szintii rendszerek

Az adatok mindsége m Sok hiba Nincsenek vératlan Megosztott adatbazi- |m Teljesen Osszekapcsolt
m Nagy eltérések dolgok sok adatbazis rendszerek

A szamviteli alapel-
veknek megfelel

Onallé rendszerekbél
all

Informalis kapcsolat a
rendszerek kozott

Kifelé iranyulé (pénz-
iigyi) beszamolas

Nem megfeleld

A kifelé iranyuld be-
szamolasi kovetelmé-
nyeknek megfelelGen
alakitottdk ki

A masodik szinti rend-
szer megmarad

Pénziigyi beszdmoldsi
rendszerek

A koltségek termékek-
hez és vevokhoz
rendelése

Nem megfeleld

Pontatlan
Rejtve marado koltsé-
gek és hasznok

T6bb 6nalld abe-rend-
szer

Integralt ABM-rendsz-
erek

Operativ és stratégiai
kontroll

Nem megfelel6

Korlatozott mérték
visszacsatolas
KésGi visszacsatolds

Tobb 6ndllo teljesit-
ménymérési rendszer

Operativ és stratégiai
teljesitmény-mérési
rendszerek
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1. abra er6forras-felhasznédldsra utaltak.
A hagyomanyos kéltségelszamolasi rendszerekben kialakult koltségfelosztas ~ Pontatlansdgot okozhatott az is,
hogy az eltér6 termékek kozott a
Osszes dltaldnos koltség mennyiségorientalt vetitési ala-
pok a méretnagysag szerint tdl-
\ Y Y Y Y Y zottan differencidltak voltak. Ez
Uzemi 4ltaldnos Anyag Fej- Admi- Mar- Admi- aZE Je,l,entett?’ hogy a _nagyObb
koltség igaz- lesztési niszt- keting niszt- méretd termékekhez az indokolt-
gatdsi koltség rdciés koltség riciés | | ndl tobb dltalanos koltséget ren-
koltség koltség koltség delt a médszer.

¢ A pénziigyi jelentések korab-

i Y Y Y Y Y y p
ban megkésetten, utdlagosan

Termékek . . Iy
szolgaltattak informdciét a me-

stratégiai alapi gondolkodas elSretorésével a dontés-
hozdk igénylik az integralt, fejlett koltségszamitasi
rendszerek kialakulasdt. A régi rendszert alkalmazva a
dontéseknél hianyossagok 1éphetnek fel, illetve rossz
irdnyba mutatd dontések sziilethetnek.
Ennek okai a kovetkezok:
e nem jelenik meg a koltség és a koltségeket kivalto
tevékenység kozotti kapcesolat,

e nem jelenik meg egyértelmiien a tevékenységek
oka és hasznossaga.

A hagyomanyos koltségelszamoldasi rendszerekben
kialakult koltségfelosztas szerkezetét az . dbra mutat-
ja be (Koltai, 1996: 179).

Az 1. dbrabdl is lathatd, hogy a teljes onkoltség-
szamitas a kovetkez4 hatranyokat hordozza magaban:
e nehézkes, problémads az dltalanos koltségek becslé-

se,

e az altalanos koltségeket egy tevékenységhez ren-
delték hozza,

e pontatlanok lehetnek a részlegekhez és/vagy kolt-
ségkozpontokhoz vald hozzarendeléssel és felosz-
tassal kapcsolatban meghozandé dontések,

e nem mutatjak meg a termékek tényleges onkoltségét
a teljes onkoltség-szamitasi rendszer szamitasai.

A régi pétlékold kalkulaciot féleg a tobbtermékes
vallalatoknal alkalmaztak. Ennél egy olyan vetitési
alapot kellett valasztani, amely tiikrozte a termék erd-
forras-felhasznaldsat. Ilyen alap lehetett a kdzvetlen
bérkoltség, kozvetlen munkadra-felhasznalds vagy a
kozvetlen anyagkoltség. Ez a modszer volt a bemuta-
tott elsd két 1épcsd koziil a legfejlettebb, de szamos
hidnyossaga volt. Az informaciés rendszerek fejlodé-
sének hatdsara azonban lehetGség nyilt a rendszerek
tovabbi fejlesztésére, a mérési modszerek pontositasra,
illetve az adatok rendszerezésére. A potlékold kalkula-
cio legfébb problémaja az, hogy az alkalmazott veti-
tési alapok mennyiségorientaltak voltak, és a tényleges

nedzsereknek. Ezeket ugy fej-
lesztették ki, hogy a kiils§ partnereknek, hitele-
zO0knek, addhatdsagnak szolgaltassanak megfeleld
adatokat. Az eredménykimutatdsok, mérlegek kimutat-
tak a vallalat eredményeit, profitjat, de nem adtak
magyarazatot arra, hogy milyen okok vezettek azok
kialakuldsahoz.

A tevékenységen alapulé koltségszamitas
(Activity Based Costing, ABC-modszer)

Néhany definicid, megfogalmazas hten tiikrozi,
hogy milyen valtozasi, fejlédési fokozatokon ment
keresztiil a tevékenységalapu koltségelszamolas fogal-
ma, és azt hogyan definidltak a kiilonboz6 gazdasagi
szakemberek. A definiciok kiilonboz6ségébdl is lat-
szik, hogy az alkalmazadsi teriiletekhez kapcsolddva az
egyes teriiletek sajatossagai keriiltek elStérbe:

o A tevékenységalapu koltségszamitas ,,a koltségnek
koltségegységekhez valé hozzarendelése a kozve-
tett tevékenységekbdl (rendelés, beinditds, mind-
ségbiztositds) szarmazo elényok alapjan” (CIMA,
1991).

o [Egy folyamat, amely tobb koltségokozdt haszndl a
koltségek eldrejelzésére, valamint termékekhez és
szolgaltatdsokhoz torténd hozzarendelése; egy
szamviteli rendszer, amely pénziigyi és miikodési
adatokat gy(jt az iizleti tevékenységek valodi ter-
mészetérdl és fokarol; egy szamviteli informacios és
koltségszamitasi rendszer, amely azonositja a szer-
vezeten beliil elvégzett kiilonféle tevékenységeket,
Osszegyijti a koltségeket az iizleti tevékenységek
valddi természete és foka alapjan, majd e tevékeny-
ségek igénybevétele alapjan hozzarendeli a koltsé-
geket a termékekhez és szolgaltatasokhoz (Barfield,
J. T. — Raiborn, C. A. — Kinney, M. R. 1993).

e Atevékenységen alapuld vezetés révén informacio-
kat biztositson a hatékony koltségmenedzsmenthez
(Burch, J. G., 1994).
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Amint az a definicidkbdl is lathatdva valt, az ABC-
rendszerek teljesen ujfajta, mas szemléletd gondol-
kodasmédot igényelnek. Az ABC-modell gazdasagi
térkép a szervezet folyamatairdl és a hozzajuk kapcso-
16d6 koltségekrdl és jovedelmezdségrdl. Iranytdiként
megmutatja, hogy a szervezet nyeresége hol képzddik,
illetve hol vész el. A jol bevalt, régen azonos termé-
keket gyartd véllalatok gazdasagi szakemberei a stabil
piaci kornyezetben megfelelé dontéseket tudtak hozni,
azonban az uj termékek, valtozé kornyezet mar sza-
mos bizonytalan iizleti dontést tesz sziikségessé. Eh-
hez sziikkség van egy koltségelemzési rendszerre,
amely feltarja a tevékenységek és lizleti folyamatok
tényleges és elorejelzett koltségeit.

A folyamatkoltség-szamitasi rendszer legfontosabb
céljai a kovetkezdk:

e az altalanos koltségeket atlathatova és ezzel iranyit-
hatdva kell tenni,

e a szervezeti egységeket atfogd folyamatokat (f6fo-

lyamatok) és az ezeket befolydsold tényezdket
(cost driver) azonositani, és koltségszertien érzékel-
hetévé, értékelhetévé kell tenni,
(A koltségtényez6 az a jellemzd, amelyet egy ter-
mék, szolgéltatas vagy tevékenység esetében a fel-
hasznélt er6forrds mennyiségének mérése érde-
kében felhasznalnak.)

e azegyes koltséghelyeken és osztalyokon, szerveze-
ti egységeken zajlé részfolyamatokat elemezni kell,
és be kell illeszteni azokat a fGfolyamatokba,

e amddszer segitségével lehetdség nyilik a nem haté-
kony folyamatok felfedésére, a megtakaritasi lehe-
téségek megtalalasara, az intézkedések meghatd-
rozaséra, illetve a kalkulacid javitasara és a straté-
giai dontések aldtimasztasara.

A tevékenységalapu koltségszamitas altalanos cél-
ja, hogy a felsé szintli menedzsment szamara lehet§vé
tegye a termék, a fogyaszté €s az egyes gazdasagi egy-
ségek jovedelmezbségének definidlasat a vallalati erd-
forrasok felhasznalasan alapuld koltség-hozzarendelés-
sel, a tevékenység- és termelési koltség, valamint a ka-
pacitaskihaszndlds mérésével (Cooper — Kaplan, 1999).

A vallalati folyamatelemzés

A vallalati folyamatok megértéséhez €s haszndla-
tahoz nagyon fontos, hogy a gazdasagi szakemberek a
vallalati folyamatokat alaposan tanulmdnyozzdk, ele-
mezzEk, és pontosan felmérjék. A folyamatalapt gon-
dolkodas korabbi fazisaiban a véllalatokat gyakran,
mint részekbdl allé egésznek tekintették, azaz kiilon-

valasztottak egyes részlegeket és feltételezték, hogy a
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tevékenységek nem nyulnak at a részlegek hatarain.
Ezek a szervezeti felfogasok azt sugalltdk, hogy min-
den egyes részleg olyan feladategyiittessel foglalkozik,
amely dnmagaban véve is mérhetd és kezelhetd.

Valdjaban azonban a véllalaton, mint integrélt szer-
vezeten beliill minden részleg hozzdjarul a termékek
létrehozasahoz, értéknovekedéséhez, és a tevékeny-
ségek datszelik a részlegek hatarait. A tevékenységek
ilyen tipust sorozatat nevezziik folyamatnak. A szer-
vezeti folyamattérképen beliil a hozzaért6k a folyama-
tokat alfolyamatokra, majd tevékenységekre bontjak.

Mivel a folyamat atlépi az egyes részleghatarokat,
ezért egyik részleg sem felelds teljes mértékben egyik
folyamatért sem. A véllalat egészének hatékonysaga
ugy javithaté a legjobban, hogy a vallalati folyama-
tokat javitjuk, ,,tessziik jobba”, és nem az egyes rész-
legeket, azok folyamatait probéljuk kiilon-kiilon atfor-
malni. Ehhez felelds, célirinyos gondolkodasu ira-
nyitas sziikséges, amely felismeri ezeknek a folyamat-
javitason keresztiili eredményndvelésnek a fontossa-
gat, €s hajlandé bizonyos ,adldozatokat” elviselni a
rendszer egészének a javitdsa érdekében.

A véllalatok a XX. szdzad végén, illetve napjaink-
ban sokszor keriilnek olyan helyzetbe, hogy csokken-
tenitik kell a koltségeket a tovabbi eredményes mii-
kodés érdekében. Ehhez gyakran 4t kell alakitani a val-
lalatok folyamatait. Ekkor célszer(i a vallalatoknak a
folyamatok szemszogébdl is megkozeliteni a teljes
mikodési tevékenységet. A szervezetek képviseldi ak-
kor tudjak tartésan csokkenteni a koltségeiket, ha ké-
pesek elvalasztani a tevékenységet annak meghatarozd
okatol, és meg tudjak sziintetni az adott tevékenység
végeredményére vonatkoz6 Gsszes igényt. A vallalati
folyamatelemzés, mint kulcsfontossagu eszkoz all a
vezetSk rendelkezésére ahhoz, hogy elérjék az adott
szervezetben Kitlizott javitasi céljaikat.

Ezek utan roviden bemutatom a vallalati folyamat-
elemzés készitésének 1épéseit:

1. vallalati folyamatmodell meghatarozasa,

2. a folyamatok / tevékenységek definialdsa,

3. a folyamat-értékelemzés elvégzése,

4. alternativak kidolgozasa az elemzés céljanak meg-
felelGen.

1. A vallalati folyamatmodell nem mas, mint egy tér-
kép a vallalat altal végzett tevékenységek Osszessé-
gér6l. Ennek a modellnek a legfontosabb eleme a
folyamatok kozotti kapcsolatok meghatirozasa. A
térkép feltarja a szervezeten beliili folyamatokat,
azok egymassal valo osszefliggéseit. A folyamatok, a
korabban elmondott angolszdsz mddszer szerint, al-
folyamatokra és tevékenységekre bonthatok tovabb.
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2.

b)

A viéllalati folyamatok meghatdrozasahoz nagyon
fontos bevonni az adott tevékenységet ténylegesen
végrehajtd, azt elemi lépéseiben is ismer§ embe-
reket, hiszen 6k dllnak az adott feladatok végrehaj-
tasaval a legszorosabb kapcsolatban. A folyamat-
alkot6 workshopok keretében hasznos kikérni a
véllalati szakemberek véleményét, hogy melyik
folyamatok képviselnek kulcsfontossagu szerepet a
véllalat m{ikodésében, melyekre érdemes helyezni
a hangsulyt, és mik az egyes folyamatok Iépései,
azaz a tevékenységek. Pontosan definialni kell az
egyes folyamatrészeket, meg kell hatarozni a
folyamatok outputjat (szolgaltatdsok és termékek),
és ehhez kapcsoléddan azok vevéit. Nélkiilozhe-
tetlen feladat a folyamat input igényeinek azono-
sitasa, értékelése, sziikséges megindokolni azok va-
l6disagat, megbecsiilni a tevékenység ciklusidejét,
a meghatdrozé okait. Erdemes az alkalmazottakat
arra is felkérni, hogy mondjak el fejlesztési javas-
lataikat és sajat elképzeléseiket a folyamatok javi-
tasa érdekében.

Ezeknek a Iépéseknek a segitségével létrejonnek a
kulcsfolyamatok €s az egyéb folyamatok leirasai. A
munkavallalok bevondsaval azok gondolkodas-
mddjdban is megjelenik a folyamatszemlélet csira-
ja, és a folyamatok kapcsolatainak, input-output-
jainak az Osszehangoldsakor, valamint a koltségek
megvizsgalasakor az alapvetd visszassagok kikii-
szobolésére is lehetdség nyilik.

A tevékenységek meghatdrozdsakor haromféle
megkozelités alkalmazhato:

A feliilrdl lefelé” torténé megkozelitésben a f6-
folyamatokat bontjak alfolyamatokra, majd tevé-
kenységekre. Ekkor az alkalmazottak bevondsdval
torténik a felosztas a kivant szintig, az elére meg-
hatdrozott részletességig. A moddszernél gyakran
alkalmazott mddszert biztositanak a participativ
vezetés eszkozei pl. kérdbivek, egyéni megbeszé-
Iések, iranyitott csoportos iilések stb. Az altalanos
irdnyitasi folyamatok esetében azonban a bemuta-
tott mddszer alkalmazasa nem nyujt teljes kord
felmérést a tevékenységek meghatarozasahoz.

Az ,alulrdl felfelé” torténd megkozelités esetén a
tevékenységek meghatarozasaval indul a folyamat,
majd az alfolyamatokat és a f6folyamatokat haté-
roztdk meg. Ennél a mddszernél nagyobb eréfe-
szitést igényel a tevékenységek folyamatokba ren-
dezése, a tényleges sorrend és logikai kapcsolat
utélagos meghatarozasa, viszont kisebb a valdszi-
nlisége annak, hogy valamely alkotdrész (tevé-
kenység) kimarad.

CIKKEK, TANULMANYOK

¢) A harmadik médszer a , kombindlt megkozelités”,

amikor a két el6zd moddszer eldnyeit egyszerre
hasznaljak ki, €s a szinergikus hatdsokat prébaljak
azokban megtalalni. Ekkor a kiindulépont az alfo-
lyamatok rendszere és ehhez hatarozzak meg a te-
vékenységeket. Ezek utan egy ellendrzés keretében
pontositjak a definiciokat azért, hogy tokéletessé
tegy€k a rendszert. A lentrdl felfele és a fentrdl le-
fele torténd Osszefésiilés, utdellendrzés hatdsara a
rendszer elemei tokéletesednek. Egy késdbbi uto-
kontroll, illetve egy kiviilall6 bevondsa a vissza-
csatolasi folyamatba az érthetdség, illetve a komp-
lexitas és a korabban megfogalmazott célok altal
elért eredmények vildgosabb, egyértelmiibb megfo-
galmazasat teszi lehet6vé.

. A vallalati folyamatelemzés egyik elsddleges felta-

rdsa a folyamat-értékelemzés. Ennek Kkeretén beliil
az elemzok arra keresik a valaszt, hogy a folyama-
tok eleget tesznek-e a belsé €s a kiils6 fogyasztok
igényeinek. Belsd fogyasztok alatt azokat értjiik,
akik a tevékenységek eredményeit a vallalaton be-
lill hasznaljak fel. Az elemzésnek meg kell allapi-
tani minden egyes tevékenységrol, hogy az adott
tevékenység értékndvelé vagy sem. Igy ki lehet
szlirni a nem értéknoveld és esetleg ,.felesleges”
vagy atcsoportosithatd tevékenységek korét. A bel-
s6 fogyasztdk, azaz ligyfelek elérésére a leghaté-
konyabb mddszer az interji, ahol a masik, kapcso-
16d6 szakteriileten vagy folyamatban dolgozo
munkatars véleményét kérjiik ki.

A kiilsé fogyaszték megkeresése mar nehezebb
feladatot jelent. Erre a fogyasztoi elégedettség-
felmérés nyudjtja a legalkalmasabb mddszert. A fo-
gyasztok csak a folyamatok bizonyos I€péseire
vagy annak eredményére latnak rd. Az elégedett
fogyasztdk elérése egyszertiibb, hiszen konnyebben
fel lehet Oket kérni a véleménynyilvanitdsra, vi-
szont az elégedetlen tigyfelek mar a vélemény-
alkotds eldl is gyakran kitérnek. Azonban a folya-
matleirdsok szempontjabdl nagyon fontos, hogy
mind a pozitiv, mind a negativ meglatasokat, észre-
vételeket begytjtsiik, azokat silyozzuk, mert csak
igy lehet teljes korG a folyamatalkotasi, javitasi
tevékenység.

. Az elemzést megel6zGen pontosan meg kell hata-

rozni annak céljat, amelyhez eltér6 csoportositasok,
besorolasok, utak vezetnek a kiilonbozé elemzé-
sekben, amelyeket figyelemmel kell kisérni a folya-
matalkotds soran. Amennyiben valamelyik folya-
matcsoportositds alapjan alkotott leirds kapcsolatai
vakvaganyra futnak, akkor nézdpontot, csopor-
tositasi szempontot vagy alternativat valtva uj meg-

VEZETESTUDOMANY

38

XXXVIL EVF. 2006. 7-8. szZAM



oldasi lehet6ségekre nyilik mod. Az elemzés el-
készitéséhez kiindulasi pontként felhasznalhatdk a
véllalati nyilvantartasok, valamint ezeket ki kell
egésziteni a kitlizott célokat szolgdld, annak meg-
felel6, a munkavallaloktdl begydjtott, altaluk 6sz-
szedllitott személyes megfigyeléseken alapuld in-
forméaciokkal.

A tevékenységalapu koltségszamitasnal a négy 1é-
pés alapjan elkészitett folyamatelemzés keretében
meghatarozott tevékenységek kozott osztjak fel az al-
talanos és az értékesitési altalanos, valamint az admi-
nisztrativ koltségeket.

Az ABC-rendszer jellemz6i,
gyakorlati megvalodsitasanak fobb 1épései

A véllalatok szdmdra a kovetkezd teriileteken hoz-
hat elényoket a fejlett koltségszamitdsi rendszerek
hasznalata:

e az arra, a termékjellemzdkre, a mindségre, a szal-
litas modjara €s a fogyasztoi szolgaltatdsokra vo-
natkozo6 dontések tdmogatasa,

o a termékosszetétel meghatarozasa, és a befektetési
dontések tamogatasa,
o szallitdk kozotti valasztas elGsegitése.

A vallalati koltségszamitasi rendszerek elsGsorban
harom szerepet toltenek be:

e a pénziigyi beszamolashoz sziikséges a készletek
értékelése és az eladott aruk beszerzési értékeinek a
kovetése,

e a vallalat tevékenységei, a termékek, a szolgaltata-
sok €s a vevok koltségeinek nyomon kovetése,

e visszacsatolds a vezetOk és a munkafolyamat ira-
nyitdi szdmara a folyamatok hatékonysagardl.

Mind ez iddig a legtobb vallalat e harom kiilonb6z6
funkcidt egyetlen koltségszamitasi rendszer segitségé-
vel prébalta megoldani. Egy korlatozott termékskalaval
és néhany folyamattal jellemezhet6 kornyezetben
egyetlen koltségszamitasi rendszer is elegendd volt. Az
elmult néhdny évben ez mar elégtelennek bizonyult a
vezetdi dontéshozatal tdmogatasdhoz, és a cégek tobb-
ségénél mar tobb timogatd rendszert is bevezettek.

Az dtfogo koltséggazdalkodasi rendszerek fobb
Jellemzdi (Ostrenga, 1997: 21):

e akoltségek megelGzésére Gsszpontosit, nem a nyil-
vantartasukra,

o kozvetlen kapcsolatot teremt az iizleti teljesitmény
és a stratégiai célok kozott,
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e méri a termékek és szolgdltatasok jovedelmezisé-
gét és a cash flow-t is,
dontéstamogatd rendszerként mikodik,
az éltalanos koltségeket ok-okozati alapon osztja
fel,

e tobb eltérd funkcidt 1at el, mint maga a szamvitel.

Az atfogd koltséggazdalkodas azon a meggyd-
zO6désen alapul, hogy a koltségekkel valé hatékony
gazdélkodéashoz a véllalati folyamatok alapos megér-
tésére van sziikség. Ehhez egy folyamatorientalt me-
nedzsmentfilozofiat kell kovetniink.

A vdllalati folyamatelemzés a kiinduldpontja az
ABC-mddszer alkalmazdsanak is. A szervezet folya-
matainak feltérképezése utan kovetkezik a koltségek
tevékenységekhez rendelése, illetve a tevékenységek
kozotti felosztasa. Ennek koszonhetéen egy pontosabb
koltségszamitasi rendszerhez jut a vallalat.

Az ABC fontos jellemzéje, hogy a termékeknek a
koltségek szempontjabdl olyan megkiilonboztetését te-
szi lehetévé, amelyet a hagyomanyos koltségszamitdsi
rendszerek azonosnak itéltek. Ilyenek példaul a koz-
vetlen raforditasok szempontjabdl nagyon hasonld, de
eltérd sorozatnagysagu termékek, amelyeknél a rajuk
esé dltalanos koltségek nagysaga jelentGsen eltér.

Masik ilyen fontos vonas, hogy a nagymértékben
kiilonboz6 termékek esetén kikiiszoboli a koltségek
szempontjabdl nem indokolt kiilonbségeket (Koltai —
Tamassy, 1994).

A mddszer bevezetésének célja az Gj tipusu kolt-
ségszamitasi rendszer bevezetésén kiviil az, hogy a
szervezet gyartasi, folyamatjavitasi, fejlesztési lehe-
téségeit feltarja, a hozzaadott ért€k képzédését nem
segitd tevékenységeket bemutassa, és ezaltal a koltsé-
geket csokkentse.

A tevékenységen alapuld koltségszamitasnak tehat
az a legf6bb célja, hogy az dltalanos koltségek felosz-
tasanal tiikroz6djon az er6forrasok, tevékenységek és a
koltségobjektumok kozotti okozati alapon megfogal-
mazott osszefiiggés.

Ilyen okozati osszefiiggések lehetnek:
a fizikai dolgozdk szama,

a selejtes egységek szama,

az litemtervi dolgozok szama,

a szallitdk szama,

a folyamat mddositasainak szama.

Az ABC-rendszer gyakorlati alkalmazasa

A vallalatoknak az ABC-rendszer bevezetésérdl
sz616 dontésiikkel egyidejileg fel kell vallalniuk azo-

i kat a kockdazatokat, tobbletkoltségeket, amelyek a
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rendszer implementdldsaval kapcsolatban felmeriilhet-
nek. Ezek kozé tartoznak a bevezetéssel jaré kolt-
ségek, a szamitashoz sziikséges adatok beszerzése,
illetSleg az ezzel foglalkozd emberek munkabére €s a
szamitdgépes apparatus koltsége. Mérlegelnie kell a
menedzsereknek, hogy az optimalis kalkulacids rend-
szerhez képest milyen szinten helyezkedik el a véllalat
(Cooper, 1998).

Az optimélis kalkulacids rendszerben a bevezetési
koltségek a rendszer bevezetésébdl szarmazo koltség-
csokkentéssel kigazdalkodhatdk, azaz megtériilnek.
Ezt a 2. dbra jol szemlélteti.

2. dbra
Az optimalis kalkulacios rendszer
(Koltai, 1994: 449)
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Optimum Pontosség
OSSZCS Hiba e Mérésl
Koltség koltség Koltség

A 2. abradbdl lathatd, hogy a termékkoltség pontat-
lan meghatdrozasa, és az ezen alapuld dontésekbdl ere-
dé folyamatok, tevékenységek okoznak jelentds vesz-
teséget, és nem a pontossdg hoz kiemelked$ ered-
ményt. Ezért a £6 hangsiily a negativ elemeken, azaz a
pontatlansdagon, és a téves megitélésen van.

A tevékenységen alapuld koltségszamitasi
rendszernek két nagyobb, elemi szakasza van:

1. Folyamatok tevékenységen alapuld koltségszami-
tasa.

2. Objektumok tevékenységen alapuld koltségszami-
tasa.

1. Folyamatok tevékenységen

alapulo koltségszamitasa

,»A vallalati tevékenység nem mas, mint egymassal
kolcsonos Osszefiiggésben allo folyamatok soroza-
ta” (Ostrenga, 1997: 92). Maguk a folyamatok te-
vékenységekbdl, elemi munkavégzésekbdl dllnak,
amelyek az adott tevékenység inputjat a tevékeny-
ség outputjavd konvertaljak. A tevékenységen ala-

puld koltségszamitas alapja a vallalati folyamat-
elemzés.
A vallalat munkavallaldi és szakemberei szamara
az Uj rendszer bevezetése elGtt nagyon fontos a je-
lenleg hasznalt folyamatrendszerek megismerése,
illetve a bevezetésben részt vevd szakérték meg-
felel$ tajékoztatasa. Pontosan meg kell vizsgalni,
illetve azonositani kell, hogy eddig milyen rend-
szer szerint osztottak fel a koltségeket, minek tulaj-
donitottak kiemelkedd szerepet.
A kovetkez6 feladatokat kell elvégezni:

1. Az adatbazisok éttekintése
Fel kell mérni az analitikai nyilvantartasokban,
hogy milyen adatok 1éteznek, és ezeket a koltség-
szamitas egyes metddusaiban mire hasznaljak fel.
Ezek alapjan akdr mar ebben a fazisban is esetlege-
sen fény deriilhet a rendszer hibaira, f6bb buktatdi-
ra. Az adatok koziil meg kell hatarozni azok korét,
amelyekre a késGbbiekben tdmaszkodni lehet. Ez a
1épés megkonnyiti az informacidgyjtési szakaszt.

2. Az informacidgy(ijtés
Azonositani kell az aktudlis, a gyakorlatban tény-
legesen haszndlt koltségaramlast, hogy a 6-os 7-es
szamlaosztalyokba a koltségeket hogyan vezetik at,
hogyan osztjak szét, mely nyilvantartdsokat hova
hasznalnak fel? Ezek alapjan sziikséges kideriteni,
hogy miként szamitjak ki az egyes objektumok
koltségeit, milyen felosztds alapjan és hanyféle fel-
osztasi szintet alkalmaznak?

3. A jovedelmezdségi vizsgalat
Meg kell vizsgalni az adott véllalatnal, hogy végez-
nek-e jovedelmezdségi elemzést az objektumokra,
¢és ha igen, szamba veszik-e a nem leltari tényez6k
koltségét, illetve milyen mdédon szamoljak el az al-
talanos koltségeket?
Ezek utan lehet elkezdeni a tevékenységalapu kolt-
ségszamitasi rendszer kialakitdsat, amikor a koltsé-
geket az egyes tevékenységekhez rendeljiik.

A 3. dbra az Activity Based Costing-rendszer szer-
kezetét mutatja be (Koltai, 1994: 446)

Amint az a 3. dbrabdl is lathatd, a tevékenység-
alapu koltségszamitasi rendszer a miveleteket elGszor
tevékenységekhez, ,,ligyletekhez” rendeli, majd a tevé-
kenységeket a tevékenységkozponthoz csatolja. ,,A
miveletek azon halmazait, amelyek kozvetett kolt-
ségeit azonos vetitési alap alapjan rendeljiik hozza a
termékekhez, tevékenységeknek nevezziik.” (Koltai,
1994: 447)

Az ABC-rendszer bevezetésekor nagyon fontos a
tevékenységkozpontok kialakitasa. Ezek szamanak
meghatarozasahoz a kovetkez6 szempontok nyujtanak

i segitséget.
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Activity Based Costing-rendszer szerkezete

CIKKEK, TANULMANYOK

3.dbra és azt ne akarjak tdlzottan szétbontani. Az
elemzést végz4 szakembereknek figyelembe

kell venniiik, hogy ne forduljon eld, hogy a

kevésbé fontos tevékenységek tul nagy jelen-

tGséget kapjanak, mig a nagyobb jelentd-
ségiiek elaprézddhatnak.
A vallalati tevékenység nem mads, mint

‘ Mivelet 1 ‘ ‘ Mivelet 2 ‘ ‘ Mivelet 3 ‘ ‘ Mivelet 4 ‘
‘ Tevékenység ‘ ‘ Tevékenység ‘ ‘ Tevékenység ‘
Y Y | Z—
Tevékenység Tevékenység Tevékenység |
kozpont 1. kozpont 2. kozpont 3.
v v oo
‘ Termékek ‘

egymassal Osszefiiggd folyamatok sorozata.
Maguk a folyamatok tevékenységekbdl, ele-
mi munkavégzésekbdl allnak, amelyek az
adott tevékenység inputjat a tevékenység out-
putjava konvertaljak. Tehat a tevékenységen
alapuld koltségszamitas elvégzéséhez a val-
lalati folyamatelemzés szolgél alapul.

[o-NzmR|[v~Npm—]

o Eltér6 termékek gyakran j tevékenységkozpontok
Iétrehozasat igénylik, hiszen azok eltérnek méret-
ben, mindségben és a hozzajuk kapcsolddé munka
mennyiségében is.

e A vetitési alapok csak kozvetve irjak le azt, hogy
egy erbforras és a vetitési alap kozott milyen szoros
Osszefiiggés van. A folyamat ismerete nélkiilozhe-
tetlen a hozzarendelési szabalyok megallapitasa
szempontjabol.

o A koltségek nagysdga kiemelten fontos tényez6 a
tevékenységkozpontok kivéalasztasanal. Az 6sszkolt-
ségen beliil az 5%-ndl kisebb ardnyu koltségekre
nem érdemes Uj kdzpontot létrehozni, torzitd hatdst
okoz azonban, ha a nagyobb koltségeket dsszevon-
va szamoljuk el.

o Az eltér§ termékmennyiségek is fontos kiindulo-
pontot jelentenek a tevékenységalapu koltségelsza-
molds kialakitasanal. Ha nagy az eltérés az egyes
gyartott mennyiségek kozott, akkor el kell kiiloni-
teni a tevékenységalapot is, hiszen ez a koltségek
szempontjabdl meghatarozoé fontossagu lehet.

e A vetitési alapokat tgy kell megallapitani, hogy
azok konnyen mérhetdek és egyszerien szarmaztat-
hatdak legyenek, mert ez el@segiti a munka elvég-
z¢€sét (Koltai, 1994).

A fenti szempontok segitséget nydjtanak a vallala-
toknak az Activity Based Costing alapjaul szolgdld te-
vékenységkozpontok kialakitasaban. Sziikséges eldon-
teni, hogy a vallalati folyamatelemzés alapjan létreho-
zott részletes vallalati folyamatmodellben a fent em-
litett kiiszobérték alatti tevékenységségeket a koltsé-
gek hozzédrendelése el6tt vagy utdn vonjuk Ossze. Azaz
itt kell donteni a tevékenység jelentGségérol, mérhe-
t6ségérol és a hozza rendelhetd koltségekrdl. Nagyon
fontos azonban, hogy az elemzést végz8k ne bonyo-
l6djanak talzottan bele a modell aprélékos részleteibe,
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A tevékenységalapu koltségszamitdsi rend-
szer vallalati kialakitasakor a kovetkezd fontos 1épés a
tevékenységkozpontok kialakitdsa utdn a fokonyvi
szamlak és a fkonyvi rendszer dtvizsgdldsa. Az elem-
z6nek azonositani kell az egyes koltséghelyek és kolt-
ségviselSk tartalmat, felépitését és az Osszevont alta-
lanos koltségek nagysagat. Ennek alapjan fel lehet
vazolni a vallalat szervezeti sémdjat is, azaz hozza
lehet kezdeni a vallalat koltségaramlasi rendszerének
kidolgozasahoz.

Ezt kovetSen a koltségek Osszevonasi lehetGségét
kell megvizsgalni. Ezek f6leg olyan nagyobb szamla-
hoz tartozé kisebb szamldk, amelyeknek nincs torzitd
hatasuk, és jelentéktelen a koltségekben okozott mo-
dositd szerepiik. Ezt kovetSen javasolt az egyes te-
vékenységekhez tartozd koltségeket a folyamatmodell
alapjan sorba rendezni.

Tekintetbe kell venni azt is, hogy nincs-e olyan
szamla a f6konyvben, ami a tevékenységek szempont-
jabol tul osszevont. Példaul az épiiletek értékcsok-
kenése az épiiletben torténd Osszes tevékenységet ter-
heli, vagyis valamilyen vonatkoztatasi alap — mint
példaul a teriileti nagysdg — szerint sz¢t lehet osztani.

A bevezetés kovetkezd f6bb 1épése az egyes kolt-
séghelyek vizsgalata. Itt a legfébb cél az, hogy megal-
lapitsunk olyan hozzarendelési szabalyokat, amelyek
segitségével az egyes koltségeket a tevékenységekhez
lehet kapcsolni.

A koltségek tevékenységekhez rendelése torténhet:
a) kozvetlen terheléssel,

b) hozzarendeléssel,
¢) volumenalapu felosztassal (végs6é megoldas).

a) Kozvetlen terhelés
Egyes koltségekrdl egyértelmtien el lehet donteni,
hogy mely tevékenység végrehajtasahoz kapcsold-
dik, azaz melyik munkafolyamatot terheli. Ezeket
konkrétan az egyes tevékenységekhez lehet rendelni.
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Ilyen, a kozvetlen terhelésre alkalmas koltségfajtdk
kozé tartozik a helyszini feliilvizsgalat, az ellenérzés,
a gyartastechnoldgia, a karbantartds, az egyes gépek
értékcsokkenése stb. Az objektumokhoz hozzaren-
delhet6 koltségek kozé tartozik a jutalék, a gyartasi
eljaras koltsége, a selejt, a jotallasi koltség stb.

b) Hozzdrendelés

c)

A kozvetlen terhelés utan fennmaradd koltségeket
at kell tekinteni, hogy milyen vetitési alap segitsé-
gével lehet a tevékenység szerinti koltségalapokhoz
hozzéarendelni. ,,Azt az alapot, amely a fékonyvi
koltségeket a tevékenység szerinti koltségala-
pokhoz rendeli, forrastényezének nevezziik.”
(Ostrenga, 1997: 21) Ezeket a mai gyakorlatban a
naturdlia fogalmaval azonositjuk.

Ezeknek a tényezOknek a meghatirozdsakor két
nagyon fontos szempontot kell szem el6tt tartani,
hiszen lényeges, hogy a tényezd logikai kapcsolat-
ban legyen a hozza tartozd tevékenységgel, illetve
a hozzarendelhetdségnek megalapozottnak kell
lennie. Informaciokkal, adatokkal kell arrdl ren-
delkezniink, hogy mely tevékenység mennyi for-
rastényez6t kot le. Példaul meg kell hatarozni, hogy
az egyes miveletek elvégzéséhez hany ember
munkdja sziikséges, ha a bérkoltség hozzarendelé-
sérdl van sz6. Ezutdn a koltségratakat kell meg-
hatarozni oly mddon, hogy a koltségkategdriakat
elosztjuk a koltséghelyhez tartozd naturalidk sza-
maval.

Ez az eredmény adja az egyes tevékenységek kolt-
ségeit, amelyekbdl mar konnyedén ki lehet szami-
tani a termékek koltségeit.

Volumenalapii felosztds

Csak akkor alkalmazhatjuk a volumenalapu felosz-
tast, amikor mar nem taldlunk mas vetitési alapot,
csak az elkészitett termékek darabszamat. Ez az
eset nem tesz kiilonbséget a termékek mindségi,
méretbeli eltérése kozott, ezért nem tiikrozi elég
valdsaghlien az egyes termékek koltségvonzatat.
Ezt csak abban az esetben ajanlott alkalmazni,
amikor nem talalunk megfelel forrastényezst vagy
a koltség nem képvisel nagy sulyt az 6sszkoltségen
beliil, azaz nincs nagy torzitd hatdsa.

Objektumok tevékenységen alapulo
koltségszamitasa

A koltségszamitas e fazisa a folyamatalapu felosz-
tast kovetéen valdsulhat meg. Ekkor mar nem csak
a konkrét folyamatra osztjuk le a koltségeket, ha-
nem a folyamatot alkotd objektumok, termékek
koltségei adddnak a felosztas eredményeként.

CIKKEK, TANULMANYOK

a) Tevékenységek szerinti koltségalapok kialakitdsa

b)

A mddszernek ebben a fazisaban a mar kordabban
emlitett tevékenységek 6sszevondsardl van szo, ha
azt eddig nem végeztiikk el megfelel§ modon, de
modositasra szinte mindig sziikség van.

A kovetkez8 szempontok alapjan vonhatdk ssze a
tevékenységek:

= Milyen alapon rendeljiik hozza majd az objektu-

mokat?

= Melyek azok a tevékenységek, melyeknek
ugyanaz a meghataroz6 okuk?

= Hatdrozzuk meg az Gsszes kategdriat, amelyeket
az objektum koltségszamitashoz hasznalni aka-
runk, €s ami kiilon kategéridba tartozik, azt ne
vonjuk ssze!

s

s Az el8z06 szakasz eredményeit attekintve 6ssze-
vonhatjuk azokat, melyeknek viszonylag jelen-
téktelen az Osszege.

Tevékenységtényezdk meghatdrozdsa

A tevékenységtényezd egy olyan hozzdrendelési

alap, amely alapjan a tevékenységek szerinti kolt-

ségalapokbdl a termékekhez vagy mas koltségob-

jektumhoz rendeljiik a koltségeket.

Ezeknek harom fontos kritériumot kell kielégite-

nitik:

= tiikkroznie kell azt a keretet, amelyet valamely
objektum a tevékenységgel szemben tamaszt,

= tiikroznie kell a kapcsolatot meghatarozd okot,
illetve azzal kapcsolatban kell allnia,

= szamszerdsithetdnek kell lennie.

Fontos szabaly, hogy ne azért valasszunk valamit
tevékenységtényezdnek, mert azzal kapcsolatosan
allnak rendelkezésiinkre adatok. A tevékenységté-
nyezOnek olyan szerepet kell betoltenie, hogy a
tevékenység eredményéhez kothetGen, azt bizo-
nyitva jojjon létre, és mérni lehessen.

A tevékenységtényezOk lehetnek akar silyozasos
képlet alapjan meghatarozott mutatdk is, példaul a
rendelés-feldolgozasi id6 meghatarozasndl, milyen
termékrdl van sz, és telefonon vagy papiron érke-
zett-e a rendelés?

Ha nincs természetes tevékenységtényezd

Abban az esetben, ha nincs természetes tevékeny-
ségtényez0, azaz nem all rendelkezésre olyan mér-
hetd, konkrét elem, amely a tevékenység eredmé-
ny¢hez kothetd, akkor a kdzvetlen, sulyok alapjan
1étrejovo koltségterhelésre kell térekedni. Abban az
esetben, ha erre sincs lehetdség, akkor olyan ter-
helési alapot kell a szakembereknek valasztani, ami
kapcsolatban all a nyujtott szolgéltatas mindségével.
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A szolgaltatasi szinvonal mérésére szolgalé muta-
toszamrendszer létrejohet a folyamatok kialakita-
satdl figgetleniil is, azonban a folyamatokon alapul-
va, azokkal parhuzamosan, egységes mérGszam-
rendszeren keresztiil komplettebb képet biztosit a
tevékenység minden sajatossagarél. A folyamatkolt-
ség-szamitasi rendszerek kialakitasandl a szakem-
bereknek figyelembe kell venni, hogy csak végsd
esetben szabad volumenalapu vetitést alkalmazni,
ennek mértékét javasolt 10% koriilire szoritani.

d) Adatok dsszegyiijtése
Amikor a szakemberek a tevékenységtényezd kiva-
lasztasaval kapcsolatos mérlegelést kovetden vala-
melyik tényez6 mellett dontenek, akkor ezek utdn a
tényezSkkel kapcsolatos adatok 0Osszegyijtésére
kell helyezni a hangsulyt. Az értékelés soran a pozi-
tiv és negativ tényezOk Osszevetésekor szempont
lehet az is, hogy milyen mddon gydjthetk dssze az
egyes tényezok, sziikséges-e esetleg tovabbi koltség-
raforditasokat, beruhazasokat végrehajtani mérési
rendszeriik kiépitésére.
A végso 1épést ebben a folyamatban a konkrét sza-
mitasok elvégzése jelenti. Ez el6tt azonban meg kell
vizsgélni, hogy tényleg azokat a célokat értiik-e el
a koltségszamitasi rendszer felépitésével, amelye-
ket elGzetesen kitlztiink. Azaz valaszolni kell arra,
hogy a cél az objektumok egységenkénti koltsé-
gének meghatarozdsa, vagy az osszesitett éves kolt-
ség mérése volt-e. Tisztdban kell lenni azzal, hogy
akarunk-e barmely kategoriaban részosszegeket is
szamitani, és ha igen, akkor milyen koltségkate-
goériakat akarunk ehhez 6sszevonni. Amennyiben a
véllalati folyamatok az értékldnc mentén vannak
Osszefogva, €s a termék koltségszamitasa all a ko-
zéppontban, akkor meg kell hatarozni, hogy az ér-
téklanc mekkora részét kivanjuk bevonni.
A szamitasba bevonandd koltségek korét is javasolt
megvizsgdlni. Lehetséges megoldas az, hogy ha
csak a termelési koltségekkel foglalkozzunk, vagy
donthetiink az egyéb, tamogato jellegli marketing-,
értékesitési, tervezési koltségek bevonasardl is.
Mindezen 1épések elvégzését kovetden az elkésziilt
koltségszamitas segitésével megalapozott elemzé-
sek készithet6k a dontéshozdok szamara. A termelés,
szolgaltatds tényleges, a folyamatalapt koltség-
szamitas segitségével meghatarozott koltségein ke-
resztliil a termék arat, koltségtényezdit meg lehet
vizsgdlni. A tobb telephelyen mikodd vallalatok
esetében a mddszer lehetGséget nyujt az egyes telep-
helyek tevékenységéhez kapcsolddd koltségeinek,

a koltségek szinvonaldnak elemzésére is. Csak a
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gyakorlati élet szabhatja meg azt a hatart, ahol mar
nem ajanlott alkalmazni a médszert, hiszen az alap-

gondolata 4ltal eldallitott koltséginformdcidkra
minden iizleti szereplének sziiksége van.

Osszegzés

A gazdasagi kornyezet felgyorsuld véltozdsai a
legtobb vallalatnal sok teriileten valtoztatasokat tettek
sziikségessé. Egyre véltozatosabb lett a kindlat, egyre
tobb volt az eladé mind a kiilf6ldi, mind a belfoldi pia-
con. A koltségek atcsoportositdsa, atértékelése, kar-
csusitasa sok esetben 1étfontossagul szemponttd valt a
vallalatok szamara. Ennek kovetkeztében a koltségek
elszamolasét is modositani kellett a piaci valtozasok-
nak megfeleléen. Mindezeknek kdszonhetéen megje-
lent egy uj vezetSi szamviteli rendszer, az Activity
Based Costing, vagyis a tevékenységalapu koltségsza-
mitdsi rendszer, amely segiti a vezetdi dontéshozatal
elékészitését.

A gyakorlati megoldasok bebizonyitottdk, hogy a
normdl miikodés fenntartasahoz a hagyomanyos kolt-
ségszamitasi rendszerek mellett a véllalatoknak alkal-
mazniuk kell mads, tevékenység és/vagy teljesitmény-
orientalt pénziigyi rendszereket, amelyek a vezetSi
dontési mechanizmust segitik eld.

A tanulmény elején attekintettem a tevékenység-
alapu koltségszamitasi rendszer kialakulasanak folya-
matat, jellemz6 tulajdonsagait. Ezt kvetSen a vallalati
folyamatrendszerek €s a folyamatalapd gondolkodas
jellemz6 tulajdonsagait mutattam be. A folyamatalapu
gondolkodasmod és koltségszamitasi rendszer elter-
jedésével lehetdség nyilt a vallalati koltségek folyama-
tokhoz, majd tevékenységekhez rendelésére. Ez a
fejlédés olyan eldrelépést jelentett a véllalatok sza-
mara, amelyen Kkeresztiil mar dsszképet kaphattak ar-
rél, hogy mely folyamat hogyan jarul hozza a szer-
vezet eredményéhez. Az Activity Based Costing beve-
zetésének gyakorlati 1épésein keresztiill bemutattam,
hogy milyen elméleti dtgondolast kovetden, a vallalati
folyamatok feltérképezésén keresztiil, hogyan juthat el
a szervezet a szamitashoz. A folyamatokon alapuld
koltségszamitas eredményeinek tovabbi felhaszndldsa
segitségével a szakemberek az objektumokon alapuld
koltségszamitassal mar konkrétan a termékre vetitett
koltségeket dllapithatjdk meg.

Az ABC-rendszerek segitségével letisztult 4j gon-
dolkodasmdd elvezetett a tevékenységalapu koltség-
gazdalkodéas (Activity Based Management) létrejot-
téhez, ami a tevékenységalapu koltségszamitasi rend-
szerekbdl szarmazd informacidk alapjan végrehajthatd
iranyitast jelenti. A tevékenységalapu koltséggazdal-
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kodas lehet6vé teszi, hogy a szervezet céljait kevesebb
er6forras felhasznalasaval, azaz alacsonyabb koltség-
szint mellett valdsitsdk meg. A jelenleg mikodd és a
jovében kialakuld vagy atalakuld vallalatok szakem-
berei szamdra mar a belsé dontéshozé és a kiilsé kor-
nyezet altal timasztott igényként jelenhet meg az ilyen
tipusu koltségszamitasi rendszerek alkalmazasa.
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HACKLER Janos

A MEGFELELO
ELLATASILANC-STRATEGIA
KIVALASZTASA

Az elmult évtizedek alatt mind a nemzetkozi kereskedelem, mind a Kiilfoldi miikodétoke-beruhazasok
értéke hatalmas mértékben emelkedett, és ezzel parhuzamosan a nagyobb termeld vallalatok szerepe is
megvaltozott. A folyamat soran a nagyvallalatok tobbsége ugynevezett érték haldzatta alakult, ami alatt a
kiilonboz6, nem feltétleniil egy kézben 1évo egységek halozatat értjiik, ahol az egyes pontokon kiillonb6z
formaban novelik a termék fogyasztoi értékét. Az értékhalézatok egyik kutatasi teriilete az ellatasilanc-
menedzsment (supply chain management) elmélete. A dolgozatban a szerzd arra keresi a valaszt, hogy

milyen szempontok segithetnek egy vallalatnak a megfelelé ellatasilanc-stratégia kivalasztasaban.

A termelési lancra az utébbi évtizedekben terel6dott a
figyelem, a kifejezés el8szor a 60-as években jelent
meg a szakirodalomban. Az azéta eltelt idGben a lo-
gisztikai menedzsment harom {6 fejlédési szakaszon
ment keresztiil (Coyle — Bardi — Langley, 1996).

Az 1960-70-es években a funkcionalis menedzs-
ment volt az uralkodd iranyzat. Ebben a szakaszban a
logisztikat két funkcidra bontottak: anyaggazdalkodas
¢s fizikai disztribucid. Az anyagazdalkodas kozéppont-
jaban a nyersanyagok beszerzése, szdllitdsa és rak-
tarozdasa allt, mig a fizikai disztribucio féleg a készter-
mék utjat kisérte figyelemmel. Ekkor figyeltek fel ra,
hogy a raktarozasi, készletezési €s a szallitasi koltsé-
gek kozott 6sszefiiggés van, és kezdték a kettSt egyiitt
kezelni. A két funkcio koziil a véllalatok elsGsorban a

fizikai disztribuciéra helyezték a hangsulyt, és nem
kapcsoltak 6ssze azt a beszerzéssel.

Mig az elsé szakaszban a termékek fogyasztokhoz
vald eljuttatasa jatszotta a {6 szerepet, addig a 70-es,
80-as években az Un. belsd integracié folyamata jat-
szodott le, a beszerzési és a disztribicids oldal 6ssze-
kapcsolasa keriilt a kozéppontba logisztikai menedzs-
ment cimszé alatt (Rudberg — Olhager, 2002). Az
anyaggazdalkodds és a fizikai disztribucié hagyo-
manyos szerepei mellett egyre nagyobb teret nyert a
fogyasztas elGrejelzésének igénye, a fogyasztoknak
nyujtott szolgaltatasok fontossaga.

A 90-es években tovabb folytatddott az integracids
folyamat, és a vallalaton beliili informacié és anyag-
aramlés integraldsan kiviil egyre inkdbb elStérbe ke-

1. tabra
Egy vallalat ellatasi lancanak vizsgalata
Sajat vallalat
Besz/é H,iték Beszillitok Vevdk Vevék ‘
beszdllitdja ‘ vevije

~ e

=

¥ =

/ Beszerzes YTermeles Y Sze@

@ 3 termelés\‘ m
zerzés | terme ilitds )

ol

beszer%nneles szallitas

‘ Kiils6 vagy belsdintegracid ‘

Kiilsé integracio

Belsé integracio

‘ Kiilsé vagy belséintegracié

Kiilsé integracio

Forras:Rosenzweig et al., (2003) és Chen — Paulraj (2004)
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riilt a kiilsS integracid. A vallalatok egyre tobb figyel-
met forditottak a beszallitokra és a vevlikre, és az
értéklancot egészben kezdték el vizsgalni. Ekkor jelent
meg az ellatdsi lanc fogalma is, mely magaba foglalja
a beszallitd beszallitdjat és a vevs vevijét is (1. dbra).
,.Ellatasilanc-menedzsment alatt értjilk mindazon fo-
lyamatok koordindldsat, melyek a nyersanyag beszer-
7€sét6l a termék végsé fogyasztokhoz vald eljut-
tatdsaig szerepet jatszanak, s ezzel hozzdjarulnak ah-
hoz, hogy a véllalat fenntarthaté versenyelényre te-
gyen szert. Magaban foglalja tobbek kozott a rend-
szergazdalkodast, a beszerzési folyamatokat, termelés-
titemezést, rendelésfeldolgozast, készletgazdalkodast,
szallitast, raktarozast €s a vevdszolgélatot.” (Cook,
1997; Rudberg — Olhager, 2002: 31). Az ellatasi lanc
Iényege, hogy az értékteremt$ funkcié kdzpontjaban
mar nem egy iizem 4ll. Ellenkezdleg, egy ellatasi lanc
teljesitményéhez, miikodéséhez a lanc minden tagja-
nak a teljesitménye hozzajarul (Chen — Paulraj, 2004).
Ezért nem elég egy vallalat teljesitményét optimalizal-
ni, hanem az 6sszes, a lancba integralt véllalat mdko-
dését figyelembe véve kell megtaldlni a legjobb ered-
ményt. Ez rendszerszeri szemléletet kovetel meg, és
el6fordulhat, hogy az egyes lancszemek nem az opti-
mumokon miikodnek, de a lényeg, hogy az ellatasi
lanc egésze a legjobb hatasfokon iizemeljen. Ezaltal
biztosithatd, hogy az ellatasi lanc elérje a céljat, azaz,
hogy a vev6khoz a sziikséges aru, a lehetd legalacso-
nyabb koltséggel, a legjobb mindségben és a megfele-
16 id8ben jusson el.

Az ellatasi lanc és a termelés kapcsolata

Nagyon sok kutatds és elmélet két kiilonalld terti-
letként kezeli az ellatasi lancot és a termelésmenedzs-
mentet. De feltehetd a kérdés, vajon megfeleléen mii-
kodne-e egy jol felépitett TQM vagy JIT rendszer, ha
nem megfeleld ellatasilanc-stratégiat folytat egy valla-
lat? Igaz, hogy mas megkozelitésbdl, de a JIT, a TQM
¢és az ellatasilanc-menedzsment a vallalati tevékeny-
ség hatékonysaganak novelését tlizi ki célul, és hiba
lenne teljesen kiilonall6 részként kezelni ket (Kannan
— Tan, 2004). Nagyon sok véllalat pont amiatt nem
tudja kihasznélni a kiilonboz6 termelési stratégiak els-
nyeit, mert nem koncentralnak az egészre, hanem csak
egyes részcélok elérésére torekednek.

Ezt tdmasztjak ald azok a kutatdsok is, melyek
szerint az ellatasi lanc integracids szintje és a vallalati
képesség kihasznalasa, illetve az iizleti teljesitmény
kozott kozvetlen kapcsolat mutathaté ki. A kiilsé integ-
racié magasabb szintje a beszallitokkal és fogyasz-
tokkal szemben stratégiai szovetséget, kapcsolatot

CIKKEK, TANULMANYOK

kovetel meg, mely magaban foglalja az egytittmiko-
dést a terméktervezéstdl a disztribicidig. Ha az ellatasi
lanc egyes tagjai sajat céljaikat a tobbiek karara
prébaljak meg érvényesiteni, akkor az egész termelési
rendszer az optimum alatt fog miikodni (Rosenzweig
et al., 2003), és hidba épit ki egy vallalat tokéletes ter-
melési rendszert, ha a beszallitéi vagy vasarldi leront-
jak az eredményt mire a termék eljut a végsd fogyasz-
téhoz. Ezt tapasztalta meg sajat bdrén a Toyota is,
amikor megnyitotta elsé iizemét az Egyesiilt Allamok-
ban (Mishina — Takeda). Az altala felépitett rendszer
addig midkodott tokéletesen, mig az egyik beszal-
lit6janal nem jelentkeztek gondok. A késedelmes szal-
litdisok miatt a minimalis raktarkészlettel miikodd
gyarban is egyre tobbszor kellett leallasokkal szem-
benézni. A megoldast végiil abban talaltadk meg, hogy
az altaluk alkalmazott kaizen rendszert kiterjesztették
a beszallitdkra is.

Miller és Roth (1994) tizenegy alapvet$ versenyté-
nyezd4t kiilonboztet meg munkajaban, melyek hozzaja-
rulnak egy véllalat teljesitményéhez. Ezek az alacsony
ar, a tervezési rugalmassag, a termelési rugalmassag, a
folyamatos mindség biztositasa, a kivalo teljesitményd
termékek elballitasa, a termékek leszallitasanak sebes-
sége, a termékek leszallitasanak pontossdga, az értéke-
sités utani szolgaltatdsok, a reklamozas, a disztribicio,
illetve a termékvalaszték nagysiga. Az elsé nyolc té-
nyezd féként a termeléshez kapcsolddik, mig az utolsd
harom a termelés és a marketing kapcsolatara mutat ra.

Rosenzweig és szerzotarsai (2003) ezeket a ver-
senyel6nyt biztosit képességeket négy nagyobb kate-
gbriaba osztottak: a termékmindség, a szallitdas meg-
bizhatdsaga, a vallalat rugalmassaga és a koltségeldny.
Ezek a tényezok, tulajdonképpen a képességen alapuld
verseny ,,végtermékei”, amelyek a fogyaszté szamara
is szemmel lathaték (Stalk et al., 1992). A szerzdk az
ellatasi lanc integritdsi foka és a versenyelényt biz-
tositd képességek kozotti kapcsolatot vizsgaljak ter-
meld vallalatok esetében, és e képességek jelenléte és
az ellatasi lanc integraltsaga kozott szoros kapcsolatot
allapitottak meg. Azok a véllalatok, melyek mind bel-
s6, mind kiilsé integraciot végrehajtottak, jobb muta-
tokkal rendelkeztek a vizsgalt tényezGk teriiletén.
Mind a termékek mindsége, a széllitds megbizhatdsa-
ga, a folyamatrugalmassag, mind a koltségek csokken-
tése teriiletén jobban szerepeltek azok a vallalatok,
amelyek jobban Gsszehangoltik tevékenységiiket egy
ellatasi lanc mentén. Ez részben annak koszonhetd,
hogy egy integralt ellatasi lanc esetén a véllalat pon-
tosabb informdcidkkal rendelkezik a haldzat tobbi sze-
repl6jérdl, és a 1étrejovd hosszi tavi kapcesolat sordn a

i vallalatok egy jol bejdratott ,,kddrendszerbe” dgyazva
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tudjak lebonyolitani iigyleteiket. Nagyobb intenzitasu
integraciot végrehajtd vallalatok iizleti tevékenysége is
jobb képet mutat, mint az ellatasi lanc integracidjat
elhanyagolé vallalatok eredménye, mely féként a ké-
pességek jobb kihasznalasanak készonhetd.

Az ellatasi lanc és a termék kapcsolata

A fentiek alapjan kijelenthetjiik, hogy az ellatasi-
lanc-menedzsment nélkiilozhetetlen kelléke a képessé-
geken alapuld versenynek. Az ellatasi hédldzat is fel-
foghat6 akar egy vallalati képességnek, mely verseny-
elényhoz juttathatja a céget, azonban leginkabb a val-
lalat szamara elényt nyujté tényezdk bazisanak
tekinthetd, mely képessé teszi a tarsasagot, hogy minél
olcsébban, jobb mindségben tudjon termelni. Azonban
ahhoz, hogy egy vallalat ki tudja aknazni elosztasi
hélézatanak lehetdségeit, mindenképpen fel kell mér-
nie a termék, illetve a termék irdnti kereslet termé-
szetét (Fisher, 1997), és 6sszhangba kell hoznia a ter-
melési stratégiaval. Ez alapjan funkciondlis és innova-
tiv termékeket kiilonboztethetiink meg. Funkciondlis
termékek altalaban alapveté sziikségleteket elégitenek
ki, melyek jelent6sen nem véltoznak az id6 folyaman
(pl. élelmiszerek), a kereslet irantuk stabil €s jol elére-
jelezhetd, valamint hosszu termék-életciklussal jelle-
mezhetdk. Ilyen teriileten altaldban elég nagy a ver-
seny, és emiatt a profitratak viszonylag alacsonyak. Az
innovativ termékek esetében az elérhetd haszon joval
magasabb lehet, azonban ennek dra van. Esetiikben a
kereslet nehezen jelezhet eldre, az életciklus rovid, és
emiatt a vallalatnak folyamatosan 1j termékekkel kell
el6rukkolnia.

A két termékcsoport eltéré karaktere, eltérd ellatasi
lancot igényel. A kiilonbség megértéséhez elGszor
tisztazni kell az ellatasi lanc két alapvet6 funkcidjat: a
fizikai és a piaci kozvetités funkcidt. A fizikai funkcié
szerepe a nyersanyagok feldolgozasa félkész- vagy
késztermékké, illetve ezek mozgatdsa az ellatasi lanc
pontjai kozott. Ide tartozik a beszerzés, a gyartds, a
szallitas. A piaci kozvetités nehezebben megfoghatd,
Iényege, hogy a piacra szallitott termékek megfelel-
jenek a fogyasztoi igényeknek. Az ellatasi lanc két
funkcidja eltérd jellegi koltségeket eredményez. A , fi-
zikai koltségek™ a termelés, a szdllitds €s a raktarozas
koltségei, mig az ,,innovativ koltségek” akkor kelet-
keznek, ha a kereslet meghaladja a kinalatot (,,elve-
szett eladasok™), vagy éppen forditva, til sok terméket
visz piacra a vallalat, s a tdlkinalat miatt olcsdbban,
veszteségesen kell tdladnia a terméken. Ekkor raadasul
még a raktarozdsi koltségek is nének.
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A funkcionalis termékek esetében a konnyebb
prognosztizalhatdsag miatt a piaci kozvetités funkcid-
ja kevésbé fontos, ezért ilyen esetben a fizikai kolt-
ségek minimalizalasa a cél. Az informdcid ekkor a lanc
szerepldi kozti koordinacidt segiti eld. Innovativ ter-
mékeknél a piaci kozvetités koltségei domindlnak, mi-
vel a termékek tjdonsdg jellege bizonytalanabba teszi
az eldrejelzést, és igy nagyobb esély van a hidnyra
vagy a tultermelésre. Itt nem a fizikai koltségek mini-
malizdlasa a legfontosabb kérdés, hanem az, hogy a
lanc mely pontjan halmozzunk fel készleteket vagy
elérhet6 termelési kapacitast, hogy csokkentsiik a bi-
zonytalan keresletbll szarmazd kockazatot, minél ru-
galmasabb legyen a lanc.

A helyes elosztasilanc-stratégia kivalasztdsahoz
figyelembe kell venni a termék (funkciondlis, inno-
vativ) és az elosztasi lanc (fizikai, hatékony vagy ru-
galmas, reagald) tipusat is. Ennek segitségével fel
lehet allitani egy 4 mezGbdl allé matrixot, melynek az
oldalait ez el6bbi valtozdk adjak. Ez alapjan a
funkcionalis termékekhez a hatékony, koltségek mini-
malizalasat lehet6vé tevé lanc passzol, mig az inno-
vativ termékekhez egy rugalmasabb lanc kapcsolhatd.

1. tablazat
Az ellatasilanc-stratégia és a termék jellege
kozti kapcsolat

Funkcionalis termék | Innovativ termék

Hatek.ony Megfelels Nem
ellatasi lanc megfeleld
Rugalmas Nem .

L, . Megfelelo
ellatasi lanc megfeleld

Forras: Fisher (1997)

Az 1. tabldzat mutatja a két sz€1s6 helyzetet, a vald-
sdgban ennél természetesen szélesebb spektrumon mo-
zognak a termékek a funkcionalitas és az innovativitas
fliggvényében. Ha egy cég a matrix valamelyik ,,nem
megfelel6” mezGjében helyezte el magat, akkor érde-
mes elgondolkodni a valtdson. A helyzetnek megfe-
leléen vagy az elosztasi lancot kell atalakitani, vagy a
termék jellegén valtoztatni, hogy a megfelel$ iranyba
mozdulhasson el a véllalat. Ugyanakkor, ha meg is ta-
lalta egy véllalat a megfeleld termék- vagy ella-
tasilanc-kapcsolatot, akkor sem nyugodhat meg telje-
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sen, ugyanis egy termék jellege vagy keresletének ter-
mészete megvaltozhat az életciklus folyaman, s ennek
megfeleléen mads ellatasilanc-stratégiat kell alkal-
mazni. Erre mutat példat Fisher egy masik munka-
jaban (Fisher et al., 1994), melyben a Sport Obermeyer
siruhazat gyarté cég a Keresleti viszonyok megval-
tozaséara a tulajdonképpen kordbban jol mikodo ella-
tasi lancanak teljes atszervezésével reagélt, bevonva a
kiskereskeddket is programjiba. Ugyanis hidba lenne
képes egy vallalat sajit MRP (manufacturing resource
planning) rendszerének segitségével gyorsan megval-
toztatni a termelés iitemezését, ha az ellatasi lanc kii-
16nb6z8 pontjain az eldzd terv szerint ment végbe a
készletek feltoltése.

Ezt figyelembe véve és Fisher (1997) munkdjabol
kiindulva szintén a fogyasztoi igények, illetve a ter-
mék jellegének fontossagat hangsilyozzak az ellatasi
lanc kialakitasakor Aitken és szerz6tarsai (Aitken et al.,
2003). Rosenzweig €s szerzitarsaihoz (2003) hason-
16an Gk is négy részre bontjak a fogyasztok szamara
nyujtott értéket: mindség, koltség, szolgdltatas (szal-
litas megbizhatdsaga) és az atfutdsi id6. Ezek kozott
azonban trade-off, atvaltasi viszony &ll fenn, ugyanis
nem lehet egy ellatasi lancot mind a négy szempont
szerint egyszerre optimalizalni. Emiatt a piaci és a fo-
gyasztdi igényeket figyelembe véve valamelyik terii-
letnek nagyobb figyelmet kell szentelni. Ugynevezett
fokuszalt ellatasi lancot kell 1étrehozni, melynek min-
den tagja a fogyasztd érdekeit tartja szem elGtt.
Szerintiik a kialakitandd ellatasi lanc 6t f6 tényezd
alakulasatol fiigg: a termék életciklusanak hossza, a
gyartas mennyisége, a termékvaltozatok szama, a ter-
mékek varidlhatésaga és a piac elérése mennyi idSt
vesz igénybe.

Egy angol vilagitastechnikai vallalat példdjan ke-
resztiil mutatjak be, a megfeleld ella-
tasi rendszer kiépitését. A véllalat
mikodése a hagyomanyos funkcio-
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hetdvé a biztos alapokon nyugvd tervezést, s barmely
vallalatnak érdekében all a vevék hosszu tavon vald
megtartdsa. Bar az elején mindenképpen plusz kolt-
séggel jarhat egy a vevd igényeit figyelembe vevd
rendszer kialakitdsa, de a hiiséges és elégedett
fogyasztok hosszi tavon jelentGs profitnovekedést
hozhatnak. Haskett és szerz6tarsai kimutatdsai alapjan
a fogyasztdi hiliség 5%-os emelkedése 28-85%-0s
profitnovekedést eredményezett az altaluk vizsgélt
vallalatoknal (Haskett et al., 1994).

A vallalat reagalt a kihivasra, és a fogyasztok
érdekeit kozpontba helyezve tjraértelmezte termékeit,
négy kategoriaba sorolta azokat. Az elsd csoportban az
eléallitott termékek mennyisége kicsiny, a veviket el-
sGsorban a szolgaltatds minéségével lehet megnyerni,
mig a termék esetében a koltségek, a mindség és az
atfutasi idd jatszik szerepet. A masodik csoportba nagy
mennyiségben, de kevés véltozatban gyartott termékek
tartoznak, a harmadikba a nagy mennyiségben és nagy
vélasztékban gyartott termékek keriiltek. Ennél a két
kategodrianal a vevok legfébb szempontja a koltség, a
termékeket a piacon a mindség, a szolgaltatas, illetve a
harmadik csoport esetén a valaszték elérhetdsége alap-
jan értékelik. A negyedik csoportba a rovid cikluside;jt
vagy nagyon a ciklusidé elején 1évé termékeket so-
roltak. Itt elsGsorban a vallalat tervezési részlege jat-
szik fontos szerepet, hogy a vevd igényeire tudjak
szabni a terméket.

Az igy meghatarozott kategoéridk ugyanakkor szinte
tokéletesen megfeleltethetk a termékéletciklus kiilon-
bozS fazisainak (2. tdbldzat). Az elsG fazisban a
megrendeld igényei szerinti termék megtervezése €s
elkészitése a legfontosabb, ennek megfeleléen, ebben
az ellatasi lancban a tervezési képesség jatssza a {6
szerepet. A kereslet véaltozékonysaga miatt agilis (in-

2. tablazat

Termékéletciklus, terméktipus és az ellatasilanc-stratégia kapcsolata

nalis megkozelitésen alapult. A ter- |  Termék- | Termék- | Ellatasilanc- Fé Termék piaci he-
melés maga kezelte az anyagmozga- életciklus | kategoria| stratégia versenytényezé lyét meghatarozo
tast az MRP rendszeren keresztiil, te“gﬁg‘l’il;ié‘r’:)der
nem tett kiilonbséget kis- és nagyso- - — — ——

, illandé & { 1. Bevezetés Iv. Tervezés és Tervezési Mindség,
rozatu, sem az allando es egyene. en elkészités képességek koltség
keresletd termckek kozott, mind- ) "Ge oo MRP Adtfutdsi idé, Koltség,
egyik termcket ugyanazon a csator- szolgaltatds szintje mindség

nan mozgattak. Mivel az ipardgban a
vevlk elsdsorban koltség alapjan

dontottek a beszdllité kérdésérdl, ha [,
nem tudott valaki megfeleléen ala-

csony arat ajanlani, akkor elvesztette
megrendeléseit. Azonban az éllan-

ddan valtozd vevOkor nem teszi le-

3. Erettség IL Kanban Koltség, Minéség, szolgdl-
atfutasi id6 tatds szintje
. Piaclefedés IIL. Csomagolé | Koltség, termékval- Mindség,
kozpont tozatok elérhetdsége atfutdsi id6
5. Hanyatlas MRP Atfutasi idé, Koltség,
szolgaltatas szintje mindség
Aitken et al, (2003) alapjan
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novativ) ellatasilanc-stratégiat alkalmaznak (Mason et
al., 2000). Ha a megrendel6n kiviil tovabbi kereslet
igérkezik a termékre, akkor a termék belép a nove-
kedési szakaszba. Ebben a szakaszban a kereslet folya-
matos figyelése sziikséges, ugyanis a termék iranti
kereslet még bizonytalan, és a mar kordbban meglévé
MRP rendszert alkalmazzdk. Ha az értékesités felfut,
akkor a termék az érettség ciklusba keriil. Az itt alkal-
mazott ellatasi stratégia a ,,Kanban” rendszer(i iranyi-
tas lesz, megjelenik a karcsa termelési rendszer, mely
leginkabb segiti a koltségek alacsonyan tartdsat. De
mivel koltségoldalon nem tudjék felvenni a versenyt a
tavol-keleti gyartdkkal, ezért a koltségek alacsonyan
tartdsa mellett nagy hangsulyt helyeznek a nagyon ro-
vid atfutési iddre.

Azonban a verseny hatdsdra id6vel az alacsony ar
és a gyors atfutdsi id6 nem elég a versenyben ma-
radashoz, ezért a termékvariaciok szamanak novelé-
sével a fogyasztoknak tovabbi plusz szolgaltatast kel-
lett nyujtani. Ezzel a termék étkeriil a ,,piaclefedés”
szakaszba, ahol a ,,csomagold kdzpont” stratégia kertiil
el6térbe. Ennek 1ényege, hogy a végsS Osszeszerelés
fazisat minél hatrébb toljak az ellatdsi lancban. Kii-
16nb6z6 termékvariansok csak a legvégén, a ,,csoma-
gold kozpontban” nyerik el végsd formajukat. Eddig a
szétkapcsoldsi pontig a csatorna miikodésében a kar-
csusitott termelés alapelvei érvényesiilnek, ezzel biz-
tositjak a sziikséges készletnagysagot, mellyel a végsd
Osszeszerelés fazisaban viszonylag alacsony koltség-
gel és rovid atfutasi idével tudjak kiszolgalni az eltérd
termékvaridcidk iranti keresletet. Ezen a szakaszon tu-
lajdonképpen a karcsu €s az agilis termelési stratégiat
otvozik. Miutdn a termék kifutotta magét, és csokken
iranta a kereslet, a hanyatlas szakaszaba ér, ahol visz-
szakeriil MRP ellatdsildnc-stratégia keretei kozé.

Osszefoglalas

Dolgozatomban bemutattam, hogy a vallalat miko-
dését nem lehet kiilonallé célok hajszolasanak irdanya-
ba terelni. Ahhoz, hogy egy véllalat hosszu tavon is
versenyképes maradjon a piacon, valamilyen verseny-
elényre tegyen szert, képességeinek kiaknazasara kell
torekednie. A képességek felszinre hozatalahoz azon-
ban nem elég csak termelési rendszerekben gondol-
kodni, hanem a véllalat partnereivel egyiitt 1étrehozott
értékteremtd lanc, az ellatdsi lanc stratégiaja mentén
kell optimalizalni. Ez feltételezi a lanc tagjai kozti
megfeleld informaciéaramlast, egymas tevékenységé-
nek megismerését s egymashoz hangolasat.
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Természetesen nincs egyetlen ellatasilanc-stratégia,
mely minden terméktipus szdmara megfelel§ lenne,
éppen ezért fontos, hogy az ellatdsi lanc kialakitdsakor
mindig figyelembe kell venni a fogyasztdi igényeket,
illetve a termék jellegzetességeit. A példaként bemuta-
tott vallalat esetében a termékéletgdrbe kiilonbozd
fazisain keresztiil figyelhettik meg, hogy az eltérd
fogyasztdi igényekre milyen ellatasi lanccal reagélt a
véllalat. Ez a véllalat megfeleléen nagy volt ahhoz,
hogy akar négy ellatdsilanc-stratégiat mikodtessen
egymas mellett, azonban jol kivehetd, hogy egy kisebb
vallalat — mely alapvetd képességeire koncentral — is
meg tudja hatarozni termelésének jellegét, és ki tudja
alakitani a megfeleld ellatasi halézatot.
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DEUTSCH Nikolett

INNOVACIOK A FENNTARTHATOSAG
SZOLGALATABAN

A BIOMASSZA MINT FENNTARTHATO RENDSZERINNOVACIO

Napjainkat a természeti eroforrasokat felélo gazdalkodas jellemzi. A nyersanyag- és energiakészletek kor-
latozottsaga, a termelés melléktermékeként kornyezetbe keriilt anyagok mennyisége és karos hatasai ma-
ra olyan problémava néttek, melyek nem igényelnek bizonyitast. Igy feladatunk tartalma is megvaltozott.
Jovonk szempontjabol elkeriilhetetlen az ember-kornyezet viszony tisztazasa, illetve azon ,kornyezet-
kimél6” lehetéségek felkutatasa, melyek segithetnek a fenntarthato fejlodés érdekeit szolgalo uj élet- és
gondolkodasmod kialakitasaban. Jelen publikacié bepillantast enged az innovacionak a kornyezettudatos
gazdalkodas, illetve a fenntarthato fejlodés elérésében jatszott szerepébe. Célja tovabba a kornyezeti és a

fenntarthato innovaciok azonositasa, a biomassza besorolasa.

A kornyezetkarositas egyik jelentGs forrdsa maga az em-
beri tevékenység. Ennek mértéke a technikai eszk6zok
hasznélataval, az ipari tevékenység térnyerésével, az is-
meretek bdviilésével megsokszorozodott. A vildg tudd-
sai mar évtizedekkel ezelStt ramutattak arra, hogy az
emberiség rossz irdnyba halad. Meadows (1972) A néve-
kedés hatarai c. mlivébdl kideriilt, hogy a korlatlan no-
vekedésbe vetett hit csupan illazié (Lang, 1998). 1983-
kijelold, atfogd program kidolgozasara az akkori norvég
miniszterelnokot kérte fel. A Brundtland — bizottsag
1987-ben Kozos jovonk cimmel készitette el jelentését,
ebben rogzitik azokat az elveket €s kovetelményeket,
amelyek azéta a fenntarthatd fejlddés elveiként valtak
ismertté a vilagon. A fenntarthato fejlédés alatt olyan
komplex folyamatot és cselekvést értettek, ami lehet&vé
teszi a jelen generacidinak, hogy kielégithessék sziik-
ségleteiket, anélkiil, hogy veszélyeztetnék a jovo gene-
racidinak igényeit (Szlavik, 2003). Az ENSZ 1992-ben
Rio de Janeiréban szervezte meg a Kornyezet és Fej-
16dés Konferenciat, ahol az elfogadott négy dokumen-
tum szellemiségét a fenntarthatd fejlédés koncepcidja
hatotta at. A johannesburgi Fenntarthaté Fejlédés Kon-
ferencian rogzitették a fenntarthaté fejlédés alappilléreit
képzd kornyezeti, gazdasdgi és szocidlis tényezoket.

Az intézkedések ellenére a kdrnyezet allapota tovabb
romlik, melyben nagy szerepet jatszik mind a tarsada-
lom, mind pedig az iizleti élet kornyezetvédelmi szem-
pontbol felelétlen magatartasa. A vallalati inputok jelen-

tés hanyadat képezik a kiilonbozd, korlatozott meny-
nyiségben rendelkezésre allo természeti erSforrasok,
outputjaikban pedig megjelennek azok a szennyezések,
melyek a foldi Iétet biztosité tényezOk erodalédasahoz
vezethetnek. Mig az €16 rendszerek, a természeti folya-
matok esetében a visszacsatolds folyamatos, addig az
ipari rendszereknél a természeti visszacsatolds hianyzik.
A termékek elemeit, a folyamatok melléktermékeit nem
lehet teljes mértékben visszaforgatni, a keletkezd hul-
ladékok pedig a természetben halmozddnak fel. A ter-
mészeti folyamatok egy sszefiiggd, bonyolult rendszert
alkotnak, amelyben az egyik tényezd$ valtozdsa maga
utan vonja a tobbi elem mddosuldsat is. Az emberi tevé-
kenység e korforgds elemévé valt. A természetrombol6
tevékenységek kiterjesztésével olyan valsiaghelyzet jott
létre, mely visszahat rank. Epp ezért fontos, hogy az
emberek €s a vallalatok egyarant tudatara ébredjenek an-
nak, hogy a természet részei, igy a természetben zajld
folyamatok korldtot szabnak minden tevékenységiik
szamara (Deutsch — Turzd, 2005).

A kornyezettudatos gazdadlkodds azt varja el a gaz-
dasagi szervezetektdl, hogy miikodésiikben a kornye-
zeti aspektusok figyelembevétele kiemelt helyet
kapjon, dontéshozatalkor a profit és technikai szem-
pontok mellett erkdlcsi, etikai megfontoldsokat is vizs-
galjanak. Ez a szemléletvaltds olyan véltoztatast igé-
nyel, amelyben vitathatatlan az innovacid szerepe.

A kornyezettudatos gazddlkodassal kapcsolatosan
mar szamos publikédcié latott napvilagot. A kornye-
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zettudatos vallalatiranyitds fogalmat kidolgozé Winter
(1993) a kornyezettudatossag mellett szol6 érvek ko-
z6tt megemliti, hogy a kornyezettudatossdag révén jo-
het létre a kornyezeti értékekre figyel§ nemzetgaz-
dasdg; hozzajarulhat az iizleti élet és a kozszféra ko-
zotti konszenzus kialakulasahoz; mig nélkiilik nd a
kornyezetszennyezésért vald jogi feleldsségre vonas
veszélye, csokkennek a piaci lehetdségek, és a vallala-
tok szamos koltségesokkentd lehetdségrél mondanak le.

Porter és van der Linde 1995-6s cikkiikben arra
hivtdk fel a figyelmet, hogy a globalizacio elavultta
tette a versenyel6nyok korabbi értelmezését. Mar nem
biztosit elényt a miikodés alacsony koltségil inputokra
valé épitése, nem elég a sziikséges er6forrasokkal ren-
delkezni, azokat hatékonyan és eredményesen kell fel-
hasznalni. Azok a vallalatok lesznek sikeresek, melyek
az inputok felhaszndldsa soran a legjobb és legtjabb
technolégidkat, eljardsokat alkalmazzak. Igy a kérnye-
zetvédelem teriiletén sem elégedhetiink meg a torvényi
eléirasok betartdsaval, azokat az innovaciokat kell a
kozéppontba allitanunk, melyek segitségiinkre lehet-
nek a megel6zésben. Ennek révén valik elérhetévé a
nyersanyag- ¢s energiafelhasznalas hatékonysaganak ja-
vuldsa, a keletkezd hulladék, illetve szennyezés meny-
nyiségének csokkentése, a kornyezetszennyezés esé-
lyének minimalizaldsa, a vallalatok pozitiv megitélése.

Florida (1996) azt hangstlyozza, hogy a termelési
folyamatok modernizaldsa a csévégi megoldasokhoz
képest 1j piaci lehetdségeket is jelent. Reinhardt
(1998) a kornyezetbarat termékek kifejlesztésében és
azok marketingjében latja a lehet&séget.

Hart (1997) a kornyezeti terhelésbdl indul ki, és azt
allitja, hogy a kornyezeti terhelés a népesség, a jomo-
dasag €s a technoldgia fiiggvénye. Véleménye szerint
a hdrom tényez6 koziil a termékek és szolgaltatasok
eldallitasahoz haszndlt technolégidk megvaltoztatisa
tlinik a ,,legkdnnyebb” feladatnak.

A méltan hiressé valt Természeti kapitalizmus
(Hawken — Lovins — Lovins, 1999) tovabblép ezen,
hangstlyozva a rendszerszemléletdi gondolkodds; a
zart termelési rendszerek; a megoldasalapu tizleti mo-
dell, azaz a termékek szolgdltatdsokkal torténd
helyettesitésének és az Okoszisztéma szolgaltatdsok
»természeti t6kéjébe” torténd befektetés fontossagat.

A Négyes faktor (Weizsicker — Lovins — Lovins,
1996) arra hivja fel a figyelmet, hogy a jelenlegi tech-
nologiak kis hatékonysiggal miikddnek. A szerzdk
szerint olyan hatékonysagi forradalomra van sziikség,
mely soran, mas maddon, jobb technoldgiakkal hasz-
nositjuk az eréforrasokat; ugyanazt a hasznot keve-
sebb erdforrassal, vagy nagyobb hasznot azonos fel-
hasznélas mellett ériink el.
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Roviden az innovaciorol

Az innovicié elméleti hatterének megalapozasa J.
A. Schumpeter nevéhez kothetd, aki a termelési té-
nyezOk 4j kombinacidjaban jeldli meg az innovacid 1é-
nyegét, és hangsilyozza, hogy az ilyen tipusu torekvé-
sek személyes hordozdja maga a vallalkozé (Pakucs,
1999).

A schumpeteri értelemben vett ,,alkoté rombolas”
alabbi ot esetet kiilonboztetjiilk meg:

o Uj-afogyaszték korében még nem ismert — javak-
nak vagy egyes javaknak j min&ségben vald el6-
allitasa.

o Uj, a kérdéses ipardgban még gyakorlatilag isme-
retlen termelési eljaras bevezetése, amelynek azon-
ban semmiképpen sem kell 4j tudomanyos felfede-
zésen alapulnia, és amely valamely aruval kapcso-
latos 1) kereskedelmi eljards is lehet.

o Uj clhelyezési lehetéség, vagyis olyan piac meg-
nyitdsa, amelyen a kérdéses orszdg iparaga ez ideig
nem volt bevezetve akar 1étezett a piac korabban is,
akar nem.

e Nyersanyagok vagy félkész aruk 0j beszerzési for-
rasainak megnyitasa: ismét mindegy, hogy ez a be-
szerzési forras kordbban is létezett, csupan nem
vették figyelembe, illetve nem tartottdk megfeleld-
nek, vagy pedig el6szor kellett kialakitani.

o Uj szervezet létrehozdsa — példul monopolhelyzet
teremtése trosztositéssel — vagy megsziintetése
(Schumpeter, 1980: 110-111. o.).

Természetesen az innovacié fogalmanak szamos
mas meghatdrozasa is 1étezik. Talan ma mar nincs is
olyan tudomanyteriilet, amely ne mondana valami tjat
az innovaciorol, illetve ne vonna be vizsgalataiba az
adott teriilet innovacids vonatkozasait. Ennek értelmé-
ben, az innovacidémenedzsment multidiszciplinaris je-
lenséggé valt. Ezzel 6sszhangban az innoviacié folya-
matanak felfogdsa is jelentds valtozdson ment ke-
resztiil. Az egyszer( linearis modellt6l — melynek két
végpontjaban a K+F tevékenység, illetve a végtermék
all — eljutottunk az innovécios folyamat rendszerszem-
Iéletd modelljeihez, melyekben az egyes tevékenysé-
gek és a vallalatok miikodési kdrnyezete mar nem egy-
mastol elszigetelten, hanem egymadssal szoros Ossze-
fliggésben jelennek meg (Inzelt, 1998). A legujabb
modellekben, kutatdsokban mar jelent8s szerephez jut-
nak a vallalatok egymaskozti, illetve a kiilonb6z6 ku-
tatd intézményekkel, egyetemekkel folytatott egyiitt-
mikodésiik, tovabba az innovativ tevékenységek és a
gazdasag térbeli szerkezetének kolcsonhatasai is.
Azzal azonban mindenki egyetért, hogy az innovacio a
gazdasagi novekedés, a versenyképesség és a termelé-

kenység egyik legfontosabb elemének tekinthetd.
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Altalanossagban véve az innovécidkat tartalmuk
szerint az alabbi tipusokba sorolhatjuk:

e termékinnovacié: a vdllalat termékeiben és/vagy
szolgaltatdsaiban megjelend ujitasok (természete-
sen a kategdria magaba foglalja az Gj termékeket és
szolgéltatasokat is, csakdgy, mint a mar meglévd,
de mddositott valtozatokat.),

e folyamatinnovacid: termékek és/vagy szolgaltata-
sok eldallitasdhoz €s disztribucidjahoz kapcsolddo
folyamatokban bekovetkezd djitasok,

e szocialis innovacid: a termékek és/vagy szolgal-
tatasok 1étrehozasi folyamataihoz kapcsol6do szer-
vezeti Gjitasok (kiilonos tekintettel a human és ira-
nyitasi feltételekre), tarsadalmi valtozasok,

e strukturdlis innovécio: beszerzési és/vagy értékesi-
tési piacokhoz, kiils¢ (konkurencia, beszallitok,
partnerek, szovetségesek stb.) kapcsolatokhoz fi-
z6d6 ujitasok (Szakaly, 2002; Thom, 1992: 8.0.).

A kiilonboz6 innovacidtipusok ujdonsagtartalmatdl
fiiggben beszélhetiink fokozatos és radikalis innova-
ciokrol. A fokozatos innovacidk folyamatos, 1épcsd-
zetes fejlesztéseket, a 1étezd termékek, termelési tech-
noldgidk tokéletesitését foglaljak magukba. Bar torté-
nelmi szempontbdl ezek az ujitdsok nem jelentenek lat-
vanyos attorést, de a termelékenység, a minéség javu-
lasanak alapjait képezik. A radikélis innovéciok ezzel
szemben idében nem folyamatosak, a fennallé6 mddsze-
rekkel, folyamatokkal, termelési eljarasokkal val6 sza-
kitast, robbanasszeri valtozasokat képviselnek.

A kornyezeti és rendszerinnovaciok
a fenntarthatdsag szolgalataban

A kornyezeti innovaciok altalaban két modon defi-
nidlhaték. Az egyik mdd az innovator szandékanak
alapul vétele. Ebben az értelemben a kornyezeti in-
novacidk kizardlag azokat az innovécidkat foglaljak
magukba, melyeket kornyezetvédelmi céllal hivnak
életre (Markusson — Olofsdotter, 1999). A szandék-
alapu meghatarozas alkalmazdsa esetén azonban fi-
gyelmen kiviil hagyhatunk olyan innovacidkat, melyek
hozzdjarulnak a tisztabb termeléshez.

A masik mdd az innovaciok kornyezeti teljesitmé-
nyén alapul. Eszerint a kornyezeti innovaciok fogalma
alatt mindazon uj vagy mddositott folyamatokat, tech-
nikakat, gyakorlatokat, rendszereket, termékeket és
szolgaltatasokat értjik, melyek révén elkeriilhetd,
illetve csokkenthetd a kornyezet karositdsa (Kemp —
Arundel, 1998; Clayton — Spinardi — Williams, 1999).

Az utébbi meghatdrozas szerint a kérnyezeti inno-
vacidk kornyezetvédelmi célzattal, illetve eldre meg-

hatdrozott konkrét kornyezetvédelmi cél nélkiil is 1ét-
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rejohetnek. Motivacids erdt jelenthetnek ugyanis olyan
hagyomanyos iizleti célok is, mint a profitabilitas vagy
a termékmindség javitdsa. Ennek értelmében a kor-
nyezeti innovacidk éltal nyerhetd vallalati haszon a
kornyezeti haszonnal kombinalva jelentkezhet.

A technoldgiai innovacidkkal (azaz a termék- és
folyamatinnovaciokkal) kapcsolatos érzések azonban
meglehetdsen ambivalensek, hiszen egyrészt nagymér-
tékben hozzajarultak ahhoz, hogy a fejlédés ne legyen
fenntarthatd, masrészt viszont kiemelten fontos szere-
pet tolthetnek be a fenntarthatd fejlédést szolgald meg-
oldiasok megtaldlasdban. A technoldgiai innovaciok
feladata nemcsak abban all, hogy lehet6vé tegyék az
erGforras-hatékony gazdalkodds kialakitasat, hanem
segiteniiik kell az outputok teljes ujrafelhasznalasanak
megteremtését a természeti folyamatokhoz hasonl6
zart termelési lancok révén (Deutsch, 2005).

Technoldgiai oldalrdl vizsgédlva a vallalatok passziv
és aktiv mddszerekkel kezelhetik kornyezetszennyezd
tevékenységiik okozta problémakat, melyben dontd je-
lentésége van az innovacidnak. A passziv kornyezet-
védelem, azaz a kornyezetszennyez$ kibocsatasok
koncentracidjanak csokkentése csak a szennyezés ha-
tasait mérsékli. Az aktiv mddszerek alatt egyrészt a
cs6végi megoldasokat értjilk, melyek a termelési fo-
lyamat érintetleniil hagyasa mellett, a folyamat végén
kisérlik meg a szennyezés/hulladék visszaszoritasat.
Igy, bér csokken az emisszi6, az Ssszegy(jtott, kon-
centralt szennyezGanyagok kezelése tovabbi problé-
makat hiv életre. Az aktiv kornyezetvédelem masik
fajtaja Osszefoglald néven: szennyezést megel6zd
madszerek. Céljuk a szennyezések, a hulladékok kor-
nyezetbe jutdsanak megakadalyozasa.

A passziv és a cs6évégi megoldasok az Gn. additiv
technoldgidk csoportjaba tartoznak, azaz olyan tech-
nologidkat képviselnek, melyek révén mar 1étezd ter-
melési folyamatot vagy terméket egészitenek ki a ter-
melés, illetve a hasznalat soran jelentkez6 kornyezet-
kérositas csokkentése érdekében. Példaként emlithetSk
az autdékban miikodo katalizatorok.

A szennyezés-megel6zés mddszere az un. integralt
technoldgidk kategdridjaba sorolhaté, ami McDo-
nough szavaival élve azt az elvet koveti, hogy ,,tavolit-
suk el a sziirGket a csovekbdl, és tegyiik oda azokat,
ahol valdjaban lenniiik kellene, a tervezlk fejébe”
(McDonough — Braungart, 1998). Az integralt tech-
noldgidk tehat azon technoldgiai megoldasokat fog-
laljak magukba, melyek alkalmazdsa révén a kor-
nyezetre karos anyagok mennyisége ugy csokken,
hogy kozben elkeriiljiik a tovabbi kornyezeti prob-
Iémak generaldsat. J6 példa lehet erre a Rocky
Mountain Institute éltal kifejlesztett Hypercar, mely
tobb kornyezetbarat megoldassal is rendelkezik

VEZETESTUDOMANY

52

XXXVIL EVF. 2006. 7-8. szZAm



(B6vebben 1d. Hawken — Lovins — Lovins, 1999). Az
1. tdbldzat az additiv és az integralt technoldgidk 6
jellemzGit szemlélteti.
1. tablazat
Az additiv és az integralt technologiak

CIKKEK, TANULMANYOK

osszehasonlitasa
Osszemérési Technolégiai tipusok
e tok
Szemponto Additiv Integralt
technologiak technologiak
Teljes termelékenység Csokkentheti Novelheti
Termelési koltségek J6val magasabb | Lehetdség a kolt-
ségek csokken-
tésére

Beruhazasi osszeg Alacsonyabb Magasabb

sziikségessége

Fix koltségek emelkedése | Altaldban nem Lehetséges

Informacidkhoz valé Alacsonyabb Magasabb

hozzaférés koltsége

Adaptacios koltségek Alacsonyabb Magasabb

Vallalati kompatibilitas Magasabb Alacsonyabb

Gazdasagi kockazat Alacsonyabb Magasabb

A kornyezetvédelmi J6 Nagyon j6

technoldgiak piacan

elfoglalt helye

Nemzetkozi Hanyatlasi Lehetséges

versenyképesség tendencia versenytényezd
a jovében

Forras: Coenen — Klein-Vielhauer — Meyer (1995): Integrierte Umwelt-
technik und Wirtschaftliche Entwicklung, Biiro fiir Technikfolgenab-
schitzung deim, Deutschen Bundestag, Arbeitsbericht n 35: p. 37.

Az integralt technoldgidk lehetGséget teremtenek a
ma még ismeretlen, de késébb felmeriil6 karok elke-
riilésére, tovabba kevesebb erdforras felhasznaldsaval
nagyobb termelékenységhez, és kornyezetvédelmi
szempontbdl az eléirdsok betartasanal 1ényegesen jobb
eredményhez vezethetnek. Az additiv technoldgiak
anélkiil novelhetik a termelési koltségeket, hogy azok
javitanak az outputok lényeges jellemzdit, igy a nem-
zetkozi versenyképesség szempontjabol nem képesek
az elfoglalt pozicidk javitasara.

Az integralt technoldgidk hatranya, hogy mig nem-
zetkdzi versenyben tekintélyes eldnyoket jelenthetnek;
magasabb beruhazasi igénye, nagyobb gazdasagi koc-
kazata, a sziikséges informacidk megszerzésének ma-
gasabb koltségei miatt megvaldsitasuk nehézségeket
tamaszt a vallalatok szamara.

Az elébbiekkel 6sszefiiggésben, az 1. dbra személy-
autokkal kapcsolatos innovaciokat hoz fel példaként az
innovacid tipusa, és a Simai altal értelmezett innovacios
szintek (Szakaly, 2002) szerint kategorizalva.
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A példak koziil a szocidlis innovaciok korébe tar-
tozd Onkéntes sebességkorlatozas és a megosztott
autéhasznalat igényel kiillon magyarazatot. Az 6nkén-
tes sebességkorlatozas 1ényege, hogy az alacsonyabb
sebességtartomanyban az autdk kevesebb lizemanya-
got haszndlnak el, igy kevesebb szennyezdanyagot
bocsatanak ki. A megosztott autéhasznalat esetén,
egyetlen autd tobb tulajdonos birtokdban van, és annak
haszndlatét a tulajdonosok egymas kozott megosztjak.
Az tizemanyagcellas autok, bar 6nmagukban radikalis
termékinnovacidt testesitenek meg, az alapjukat jelen-
t6 hidrogénagazat atvezet a fenntarthatd rendszerin-
novaciok vilagaba.

A fenntarthaté innovaciok definidldsdhoz vissza kell
nylulnunk a fenntarthaté fejlédés harom (kornyezeti,
gazdasagi, szocialis tényezOk) alappilléréhez. Ezek ér-
telmében a fenntarthaté innovacidk magukban foglal-
jak azokat az uj vagy mddositott folyamatokat, techni-
kédkat, gyakorlatokat, rendszereket, termékeket €s szol-
géltatdsokat, melyek tényleges pozitiv hatdssal vannak
a kornyezetre, a gazdasagra és a tarsadalomra egyarant
(Hemmelskamp, 1997; Kemp — Arundel, 1998).

A fenntarthatdsag eléréséhez olyan rendszerbeli
véltozdsokra van sziikség, melyeket a rendszerinnova-
ciok' segitségével valdsithatunk meg. A rendszerin-
novicidk kiilonbozd innovaciok kombindlt Gsszessé-
gét jelentik, melyek uj szolgaltatasok, vagy mar 1étezd
szolgaltatasok Uj mddon torténd nyudjtasat teszik le-
hetévé, mikozben Uj logikat, alapelveket és gyakorla-
tokat hivnak életre (Berkhout, 2002).

A fenntarthatd rendszerinnoviacidval foglalkozé ku-
tatdsok (ide tartoznak az alternativ technoldgidkkal — pl.
Jéquier, 1979; Hollick, 1982; Willoughby, 1990 — vagy
a stratégiai nichemenedzsmenttel — pl. Kemp — Schot —
Hoogma, 1998; Kemp — Rip — Schot, 2001; Geels,
2005; — kapcsolatos kutatdsok) a teljes tarsadalmi —
technikai rendszert vizsgéljak, arra keresik a vélaszt,
hogyan lehetséges annak fenntarthatova tétele. A fenn-
tarthatd rendszerinnovaciok gazdasagi, tarsadalmi és
kornyezeti hasznokkal jarnak Véleményem szerint a
fenntarthaté rendszerinnovacio egyik legjobb példdja a
biomassza, illetve az erre €piild energiafelhasznalas.

Biomassza, a jové energiaforrasa

A viladg energiafogyasztasanak kozel 90%-a fosz-
szilis, nem megujuld energiaforrdsokbdl szarmazik. A
probléma nem csupan az, hogy ezek a forrasok korlato-

' A rendszerinnovécié nem azonos az innovicids rendszerrel. Ez
utébbi ugyanis olyan elemek és kapcsolatok sszessége, melyek
az uj, illetve a gazdasagilag hasznos tudas létrehozasa, diffizio-
ja és hasznalata sordn egymasra kolcsonds hatast gyakorolnak
(Lundvall, 1992). Beszélhetiink nemzeti, dgazati és regionalis
innovécios rendszerekrdl.
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e a biomasszdanak megujulé erSforra-
sokbdl kell szarmaznia,

e a biomassza hasznositasi koltségei-

nek megfeleléen alacsonyaknak
kell lenniiik, hogy gazdasagi haté-
konysagot eredményezzenek,
azokat a modern hasznositasi tech-
noldgidkat kell el6térbe helyezni,
melyek az emisszid csokkentését
segitik,

megfelel6 menedzsmentmddszerek
alkalmazasa sziikséges,

sz€les kord tarsadalmi elfogadott-
saggal kell rendelkezniiik,

az életciklus-elemzés (LCA, a kor-
nyezeti életciklus-elemzés a vizsgalt

1. dbra
Személyautokkal kapcsolatos innovaciok
kategorizalasa
Innovacio szintjei
Paradigma- A
valtas
Rendszer
innovacio
Radikalis . cellas auték Gazdasigos Megosztott ™
{nnovaci6 e fogyasztasu )\ autohasznalat -
személyautok - ——

Fokozatos | - " Folyamatok \\‘\) Onkéntes sebes-
innovécio _ Katalizator ~_ optimalizalasa ' \_ségkorlatozis

Termék Folyamat Szocialis

Az innovacio tipusa

rendszer teljes anyag- és energiamér-
legét, a kornyezet és a rendszer kol-
csonhatasainak mérlegét tanulma-

Forrds: Gerlach (2003): Sustainable Entrepreneneurship and innovation, Conference
Proceedings of Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Leeds,
http://andersabrahamsson.typepad.com/Sustainable %20Entrepreneurship%20and %20In

novation.pdf, médositott valtozata

zottan allnak rendelkezésre, hatdsuk sajnos az egész
bioszférara veszélyes lehet. A fosszilis tiizelGanyagok
elégetése soran nagy mennyiségl széndioxid, szénmo-
noxid, korom, kén stb. keletkezik és jut a 1égkorbe, me-
lyek hozzajarulhatnak a foldi 1égkor atlaghémérsék-
letének novekedéséhez, az liveghazhatashoz, a kornye-
zet elsavasodasahoz, az ézonlyukak kialakuldsahoz stb.
Mindezek tudataban az emberiség jovdje szempontja-
bdl a megujuld energiaforrasok (nap-, szél-, geotermi-
kus energia, biomassza) egyre szélesebb kort felhasz-
naldsa jelenthetné a megoldas felé vezetd utak egyikét.

,Biomassza alatt azokat a szerves anyagokat értjiik,
melyek lehetnek nyers, illetve feldolgozott llapotban,
és jelent6s kémiai energiatartalommal rendelkeznek,
ami elektromos drammd, lizemanyaggd, hGenergiava
alakithaté” (Barta, 2004, 41. 0.). A biomassza kiilon-
boz4 tipusait a 2. tabldzat mutatja.

A biomassza mint meguajuld energiaforras mellett
sz0l, hogy a novényi eredetd biomassza szinte korlatlan
mennyiségben allithat eld, hasznalhato fel; alacsony
karbontartalmu energiaforrasnak tekinthetd; a modern
hasznositasi technoldgidk révén az emisszid alacsony
szinten tarthatd; a megfeleld mddon irdnyitott tizemek
hozzajarulhatnak a kornyezet rehabilitaciéjahoz, az
energiabiztonsdghoz €s a biodiverzitds megdrzéséhez
(Hassing, 1994; Hall, 1992; Bai, 2003).

Ahhoz azonban, hogy a biomasszat, annak fel-
hasznaldsat fenntarthaté rendszerinnovéacidonak mindsit-
hessiik, szamos gazdasagi, szocialis és kornyezeti felté-
telnek kell eleget tenni:

nyozza.) elveinek érvényesiilése nél-
kiilozhetetlen, sziikséges tovabba

az alkalmazott mddszerek, gyakor-
latok, technikdk helyi feltételekhez
igazitasa.

A biomassza, illetve az arra épiilé energiafelhasz-
nalas szamos, pozitiv tarsadalmi, kornyezeti és gaz-
dasagi hatassal bir.

A kornyezeti hatasokat tekintve mindenképpen
emlitést érdemel a talajmindség javitasa, a talajer6zid
csokkentése, a tragyazas és a mezOgazdasagi vegyi
anyagok haszndlatdnak mérséklése. Hozzajarul tovab-
bd a vizek allapotanak, mindségének megdrzéséhez, a
helyi mikroklima javitisdhoz. Emellett segiti az
erdGtiizek, az arvizek veszélyének csokkentését is. A
biomassza kedvezd hatasai a levegdvédelem teriiletén
is megfigyelhetdk, hiszen a széntiizeléssel szemben, a
biomassza alacsonyabb kén- és nitrogéntartalommal,
kibocsatassal rendelkezik, CO* — kibocsatds szempont-
jabdl pedig semlegesnek (a biomassza égetése soran
ugyanis hozzavetSleg annyi szén-dioxid keletkezik,
melyet a novények a fotoszintézis soran megkotnek)
tekinthetd (Greene — Martin, 2002; Hassing, 1994).
Rdaadasul az NREL életciklus vizsgdlatai szerint
(Mann — Spath, 1997) a biomassza er6miivek altal el6-
allitott hasznos energia 12,5-50-szerese lehet annak az
energianak, melyet az energianovények termelése,
szallitasa, hasznositdsa soran hasznalnak fel.

A pozitiv tarsadalmi, gazdasdgi hatasok koziil
kiemelend6 a biomassza energiabiztonsighoz, vidék-
fejlesztéshez vald hozzajaruldsa, illetve munkahelyte-
remtd képessége. A biomassza hasznositasa révén no-
velhet$ egy adott orszag, illetve régid energiabiztonsa-
¢ ga, mert egyrészt a nap- €s szélenergidval szemben
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folyamatos energiaszolgaltatast biztosit, masrészt hoz-
zajarul az energiaimporttdl vald fiiggés csokkenésé-
hez. Lényeges elem, hogy a kiilonboz6 biomassza-
tipusok termelése és felhasznaldsa pozitiv hatdssal van
a vidékfejlesztésre, hiszen nem csupan a mezGgazda-
sagi és erdészeti agazatok fejlédését tamogatja, hanem
az azokkal kapcsolatban allé szolgaltatdé szektor fej-
16dését is eldmozditja az uj termékek, uj piacok és 1j
munkahelyek generaldsa révén.

CIKKEK, TANULMANYOK

2. tabldzat
A biomassza energetikai hasznositasa
Szilard Folyékony Gaznemii
biomassza biomassza biomassza
Erdészeti hulladék Olajos magvak Szerves tragyabol
Mezbgazdasagi préselése Szennyiszap
melléktermékek Bio-iizemanyagok kezelése
Energetikai Alkoholok: Ipari hulladékbol
iltetvények Kukorica, bur- Biomassza
Nyar, akac, fliz, gonya, cukorrépa gazositas
kinai nad, energiafi
Kommunalis Kommunalis
hulladékok hulladékok

A biomassza hasznositasanak koltségei elsGsorban
a felhaszndlt biomassza tipusatdl (2. tabldzat) és az
alkalmazott hasznositdsi technoldgidktdl fiiggnek. A
beszerzési koltségek nagyon eltéréek lehetnek, hiszen
mig a mezdgazdasagi és erdészeti hulladékok rend-
kiviil alacsony aron (esetenként akar ingyen is) el-
érhetdk, addig a kiilonbozd energianovények beszer-
z¢ési ara a bérleti dijak, a termesztési, betakaritasi stb.
koltségek, a hozam talajmindségre, illetve idGjarasra
vald érzékenységének kovetkeztében viszonylag ma-
gasnak mondhatok. A legtobb biomasszatipus fel-
hasznalasiat megel6z8en olyan elGkezelési eljardsokra
(pl. szaritas, brikettalas, pellettdlas) is sziikség van,
melyek megkonnyitik az energiadtalakitas folyamatait.
Abban az esetben, ha ezeket az iizemeken és erd-
miveken beliil nem tudjak megoldani, akkor jelentds
mértékben novelhetik a koltségeket. A szallitasi kolt-
ségek azok, melyek a biomassza-hasznositas regiona-
lis, lokalis fejlesztését indokoljak. Ennek oka, hogy a
biomassza-alapanyagok széllitasi koltségeit regionalis
és lokdlis viszonylatban lehet ardnyosan optimalis
szinten tartani (a kozati szallitds koltségeit tekintve a
koltségszempontbdl még elfogadhatd foldrajzi tavol-
sag 80-100 km). Az energiaatalakitast megel6z4 ter-
melési és szallitasi koltségek eurdpai viszonylatban,
napjainkban az energiafii és energiafa kategdridkat
tekintve atlagosan 4 A/GJ tesznek ki (Fachagentur
Nachwachsende Rohstoffe, 2000).

Az energiadtalakitds koltségeit elssorban a hasz-
nositasi technoldgidk hatarozzak meg. E technoldgiak

kozé sorolhat6 az égetés, a pirolizis, a gazositas, az :
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észterezés, a hidrolizis és az anaerob erjesztés. Mii-
kodo stadiumban ezek koziil az els6sorban szildrd bio-
masszdra épiild égetés, illetve a biogaz-eldallitas van.
Az égetés és a pirolizis soran héenergia és elektromos
aram, mig az anaerob erjesztés és a gazositas révén
még lizemanyag is eldallithaté (Lang — Harmos —
Csere — Kralovanszky — Td&kés, 1985; Bai, 2003;
Barta, 2004). A kiilonb6z$ energia-transzformacios
modszerek beruhazdsi koltségei dltalaban véve 250-
6000 A/kWe-ig terjednek. Emellett, a zold energia el6-
allitasakor hasznélatos technoldgiak hatékonysaga 35-
55% kozott mozog, ebbdl a szempontbdl leghatéko-
nyabb eljardsnak a gazositas tekinthetd (ez 50-55%-os
hatékonysagot jelent). Ha az el6rejelzések beigazoldd-
nak, és novelni tudjuk a biomassza energetikai célui
hasznositasanak részaranyat, 2020-ra az energiakolt-
ségek (feltételezve, hogy beruhazasi koltségek mar
nem meriilnek fel), jelentés mértékben (kb.0,03 — 0,07
A/kWh-ra ) csokkentheték (Fachagentur Nachwach-
sende Rohstoffe, 2000)

Természetesen ahhoz, hogy a biomassza bevaltsa a
hozza fliz6d6 reményeket, olyan globdlis, nemzeti €s
regionalis politikdkra van sziikség, melyek egyszerre
szigoruak és rugalmasak ahhoz, hogy biztositsdk egy-
részt a fenntarthatosdg elveinek érvényesiilését, mas-
részt tamogatasi alapot jelentsenek a hatékony és gaz-
dasagos lizemanyag-termelési és -hasznositasi lanc
kiépitéséhez. Olyan kornyezetvédelmi szabalyozasok-
ra, kényszerité mechanizmusokra van sziikség, melyek
segithetik az innovaciok kedvezd iranyba torténd el-
mozdulasét, a szervezeti stratégidk, kultarak zoldiilé-
sét. A piaci Osztonzknek, tarsadalmi intézmények-
nek, fogyasztasi szokasoknak kolcsonhatasban kell
lenniiik a rendszerinnovaciokkal annak érdekében,
hogy a jelenlegi tarsadalmi — technikai rendszert fenn-
tarthatovd tehessiik. A kiilonbozé szektorok kozotti
kooperacidk, technoldgiai transzferek meghatarozok a
fenntarthat biomassza-termelési és -hasznositdsi lanc
kialakitasdhoz és fejlesztéséhez.

Osszegzés

A kozgazddszok tobbsége amellett érvel, hogy a
véllalatok végsé célja a profitszerzés, igy nem kérhe-
tink szamon rajtuk olyan feladatokat, funkcidkat,
melyek hagyomanyos értelemben nem tartoznak a ko-
telezettségeik kozé. Ez azonban csak részigazsag, mert
nem szabad megfeledkezniink arrél, hogy egy olyan
probléma megoldédsat kell megtalalnunk, amely aldl
senki sem vonhatja ki magit. Megoldds hianydban a
vallalatok fennmaradasa nemcsak piaci értelemben
valik kérdésessé, hiszen a bolygdnkat fenyegets veszé-
lyek az emberiség jovGjét kérddjelezik meg. A kor-
nyezet védelme, a kornyezettudatossag az emberiség
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¢s a vallalati m(ikodés hosszu tava fennmaraddsat szol-
gdlja, s ebbdl a szempontbodl nézve a profitszerzés csak
rovid tavia eredményeket hozhat.

El kell fogadnunk, hogy nem létezik hulladék- és
szennyezésmentes gazdasiag. A folyamatos fejlesztések
olyan Uj technoldgidkat hoznak létre, melyek elavulttd

s

és ,.kornyezetszennyezének” mindsithet6kké teszik a
mar alkalmazott eljardsokat. Raaddsul, a kornyezetvé-
delmi szabalyozasok, a kiilonb6z8 innovaciok mindad-
dig nem biztositanak kornyezetkimélé gazdalkodast,
mig az egyéni gondolkodasmdd meg nem valtozik.

A bemutatott innovacidtipusok jovéje és sikeres-
sége az ujitasok elfogadottsigan mulik. Annak érde-
kében, hogy a fenntarthatésdagot szolgdld innovacidkat
széles korben alkalmazzak, elfogadjak, az egyéni visel-
kedésnek, a szervezeteknek és a tarsadalomnak is val-
toznia kell. Ebben a tanuldsnak, a tudasnak, a képzés-
nek és a nyitottsagnak van a legnagyobb szerepe.
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DUDAS Katalin

VERSENYELONY-E A VALLALATI
KORNYEZETTUDATOSSAG?

A cikk célja annak a kérdésnek a megvalaszolasa, hogy versenyelonynek tekinthet6-e a vallalati
kornyezettudatossag. A szerzé altal attekintett szakirodalmi elemzések, kutatasi eredmények szerint az a
vallalat tud elonyre szert tenni, amely kornyezettudatos lépéseit megfelelé modon teszi meg: a fenn-
tarthato fejlodés jegyében igyekszik kifejleszteni egyedi és masolhatatlan poziciot létrehozo megkiilon-
boztetd kompetenciait; amelyek athatjak a vallalat dsszes funkciojat, és kompatibilisek stratégiajaval;
igyel az ezekhez sziikséges eréforrasok, képességek és képzettségek meglétére; olyan értékekre helyezi a
hangsulyt, amelyeket egy megfelel6 nagysagi, elérheté fogyasztoi szegmens ténylegesen értékel, és a kolt-

ségeket meghalado ar megfizetésével honoral.

Ahhoz, hogy a véllalatok ebben a gyorsan valtozo vi-
lagban sikeresen tudjanak mtikddni a kompetitiv pia-
cokon, sziikségiik van valamiféle ,,elényre a verseny-
ben”, valamire, amiben jobbak, mint a konkurens val-
lalatok. Versenyezni sokféle médon lehet, meg kell ta-
lalni azt a versenydimenziét, amelyben a versenytar-
sak kevésbé jok. A hosszu tavu siker érdekében kulcs-
fontossagu megérteni, mi a versenyelony lényege, és a
sokféle vallalati er6feszitések koziil melyek vezetnek
annak eléréséhez.

Tradiciondlisan — a komparativ elényok tana sze-
rint — az a vallalat volt versenyképes, amely hozza tu-
dott jutni olcsé er6forrasokhoz. A mai globalizdlddott
vilagban azonban, mivel minden véllalat olcs6 energia-
hoz, nyersanyaghoz (példaul alternativ, szintetikus
anyagok haszndlataval), illetve olcsé munkaer6hoz (te-
vékenység kitelepitése fejlédd orszagokba) juthat, ver-
senyel6ny csak a meglévd erdforrdsok hatékonyabb ki-
haszndldsdaval érhetd el (Porter — Linde, 1995).

Az er6forras-alapu kozelités szerint — amely a vél-
lalatot egy sor olyan (megfoghaté és megfoghatatlan)
erGforras és képesség egyiitteseként irja le, amelyek
meghatarozzak, hogy mennyire sikeresen muikodik a
vallalat a piacon — a versenyel6ny annak tulajdonit-
hatd, hogy a véllalat olyan értékes erdforrdsokkal ren-
delkezik, amelyek lehet6vé teszik szamara, hogy tevé-
kenységét versenytarsaindl jobban és/vagy olcsébban
végezze. Az erbforrasok értékességét azok masolhatat-

VEZETESTUDOMANY

lansaga, tartossaga, kisajatithatosaga és nehéz helyet-
tesithet6sége adja (Collis — Montgomery 1995).

Porter (1996) a versenyel6ny legfontosabb forrasat
abban latja, hogy a vallalat kiilonbozd tevékenységei
és funkcidi kompatibilisek egymadssal és erdsitik
egymds hatdsat. [gy a miikodési hatékonysdg — amely
szerinte azt jelenti, hogy a véllalat ugyanazon tevé-
kenységet jobban végez, mint a versenytarsak — nma-
gdban nem jelent versenyel8nyt, mert csak egy-egy
tevékenységre, funkcidra koncentral, abbdl probalva
meg kihozni a maximumot. A kiilonboz8 funkciok
stratégiai 6sszhangja a versenyel6ny megtartasaban is
fontos szerepet jatszik, hiszen az egyes tevékenysé-
gek, technikdk vagy termékek konnyen utdnozhatdk,
de egy Osszefiiggd rendszer lemasoldsa mar komoly
nehézségekbe iitkozik. Példaul azért, mert a kiilonbo-
76 tevékenységek, funkciok kombindldsdanak mddja
id&vel egyre javul, és érvényesiil az ,,ut-fiiggdség”
(path-dependency), amely azt jelenti, hogy a piacra
Ujonnan belépd vallalat nem képes azonnal ugyanugy
végezni a tevékenységét, mint a mar bennlévék, mert
bizonyos id6 és fejlédés kell ahhoz, hogy a rendszer
,,beérjen”.

A képességalapu kozelités is kiemeli azt, hogy a
versenytarsak altal konnyedén masolhaté dolgokkal
(példaul professziondlis felszerelés, menedzsment-
technika) nem érhet6 el tartés versenyelény. A fenn-
tarthaté versenyeldny kulcsa az, hogy ki kell épiteni
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olyan egyedi és utdnozhatatlan képességeket, ame-
lyekben a véllalat jobb, mint a konkurencia, €s hosszd
tavon is jobb tud maradni (Hayes — Pisano, 1994).
Mindamellett a képességek olyan integralt rendszerét
kell 1étrehozni, amelyet a fogyasztdk értékelnek, ossze
kell kotni a vallalat képességeit a fogyasztoi igények-
kel (Stalk — Webber, 1993).

McGrath és tarsai (1996) az innovdcidk jelen-
téségére hivjak fel a figyelmet. Schumpeterre (1950)
visszautalva allitjak, hogy a véllalat csak innovacidk
utjan tud valami igazan értékeset létrehozni, a meglévo
termékekbe, piacokba, technoldgidkba vald beruhdza-
sok soha nem képviselhetnek akkora értéket. Az
innovacid segitségével a pozitiv jovoértékd véllalat-
specifikus er6forrasokhoz és/vagy az eddiginél jobb
erSforras-kombinacidkhoz juthat. A véllalatspecifikus
erSforrasok olyan sajatos kombinacidjat, amely lehe-
tévé teszi a vallalati célok elérését, kompetencidknak
nevezziik. Az 0j kompetencia potencidlis verseny-
elényt jelent, lehet8séget ad a vallalatnak, hogy valami
Ujat csindljon. Akkor valik azzd, ha a kompetencia
megkiilonboztetd, nehezen masolhatd, és a vallalat si-
keresen bedgyazza termékeibe €s/vagy szolgéltatasai-
ba, majd pedig el tudja adni a fogyasztoknak. Von
Hippel (1988) szerint ennek két utja lehetséges: a val-
lalat versenytarsainal nagyobb hatékonysaggal miiko-
dik, és ennek koszonhetSen areldnyt tud elérni (haté-
konysdagi elény), vagy pedig olyan terméket kindl a
fogyasztdknak, amely olyan megkiilonboztets értéket
nyujt, hogy ezaltal a koltségeket jelentésen meghaladd
aron tudja értékesiteni (értékeldny). Fisher (1997) arra
hivja fel a figyelmet, hogy pusztan a termékinnovacidk
nem nyujtanak tartds versenyeldnyt, hiszen a verseny-
tarsak konnyen le tudjak masolni éket. A profitndve-
kedés csak idSleges, az el6ny pedig dtmeneti, Ujabb in-
novacidkra van sziikség. Kampas (2003) is kiemeli,
hogy a mai erds versenyben a vallalatoknak folyama-
tos termék- és folyamatinnovacidkra van sziikségiik
ahhoz, hogy sikeresek legyenek a piacon.

Balachander és Srinivasan (1994) a magas minGsé-
get és az ezzel parosuld arat a versenyel6ny kifejezd-
désének tekintik. Modelljiikben bizonyitottdk, hogy a
piacon 1évé vallalatok el tudjak riasztani a potencialis
belépdket azzal, hogy azok a magas ar mogott koltség-
hatékony termelést sejtenek, ami megndveli a belépési
koltségeket és lecsokkenti a profitlehetGségeket.

A vallalati kornyezettudatossag
Kleiner (1991) szerint egy véllalat csak akkor sza-

mit kornyezettudatosnak, ha a kotelez§ elbirasok, tor-
vények teljesitésén tallépve olyan magatartast tandsit,
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amelyet a piac még nem var el. Egy vallalat ,,z61d”
volta nem azzal kezdddik, hogy gyart egy kornye-
zetbarat terméket, hanem azzal, hogy hajlandé folyama-
tosan kisérletezni azzal, hogy a termelés és az dltala
eléallitott termékek (vagyis az egész vdllalati miko-
dés) minél kevésbé terheljék a kornyezetet életcik-
lusuk folyaman.

Menon és Menon (1997) szerint a vallalati kornye-
zettudatossadg nem mas, mint kdrnyezeti orientacid és
elkotelezettség. Ugyanakkor Banerjee és tarsai (2003)
ramutatnak arra, hogy a kornyezeti orientdcid straté-
giai implementacio nélkiil hatastalan, éppen ezért az 6
definicidjuk a stratégia fontossdgara épiil: szerintiik a
vallalati kornyezettudatossag a vallalat szempontjabdl
relevans kornyezeti kérdések fontossdganak felisme-
rését és a vallalat stratégiai tervébe vald integralasat
jelenti.

A KOVET-INEM Hungiaria (Kornyezettudatos
Vallalatiranyitasi Egyesiilet) meghatarozasa szerint ,,a
kornyezettudatos irdnyitas szervezetek (altalaban val-
lalatok) miikddtetése olyan modon, hogy a tevékeny-
ség, a kibocsatott termékek és szolgéltatdsok minél
kevésbé terheljék a munkahelyi, telepiilési, természeti
kornyezetet, valamint az egészséget”. Ennek eszkozei
a teljesség igénye nélkiil: kornyezetkdzpontu irdnyitasi
rendszer (pl. ISO 14001), tisztabb termelés, hulladék-
minimalizalds, a dolgozdk és a vezet6k Osztonzése és
képzése, 6ko-marketing, kdrnyezeti kommunikécio (pl.
kornyezeti jelentés), kornyezetbarat termékfejlesztés,
kornyezeti teljesitményértékelés, okokontrolling.

Véleményem szerint az Unilever kiildetésének
megfogalmazasa is szolgdlhat a kornyezettudatos val-
lalat definicidjaul: Az Unilever elkotelezte magat,
hogy a fogyasztéi, vasarldi sziikségletek kielégitése
mellett, a kdrnyezeti szempontokat és a fenntarthatd-
sag eszméjét szem elGtt tartva, folyamatosan, a szer-
vezet egészére kiterjedGen javitja, fejleszti a kornyeze-
tet (Glaskin, 1996).

A kornyezettudatosnak tekinthet6 véllalatok tevé-
kenységi koriiket tekintve rendkiviil sokfélék lehetnek.
Nem csak kornyezetbarat termékeket gyartd vagy
kornyezetbarat szolgéltatasokat nyujté cégek tartoznak
ide. Latogatast téve a KOVET-INEM Hungéria hon-
lapjan lathatjuk ezt a sokféleséget. A KOVET tagjai
nem ,z06ld mintavallalatok”, de felelGsséget érzd
cégek, amelyek miikodésiiket is e szempontok szerint
alakitjak, alkalmazzak és terjesztik a kornyezettudatos
vallalatiranyitas eszkozeit és modszereit.

Hunt és Auster (1990) a vdllalati kornyezettuda-
tossag Ot szintjét kiilonitik el egymastol: kezdok, tiiz-
oltok, gondos polgarok, pragmatikusak és proaktivis-

i tak. Kivanatosnak tartjak, hogy a vallalatok eljussanak
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a proaktivistak kozé, vagyis folytassanak aktiv kor-
nyezeti menedzsmentet, prioritasként kezelve a kor-
nyezeti kérdéseket.

A vallalati kornyezettudatossdg
megjelenése és fejlodése

Az 1970-es évekig a természeti kornyezetnek nem
volt szamottevé hatdsa a vallalat miikodésére, azt
tradiciondlisan extern hatasként tekintették. A gyartds
tarsadalomra és kornyezetre gyakorolt hatasaival csak
a kis szamu és kis befolydssal rendelkezd kornyezet-
védo szervezetek foglalkoztak. A véllalatoknal a kor-
nyezeti szempontok figyelembevétele az 1970-es
években kezdddott el, de egészen az 1990-es évek ele-
jéig kornyezetvédelmi tevékenységiik csak a védeke-
zésre €s a szennyezés kezelésére (in. cs6végi tech-
nikak alkalmazasa) terjedt ki, és a vallalatok nagy
tobbségénél csak akkora mértékd volt, amekkorat a —
zavard, korlatozo, versenyképességet rontd tényezik-
nek tekintett — kornyezetvédelmi torvények, szabalyok
megkivantak. A hagyomanyosan kornyezetszennyezd
iparagak vallalatai eldszeretettel telepitették ki tevé-
kenységiiket fejl6dé orszdgokba, az ottani kevésbé
szigoru (vagy esetleg nem létez3) kornyezeti szabalyo-
zés miatt. Az 1990-es években azonban a természeti
kornyezet romldsa az emberiség egyik legnagyobb
problémajava, és a kozvélemény egyik leggyakrabban
emlegetett témdjava valt. Riaszt6 kutatdsi eredmények
lattak — és latnak az 6ta is — napvilagot, amelyek a le-
veg0-, talaj- és vizszennyezéssel, 6zonlyukkal, iiveg-
hazhatassal, kihalt és veszélyeztetett allatfajokkal stb.
foglalkoznak. Egyre szigoribb allami torvények és
nemzetkozi egyezmények, megallapodasok sziiletnek
a természeti kornyezet védelme érdekében. A vallala-
tok miikodésében is egyre novekvé szerepet kapnak a
kornyezetvédelemmel kapcsolatos kérdések, egyrészt
a szabalyoknak valé megfelelés kotelezettsége miatt,
masrészt pedig mind tobb vallalat igyekszik a torvényi
el6irasoknal szigorubb kornyezeti standardoknak meg-
felelni, hogy igy versenyelGnyre tegyen szert (Dowell
— Hart — Yeung, 2000; Funk, 2003; Menon — Menon,
1997).

Senge és Carstedt (2001) uj ipari forradalomként
definidlja azt a folyamatot (parhuzamot vonva Schum-
peter ,kreativ rombolas” elméletével), amelynek soran
egyre tobb véllalat ismeri fel a kornyezettudatossag-
ban rejlé pozitiv lehetdségeket. Ezéltal megnd a val-
lalati szektor kornyezeti érzékenységének szintje, és ez
radikélisan 4j technoldgidk, termékek, folyamatok és
tizleti modellek megjelenését eredményezi a fenn-
tarthato fejlddés jegyében. Ezt a kornyezettudatossa-

got mar nem a torvényi szabalyozas, hanem az innova- |
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ciok vezérlik, és ez egy uj iizleti logika megjelenését
igényli. Az uj iizleti logika elemei: egyszerl ter-
mékértékesités helyett komplex megoldasok nyujtisa
a vevlknek; a fogyasztok bevonasa az értékteremtd
folyamatba; szolgélatkész alkalmazottak helyett részt
vevl tagok; szeparalt véllalatok helyett okoldgiai
kozosségek; zart ajtok helyett nyilvanossag (Senge —
Carstedt, 2001). Az eredmény pedig egy fenntarthatd
szervezet lehet, amely minden érintettjének hosszu ta-
von is fenntarthatd hasznot nyujt: a befektetéknek fenn-
tarthaté hozamot; a tarsadalomnak és a torvényhozas-
nak kornyezeti és tarsadalmi felelGsségtudatot; a fo-
gyasztoknak hasznalhatd, megbizhatd, koltséghaté-
kony termékeket és szolgaltatasokat; munkavallal6i-
nak pedig profitabilis, innovativ munkahelyet (Funk,
2003).

Hart és Milstein (1999) is a schumpeteri kreativ
rombolashoz hasonlitja, és szintén forradalomnak te-
kinti ezt a folyamatot. A szerz6k hangstlyozzak, hogy
a folyamatos fejlesztés mast, kevesebbet jelent, mint a
kreativ rombolés. A folyamatos termék- és folyamat-
fejlesztés pusztan az ipar racionalizacidjat jelenti,
fokuszdban a jelenlegi teljesitmény all. Ezzel szemben
a kreativ rombolds olyan fenntarthaté stratégiat ered-
ményez, amely — fundamentdlis innovécioknak ko-
szonhetéen — az ipar megujitasahoz vezet, kozéppont-
jaban pedig a jovabeli teljesitmény all.

Kornyezettudatos vdllalati dontések

és a vdllalat miitkddésére gyakorolt hatasaik
Tobb szerzd is egyetért abban, hogy a kornyezetvé-

delem nem pusztan terhes kotelesség a vallalatok sza-
mara, hanem — ha j6l csindljak — iizletileg is kifizet6d6
vallalkozas lehet (Dowell — Hart — Yeung, 2000; Hall
— Vredenburg, 2003; Hart, 1997; Holliday, 2001; King
— Lenox, 2002; Kleiner, 1991; Lovins — Lovins —
Hawken, 1999). Reinhardt (1999) szerint nem az a kér-
dés, hogy megéri-e zoldnek lenni, hanem az, hogy
adott kornyezetvédelmi befektetés milyen koriilmé-
nyek kozott hoz hasznot. Arra is ramutat, hogy nagyon
sok ingyenes vagy a véarhatd haszonnal kisebb kolt-
séggel jaro lehetdség all a vallalatok el6tt kornyezetvé-
delmi tevékenységiik javitasara. JOl példazza az imén-
ti allitast az alabbi harom hazai vallalat:

e llyen véltoztatas volt példaul a Ganzair Kompresz-
szortechnika Kft-nél, amikor felismerték, hogy a
stritett levegdt hasznald gépeiket alacsonyabb nyo-
mason (a szokasos 8-10 helyett 6 baron) is ugyan-
olyan hatasfokkal lehet mtikodtetni. Ez a kiilon be-
ruhdzast nem igényld fejlesztés egy gépen évente
kétmillié forint megtakaritast eredményez.
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o A pécsi Biokom Kft egy beruhdzast nem igényld
modositassal évi hatmillié forintot takarit meg: a
papirhulladékot a korabbi 250 kilds baldk helyett
400 kilos balakba tomoritik, ezzel a megoldédssal a
kordbbi 15 tonna helyett 21 tonnanyi papirt lehet
egy teherautdval fuvarozni.

e Az adagoldirdl ismert székesfehérvari Denso a fii-
tés €s hiités optimalizalasaval évente 87 milli6 fo-
rintot takarit meg.

Egy kornyezetvédelemmel komolyan foglalkozd,
un. kornyezettudatos vallalat mindenképpen a szeny-
nyezésprevenciora helyezi a hangsulyt, és ezt az elvet
kiterjeszti az altala elGallitott termékek egész életcik-
lusara, valamint folyamatosan uj, tisztabb tech-

nologiak kifejlesztésén munkalkodik (Hart, 1997).

A szennyezésprevencio

A kornyezetszennyez6 tevékenységet végzd val-
lalatokat torvények kényszeritik egy bizonyos szintd
szennyezésmegel6zési, illetve -kezelési tevékenység-
re. Ezeket a torvényeket, szabalyokat, kotelez6 stan-
dardokat a menedzserek sokdig koltségnoveld, ver-
senyképességet rontd, profitcsokkentd tényezdknek
tartottdk. Ma mdr tobb szerz6 arra mutat rd, hogy a
szigoru kornyezetvédelmi torvények és szabalyok nem
sziikségszeriien jarnak egyiitt a versenyképesség rom-
lasaval, éppen ellenkezlleg: az igy kikényszeritett fo-
lyamat-hatékonysdgot novel$ innovacidk, a hatéko-
nyabb nyersanyag- ¢és energiafelhasznalas koltségcsok-
kenést, mindségjavulast, és végs6 soron a versenyké-
pesség javulasat eredményezhetik (Funk, 2003;
Kerekes — Szlavik, 2000; Porter — Linde 1995).

Porter és Linde (1995) szerint annak ellenére, hogy
ezek a beruhdzasok nyereségesek lehetnek, sziikség
van a szigord szennyezésprevencidra koncentrald re-
guldkra, mert a kiilsé nyomads serkenti az innovacidkat
eredményezl kreativ gondolkoddst, noveli annak az
esélyét, hogy a termék- és folyamatinnovacidk valo-
ban kornyezetbaratok lesznek, és addig is védi az inno-
vativ vallalatokat, amig a beruhdzasok eredményezte
koltségesokkenés még nem jelenik meg.

Erdemes lehet a kitelezd szintnél tovabb is elmen-
nilik a vallalatoknak: Funk (2003) szerint a torvény
altal megkovetelt szinten tuli kornyezetvédelmi be-
ruhdzasok versenyel6nyt eredményezhetnek, ameny-
nyiben tjabb, a jovében varhat6 reguldk elé mennek.
Dowell, Hart és Yeung (2000) szignifikans és pozitiv
kapcsolatot taldltak a vallalat piaci értéke és az alkal-
mazott kornyezeti standardok kozott, a kotelezdnél
szigortibb kornyezeti standardok alkalmazasa noveli a
vallalat értékét. Az alacsony szintii kornyezeti szabalyo-
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zassal rendelkez$ fejl6d6 orszdgokban mikods val-
lalatoknak is érdemes megvaldsitaniuk a szigoribb
kornyezeti standardokat, mert ez késébb versenyelényt
is eredményezhet szamukra. Ugyanis nagy valdszinii-
ség szerint ezekben az orszagokban is — ahogy egyre
nd a lakossag kornyezeti érzékenysége — szigorodni
fog a torvényi szabdlyozas.

Walley és Whitehead (1994) nem osztjak azt a né-
zetet, hogy a kornyezeti fejlesztések pénziigyi értéket
termelnek egy vallalatnal. Szerintiik a kornyezeti €s
tizleti megfontoldsok kozott trade-off-okat kell végre-
hajtaniuk a menedzsereknek, és a kbrnyezeti beruhaza-
sok esetén is vizsgdlni kell a hatékonysdg és hata-
sossag (effectiveness és efficiency) kérdését.

Abban sok szerzé egyetért, hogy minden szempont-
bl hasznosabb a vallalati miikodés altal okozott kor-
nyezeti problémakat, baleseteket megelézni, mint utana
a hibat helyrehozni (tetemes koltség, imazsromlas)
(Hunt —Auster, 1990; King—Lenox, 2002; Tahija, 1993).

De nemcsak azokat a karokat kell figyelembe ven-
ni, amelyek egy esetleges kornyezeti katasztréfa nyo-
man keletkeznek, hanem azokat a kevésbé nyilvanvald
karokat is, amelyek a folyamatos szennyezésbdl
adddodan érik a vallalatot. A szennyez¢s ugyanis a gaz-
dasdgi veszteség egyik specidlis formédja, az er6forra-
sok nem hatékony kihasznalasabol ered (Lovins —
Lovins — Hawken, 1999; Porter — Linde, 1995), és a t6-
kéletlen mlikodés eredménye (Kleiner, 1991).

Kleiner (1991) ramutat, hogy — csakigy, mint a si-
keres minGségbiztositds esetében, amikor a mindséget
eleve beépitik a folyamatba, ahelyett hogy annak vé-
gén keresnék meg a hibakat — a kdrnyezetszennyezést
is sokkal eredményesebben meg lehet akadalyozni, ha
a feldolgozasi folyamatokbdl eleve kiiktatjak a karos
anyagokat, nem pedig a mar kibocsatott szennyezd-
dést6l probal minél kornyezetkimélébb modon meg-
szabadulni a vallalat. Porter és Linde (1995) is
parhuzamot vonnak a minéségmozgalom és a szeny-
nyezésprevencidé koncepciok kozott: a hatékonyabb
input felhaszndldssal, a veszélyes alapanyagok és a
sziikségtelen tevékenységek elimindlasaval a folya-
matmindség javithaté. Ez koltségesokkenést és igy
versenyképesség javulast eredményezhet. Az inputok
csokkentése, helyettesitése, ujrafelhasznalasa, recik-
lalasa, valamint a hulladékok mennyiségének csokken-
té€sébdl adddd kisebb hulladéktarolasi, -kezelési és -
szallitasi koltségek kozvetlen megtakaritisokat ered-
ményeznek. Azzal Dowell, Hart és Yeung (2000) is
egyetértenek abban, hogy sok esetben a termelési
folyamat atalakitasaval csokkenteni, vagy akar elimi-
nélni lehet a szennyezést. Nézziink a fentebb leirtakra

i is harom hazai vallalati példat!
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o A tisztitd és kozmetikai szereket gyartd Egyesiilt
Vegyimiivek Rt. kordbban két termék eldallitasa
kozott vizzel mosta at gyartdsorait, aminek kovet-
keztében tetemes mennyiségli szennyvizbirsagot fi-
zetett. 2001-ben atszervezték a termelést, azota a
hasonld alapanyagu és illatu termékeket gyartjak
egymas utan, igy a gépek nem kivannak olyan ala-
pos tisztitast. A véllalat igy évi 900 kobméterrel ke-
vesebb vizet fogyaszt, és 3,5 tonnaval kevesebb ter-
méket mos a csatorndba.

e A Komirom-Esztergom Megyei Allami Kozitke-
zel§ Kht. az tutkarbantartasnal lemaratott felsé két
aszfaltréteget korabban veszélyes hulladékként he-
lyezte el, egy ideje viszont utépitéshez, javitishoz
hasznalja fel azt. 2001-2002-ben szazezer tonna
martaszfaltot dolgoztak igy fel, és most mar mas
kozatfenntartoktdl is dtveszik ezt a hulladékot.
(Magyarorszagon évi 140-180 ezer tonna martasz-
falt-hulladék keletkezik.)

o Az 0sszegydjtott hulladékot értékesiteni is lehet, és
igy kisebb-nagyobb bevételre tehet szert a vallalat.
A Budapesti Erémii példaul a fémet hosszu ideje,
az olajat és a tintapatronokat 2002 éta Ujrahasz-
nositja. Az eldbbi évi 100-120 tonna fémhulladék
értékesitését jelenti, ez rendre 2,5 millié forintot
hoz. Az olaj Ujrahasznositasa 1,5 millié forint bevé-
telt hoz, és egyuttal 30 tonndval kevesebb veszélyes
hulladékot eredményez, mig a koriilbeliill egy
mazsa tintapatron értékesitése 80 ezer forintot hoz.

Senge és Carstedt (2001) szerint azonban attdl,
hogy egy kornyezetvédelmi beruhdzasnak koszon-
hetden csokken a termelési folyamatban keletkezd hul-
ladékok mennyisége, am az elallitott termékek szama
és a kidobasukkal keletkez4 hulladék mennyisége nem
csokken, tehat a beruhdzas ténylegesen nem tekinthetd
okohatékonynak.

King és Lenox (2002) kutatasaikkal bizonyitottdk,
hogy a szennyezésmegel$zés — a szennyezés kezelésé-
vel szemben — pozitiv hatdssal van a véllalat pénziigyi
mutatdira (ROA) és nyereségességére.

Dowell, Hart és Yeung (2000) arra hivjdk fel a
figyelmet, hogy a felelds kornyezeti viselkedés okozta
pozitiv vallalati reputacid és imazsjavulas jotékonyan
hat a véllalati értékre.

Termékfeliigyelet (Product stewardship)

Kleiner (1991) szerint egy vallalat nem attdl
,z0ld”, hogy gyart egy kornyezetbarat terméket,
hanem attdl, hogy hajland6 folyamatosan kisérletezni

7 7

azzal, hogy az altala el@allitott termékek egész €letcik-

lusuk folyaman minél kevésbé terheljék a kornyezetet. !
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Ez a folyamat, illetve tevékenység a termékéletcikius-
elemzés, amely a ,,bolcs6tél a sirig” vizsgdlja a ter-
mékek kornyezetre gyakorolt hatdsat: magdban foglal-
ja az Osszes felhasznalt anyag és energia vizsgalatat,
valamint a gyartas, a hasznalat és a hulladékka valas
idején kibocsatott szennyezSanyag mértékének vizs-
gélatat (Rekettye, 1997). Egy vallalati példa:

o A Kornyezetbardat Termék Kht. altal kidolgozott
,Fekete-fehér irodai digitalis masologépek™ felté-
telrendszerének Magyarorszagon elGszor a Ricoh
Aficio 2035/2045 tipust berendezése felelt meg,
elnyerve ezzel a védjegyhasznalati jogot. A fligget-
len Mindsit6 Bizottsag a multifunkcids berendezés
értékelése soran — a kivald hasznalhatdsagi tulaj-
donsdgokon tdl — a gép teljes életciklusanak kor-
nyezeti hatdsat vizsgalta, a gyartastol a termék ujra-
hasznositasaig, mint pl. energiatakarékos tizem-
mod, alacsony zaj- és dzonkibocsatds, papir- és
energiatakarékos funkciok, elektronikus dokumen-
tumkezelés, kornyezetbarat csomagolas stb. A véd-
jegyhasznalati jog egyértelmiien bizonyitja, hogy a
Ricoh termékei nemcsak a magas szintii technikai
elvardsoknak felelnek meg, hanem — a kdrnyezettu-
datos vallalati filozéfidnak koszonhetéen tobb tu-
lajdonsagukban is jobbak a kornyezeti terhelésiiket
tekintve, mint a védjeggyel nem rendelkezd, azo-
nos funkcidt betolté termékek (www.ricoh.hu).

A kornyezettudatos véllalat torekszik a felhasznalt
energia- és alapanyag-mennyiség minimalizalasara; a
megujuld, djrahasznositott, kdrnyezetbarat alapanya-
gok, energiahordozdk sulyanak novelésére; a gyartas
és szallitas soran keletkez$ barmilyen (talaj, levegd,
viz, zaj) szennyezés csokkentésére, az eldallitott ter-
mékek élettartamanak és Ujrahasznosithatdésdganak ja-
vitasara stb.

Ahhoz, hogy a véllalatok az eddig hasznalt alap-
anyagaikat Uujrahasznositott alapanyagokkal valtsdk
fel, nélkiilozhetetlen, hogy a reciklélt anyagok is jo mi-
néségliek legyenek, versenyképes aron lehessen hoz-
zajuk jutni, és elérhetéek legyenek akkor és olyan
mennyiségben, ahogyan a vallalatnak sziiksége van
rajuk (Biddle, 1993).

Chen (2001) arra mutat a4, hogy komoly technikai
kihivast jelent ugy kornyezetbarat termékeket gyar-
tani, hogy kozben ne kelljen feladni olyan fontos ter-
méktulajdonsagokat, mint példdul autdk esetében a
biztonsag, a kényelem, a gyorsasag vagy éppen a von-
70 kiils6 megjelenés. Egy kornyezetbarat terméktulaj-
donsag beépitése gyakorta jar egyiitt egy vagy tobb
masik termékjellemz8 feladdasdval. Az autdgyartds
példajandl maradva az lizemanyag takarékossag a biz-

XXXVIL EVF. 2006. 7-8. szZAM

61



tonsag, a gyorsulas vagy éppen a luxus rovasara me-
het, az alacsony szennyezGanyag-kibocsatas korlatoz-
hatja a maximalisan elérhetd sebességet, a reciklal-
hatdsdg pedig egyiitt jarhat a mindségi konzisztencia
romlasaval (Chen, 2001). Azonban ezek a kompromisz-
szumok — mint azt a kovetkezd példa is mutatja — nem
sziikségszertiek:

o A Toyota a kovetkez6t nyilatkozza 1j hibridrend-
szerli modelljérdl, a Priusrdl: ,,Ha a Priust vezeti,
igazan nagy szolgalatot tesz a természetnek anél-
kiil, hogy barmit is feldldozna a vezetés élményé-
bdl.” A rendszer alapja a teljesen egyedi, kombinalt
benzin és elektromos energia meghajtis, mely
jelent8sen csokkenti a jarmi fogyasztasat, emellett
minimalizalja a kornyezetre kifejtett karos hatast.
Az eredmény kozel fele akkora varosi fogyasztas és
CO2 kibocsatas, mint egy hasonld teljesitményfi
benzinmotor altal hajtott gépkocsi esetén. Ezen ki-
viil a Priusnal akar 75 %-kal csokken a szmog kia-
lakulasat elGsegit nitrogén oxidok, szénmonoxi-
dok és mas karos szénvegyiiletek kibocsatdsa
(www.toyota.hu).

A vallalatok kisérletet tehetnek termékeik életcik-
lusanak meghosszabbitasara, igy — egyéb elonyok mel-
lett — a kidobdssal keletkezd hulladékmennyiség is
csokkenne. Féként olyan ipardgakban lehetne ennek
jelent8sége (példaul szamitastechnika), ahol a termé-
kek rendkiviil gyorsan elavulnak. Egy jobb stratégia-
val a vallalatok minimalizalni tudndk a termékavulas
kockazatat, egy dizajnvaltoztatds eredményeképp a
fogyaszté az elavulttd valo terméket kidobds helyett
fejleszthetné. Ez megnidvekedett fogyasztoi lojalitdst,
s6t — megfeleld szolgaltatasok hozzakapcsoldsaval —
hosszu tava kotédést is eredményezhet (Funk, 2003).

Nagy kihivast jelent a vallalatok szamara az el-
hasznalt és kidobasra itélt termékek visszavasarlasa a
fogyasztoktdl. Ez egy visszairanyuld logisztikai prob-
Iéma (reverse logistics problem), amelyre vonatkozdan
Toktay és tarsai (2000) kifejlesztettek egy modellt,
amely segitséget nyujt a véllalatoknak a rendszer mu-
kodtetésében.

Tisztabb technoldgia

Senge és Carstedt (2001) arra hivjak fel a figyel-
met, hogy az ipari termelésben is a természeti kor-
nyezetre altalanosan jellemzd ciklikus mikodést kel-
lene megvalositani, a jelenlegi linedris gondolkodas
helyett. A természet ugyanis hulladékok nélkiil mii-
kodik, ami egyik helyen szemét, az masutt taplalékka
valik. A szerzéparos javaslata szerint az iparban is ezt
a ,termel-reciklal-regeneral” korforgast kellene alkal-
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mazni, megvaltoztatva a termelési folyamatokat ugy,
hogy az egyik folyamat hulladéka egy masik folyamat
alapanyagava tudjon valni.

Az ilyen radikalis valtozasokat kivaltd, un. funda-
mentdalis innovaciokhoz a hagyomanyos gazdasagi
szempontokon tdlmutaté gondolkoddsmaédra van sziik-
ség. Figyelembe kell venni tarsadalmi és kornyezeti
szempontokat is a dontés soran. Ezek az innovaciok
sokkal komplexebbek (sokkal tobb érintettjiik van),
sokkal bizonytalanabbak (az érintettek eltérd érdekei
miatt) és sokkal kockazatosabbak, mint a hagyoma-
nyos piacvezérelt innovacidk. Hall és Vredenburg
(2003) szerint csak az ilyen innovacidk vezethetnek
fenntarthaté fejlédéshez (sustainable development
innovation, SDI).

Versenyelony-e a vallalati kornyezettudatossag?

Véleményem szerint erre a kérdésre nem létezik
egyértelmi igen-nem valasz, célszer(i a problémat ugy
bevezetni, hogy ,,attdl fiigg”. De mitdl is fiigg?

Elészor is fiigg a megvalositis maddjatol. Egy
tudatos, jol koordinalt, stratégiaba integralt kornyezeti
politika versenyelényt eredményezhet, amennyiben a
versenytarsak nem, vagy csak nehezen, lassan tudjak
lemasolni. Fontos, hogy a kornyezettudatossag alapve-
t6 érték legyen a vdllalatnal, nemcsak vezetdi szinten,
hanem az alkalmazottak korében is.

Masodszor, fiigg a megvaldsitas idejétdl. Itt az els6-
ként 1€pdk, az innovatorok elényeit hangstlyoznidm
(Dowell — Hart — Yeung, 2000; Packard — Reinhardt,
2000; Porter — Linde, 1995). Erre az elényre apellal
példdul a GM ¢és a Ford is a kornyezetbarit, iizem-
anyagcellas autok kifejlesztésével, amikor ugyanis az
autdzas koltségei jelentésen megndnek, reményeik sze-
rint 6k lesznek az elsék az 1j piacon (Packard — Rein-
hardt, 2000). Ugyan a Toyota mar piacra 1épett sajat
kornyezetbarat modelljével, a Toyota hibridrendszert

sz

(THR) Priussal, de a még fejlesztés alatt 1évé lizem-
anyagcellas megoldast a szakért6k jobb technikai meg-
oldasnak tartjak. Reinhardt (1999), valamint Dowell,
Hart és Yeung (2000) a versenyeldny fontos forrasanak
tartjak azt, ha a véllalat az éppen hatalyos reguldknal
szigoribb kornyezetvédelmi fejlesztéseket hajt végre.
Igy amikor a torvények szigorodnak, 6k versenyelSny-
be keriilnek a fejlesztésekkel lemarad6 konkurenciaval
szemben, sot, lobbizhatnak is szigorubb szabalyokért,
szandékosan hatranyba hozva rivalisaikat. Az elséként
IépSknek van idejiik arra, hogy olyan komplex, Ossze-
fliggd rendszert (megkiilonbozteté kompetenciat) hoz-
zanak 1étre, megvaldsitva a kiilonboz6 funkciok straté-
giai Osszhangjat, amelyet az Un. utfiiggdség érvénye-

! siilése miatt szinte lehetetlen utanozni.
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Harmadszor, fiigg a megvaldsitas helyétdl. Itt els6-
sorban az adott piac kornyezeti érzékenységére gondo-
lok. Mint azt McGrath és tarsai (1996) hangsulyozték,
egy Uj kompetencia csak akkor vélik versenyelénnyé,
ha azt — termékekbe, szolgaltatasokba dgyazva — sike-
riil eladni a fogyasztéknak. Von Hippel (1988) szerint
ez pedig akkor lehetséges, ha a vallalat olyan terméket
kindl a fogyasztdknak, amely szamukra megkiilon-
boztetd értéket nydjt, és ezaltal a koltségeket jelen-
tésen meghaladé dron is hajlandéak azt megvenni.
Chen (2001) allitasa szerint a kornyezeti terméktulaj-
donsagok jelentGsége a fogyasztdk vasarlasi dontései-
ben egyre novekszik. Menon és Menon (1997) olyan
fogyasztdi felméréseket emlitenek, amelyek szerint az
1980-as évektdl kezdédden folyamatosan né a vallala-
tok kornyezetvédelmi teljesitményét dijazd — illetve
azokat kornyezetkarositd tevékenységeikért elitélé —
fogyasztdi szegmens nagysaga. A kiilonboz4 piacok
azonban kiilonb6zd mértékl kornyezeti érzékenységet
mutatnak. Ez fiigg a gazdasag fejlettségétSl. Hans-
meyer és Riirup vizsgdlataikkal mar 1973-ban iga-
zoltdk, hogy a tarsadalmi fejlettség egy meghatarozott
szintjéhez meghatarozott kornyezethasznadlat tartozik,
és a kornyezeti célokért a magasabb jovedelmtek tob-
bet hajlanddak dldozni.

Véleményem szerint tehat abban az esetben tekint-
hetd a vallalati kdrnyezeti orientacié versenyelénynek,
ha az megkiilonbozteté kompetencidnak szamit a val-
lalat szamara, egyedi és nehezen masolhaté piaci pozi-
ciot eredményez, és van egy — a nyereséges muiko-
déshez elegendd nagysagu — elérhetd fogyasztoi szeg-
mentum, amely értékeli a vallalat kornyezeti teljesit-
ményét.

Osszefoglalas

Az altalam attekintett nemzetkozi (angol nyelvii)
szakirodalom alapjan Osszefoglalasképpen a kovet-
kez6 megallapitasokat teszem:

e A nidvekvé mértékd kornyezeti problémdk miatt
egyre szigorodd torvényi szabdlyozasnak és a fo-
gyasztok fokozddd kornyezeti érzékenységének
hala, mind t6bb vallalat foglalkozik tevékenységé-
nek kornyezeti hatdsaival, a természeti kornyezet
védelmével.

o Novekvs azon villalatok szdma is, amelyek az
elébbi elvarasoknal szigorubb belsé kornyezeti
standardokat kovetnek, versenyelény elérése cél-
jabol.

e Kutatasok bizonyitottdk, hogy a véllalati kdrnye-
zettudatossdg — és az ebbdl kovetkezd pozitiv

reputacié — valdban j6 hatdssal van a vallalat érté-
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kére (Dowell — Hart — Yeung, 2000) és pénziigyi
mutatdira (King — Lenox 2002).

e Egy vallalat akkor érhet el ténylegesen verseny-
elényt, ha kornyezettudatos 1épéseit megfelelé moé-
don teszi meg. A fenntarthatd fejlédés jegyében
igyekszik kifejleszteni egyedi és madsolhatatlan
poziciot létrehozd megkiilonboztetd kompetenciat;
ami athatja a vallalat 6sszes funkcidjat, és kompati-
bilis a stratégiaval. Ugyel az ehhez sziikséges erd-
forrasok, képességek és képzettségek meglétére
mind vallalati, mind menedzseri, mind pedig alkal-
mazotti szinten; olyan értékekre helyezi a hangsulyt,
amelyeket egy megfeleld nagysagu, elérhetd fo-
gyasztdi szegmens ténylegesen értékel, és a koltsé-
geket meghaladd ar megfizetésével honoral.

e A vdllalatnak iigyelnie kell a versenyelény meg-
tartasara és megujitasara is, hiszen semmilyen ver-
senyelény sem tart 6rokkeé.

o Egy kornyezettudatos vallalat a szennyezésmegel6-
zésre helyezi a hangsulyt a szennyezéskezeléssel
szemben; nemcsak a termelés kornyezeti hatdsait
vizsgélja, hanem termékei egész életciklusat figye-
lembe veszi; és torekszik uj, tisztabb technoldgiak
kifejlesztésére (illetve atvételére), és ekozben nem
zarkézik el a radikdlisan 4j megoldasoktdl sem.
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KOVACS Karmen

FERZELMI HATASOK
A DIVATJAVAK FOGYASZTASABAN

A szerzo elsodleges célja, hogy elméleti attekintést adjon arrol, hogyan befolyasoljak az érzelmek a divat-
termékek fogyasztasat, minthogy a divat jelenségét erdsen athatjak az emdciok, és a divathoz csatlakozo
fogyasztok messze nem racionalis dontéseket hoznak; ennek kiovetkeztében pedig a kinalati oldal szerep-
I6inek a divatjavak irant megmutatkozo kereslet erds bizonytalansagaval kell szamolniuk. A tanulmany
elsoként altalanossagban foglalkozik az érzelmek altal vezérelt fogyasztoval, majd elemzi, milyen tar-
sadalmi szintli emocionalis hatasok tartjak életben a divat dinamikajat, és szamba veszi a divattermékek
megvasarlasanak motivacioit is. A divatjavak vasarlasa szempontjabol meghatarozo, hogy azok a szimbo-
likus fogyasztas eszkozei, tehat valgjaban az 6ket birtoklo egyének érzelmeit kozvetitik. Legvégiil a divat-
tal athatott iparagakban miikodé vallalatok érzelemorientalt marketingstratégiajanak néhany fontos

elemét emeli Ki.

A racionalitason alapuld funkcionalis vasarlasok mel-
lett (vagy helyett) novekszik az éiményszerii vasadrla-
sok aranya, amely azt jelenti, hogy a fogyasztok nem
csupan a termékek funkciondlis rendeltetését igénylik,
hanem hasznélatuk révén egyre inkabb érzelmi tobblet-
re is vagynak. (Tor6csik — Varsanyi, 1998) Pine és
Gilmore is meghatarozo szerepet tulajdonit az élmény-
nek, a jovébeli gazdasagi novekedés kulcsfontossagi
tényezb6jének tekintik. (Heiszler, 2003) Az érzelem-
vezérelt fogyasztas soran egyrészt olyan termékek
irant mutatkozik kereslet, amelyek megvasarlasa nem
logikus, nehéz azt magyardzni, masrészt pedig olyan
markakat valasztanak a fogyasztdk, amelyek iizenetei-
vel azonosulni szeretnének, kifejezve onmagukrdl va-
lamit, illetve érzelmi tobbletet biztositva maguknak.
Az érzelemvezérelt fogyasztasnak két, alapvetden kii-
16nb6z6 motivdacidja lehet: az egyik az bnmegnyugta-
tas, amikor a fogyasztds az egyén felé iranyul, és &
maga itéli meg a terméket, a masik az oOnkifejezés,
amikor a kornyezet visszajelzései a relevansak a fo-
gyasztd szamara, tehat kifelé iranyuld cselekvésrdl
van sz0. (Toréesik, 2000) Bizonyos termékcsoportok
terén a mindinkabb érzelmeik altal vezérelt fogyasz-
tokat esetenként rendkiviil nehéz megragadni, mivel a
fogyasztasukat 6sztonzé motivacidkat gyakran nem

konnyl meghatarozni — azok nem raciondlis jellege :
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miatt, illetve mivel azok kozott bonyolult osszefiig-
gések lehetnek, és igy viselkedésiik sokszor nehezen
kiszamithato.

Az érzelmeknek sokféle definicidja 1étezik, ez els6-
sorban annak tudhaté be, hogy nagyon sok kiilonb6z4
érzelem van, és hogy ezek kiilonboz8képpen nyilva-
nulnak meg. Frijda dan pszicholdgus szerint az érzel-
mek olyan belsé folyamatok, amelyeket egy az egyén
szamara fontos és aktudlis esemény mozgat, és ame-
lyek négy mddon mutatkozhatnak meg — érzések,
expressziv magatartds, motivalt magatartas és pszicho-
16giai valtozasok formdjaban (Franzen — Bouwman,
2001).

Az elsddleges érzelmek képezik az érzelmek léte-
zésének alapjat. Az egyes pszichologusok eltéré sza-
mu és jellegli érzelmeket tekintenek alapvetd érzel-
meknek. (Franzen — Bouwman, 2001) Plutchik széles-
korien elfogadott elmélete szerint nyolc elsédleges
érzelem (megérzés, elfogadas, meglepddés, orom, fé-
lelem, harag, szomorusag, elégedetlenség) 1étezik, és
minden megfigyelhet6 érzelmi dllapot a nyolc elséd-
leges érzelem keverékébdl szarmazik. A valdsagban a
nyolc elsédleges érzelem csak ritkan jelenik meg tisz-
ta formajaban. A legtobb megfigyelhetd érzelmi alla-
pot mdsodlagos érzelem, azaz ketté vagy tobb elsGd-
leges érzelem elegye (Zeitlin — Westwood, 1986).
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A divat rendkiviil bonyolult gazdasagi, tarsadalmi
és kulturdlis jelenség. A fogyasztéi magatartds szem-
sz0gébdl nagyon fontos a divatjavak vasarldsaval
kapcsolatos fogyasztoi érzelmek vizsgdlata. A kinalati
oldal szerepl6i altal tudatosan elSidézett divatvaltas és
a fogyasztoi érzelmek tartjdk mozgdsban a divatter-
mékek sajitos jegyeit magukon hordozd druk piacait.
Az utébbi tényezd hatasanak kovetkezménye a divat-
ban rejlé nagyfokd bizonytalansdg, illetve a divatter-
mékek keresletének nehéz elorejelezhetSsége.

A divatjavak fogyasztdsaban az egyének, megitélé-
sem szerint, tdvol maradnak a homo oeconomicus
emberképétdl, elsGsorban azért, mert dontéseiket nem
teljesen individualista médon, azaz masokra vald te-
kintet nélkiil hozzdk meg. A divathoz csatlakozo fo-
gyasztokat nagymértékben befolyasolja a tarsadalom
tagjaihoz valé viszony, minthogy az egyén a divat ko-
vetése soran egy csoporttal akar azonosulni, ugyanak-
kor mds csoportoktdl kiilonbozni kivan. Ebbdl kovet-
kezik, hogy a divatot érzelmek hatjak at, és igy az indi-
viduum sokkal inkdbb homo socio-oeconomicusként
viselkedik, és nem pedig onérdek altal vezérelt, toké-
letesen raciondlis dontéseket hozé homo oeco-nomi-
cusként. Andorka (1991) értelmezése alapjan a homo
socio-oeconomicus maximalizdlni kivanja fogyasztasa
révén mind az anyagi jolétét, mind azt a lelki jolétet,
amelyet a tarsadalmi kornyezetiikt6l kapott pozitiv ha-
tasok hoznak létre. Igy a homo socio-oeconomicus
raciondlisan mérlegel a valaszthatd alternativak kozott,
de azok tartomanyat behataroljak a tarsadalmi értékek
¢és normak.

Flam (1990) az emociondlis ember (emotional
man) két tipusat kiilonbozteti meg. A tiszta emociona-
lis ember ('pure’ emotional 'man’) ugyan tekintettel
van masokra, mégis csak a sajat érzéseit koveti, me-
lyek vagy konzisztensek, vagy inkonzisztensek — ez
utdbbi esetben viselkedése nem kiszamithatd. A korla-
tozott emociondlis embernek (’constrained’ emotional
’man’) tarsadalmi iranyelveket, Un. érzelmi és onkife-
jezd szabalyokat kell kovetnie. Megitélésem szerint,
hogy melyik emociondlis emberképhez 4ll kdzelebb a
divathoz csatlakoz6 fogyasztd, azt alapvetéen az
egyén szlikebb tagabb kornyezetének jellemzdi hata-
rozzak meg.

Emaociok a divat adaptaciojaban

A divattermékek fogyasztisanak emocionalis vo-
natkozasai alapvetSen Osszefiiggnek azzal, hogy a
divatjavak klubjavaknak tekinthetSk. A klubjavak fo-
galmat Buchanan (1965) vezette be, mint a kozjavak
és a maganjavak kozott elhelyezkedd joszagkategoriat.

CIKKEK, TANULMANYOK

A kozjavak esetében nemversenyzd fogyasztas tor-
ténik, ami azt jelenti, hogy egyidejlileg bairmennyien
fogyaszthatjak ugyanazt a joszagot anélkiil, hogy ezzel
masok joszagfogyasztasanak élvezetét csokkentenék.
A maganjavaknal ezzel szemben versenyz$ fogyasz-
tasrol van sz6, mivel ha az egyén fogyaszt egy josza-
got, az elérhetetlenné valik mindenki mas szamara.
(Adams — McCormick, 1992) A klubjavak atmeneti
kategdriat képeznek, amelyek a fogyasztdk alacsony
szama mellett nem versenyzdk, de versenyz6vé valnak
azok szamanak novekedésével. (Adams — McCormick,
1987) Ez a divatjavak esetében gy nyilvanul meg — a
klubok elmélete alapjan — , hogy kezdetben, amikor
létrejon egy uj divat (klub) csak viszonylag kevesen
csatlakoznak hozza. A masoktdl vald elkiiloniilés igy a
klubtagokat” az elégedettség érzésével tolti el. Amint
azonban kezd elterjedni a divat, egyre tobben ,,csat-
lakoznak a klubhoz”. Kezdetben, amikor még csak
kevés 1j taggal bdviil a klub, nem csokken szignifi-
kansan az eredeti klubtagok — klubjoszag fogyasztasa-
nak élvezetébdl szarmazd — hasznossaga. Valdjaban
még akar novekedhet is néhany ember divathoz vald
csatlakozasaval azok hasznossdga, akik mar adaptaltak
a divatot, minthogy az utanzas a hizelgés legészintébb
formdja. Amint azonban mind tobben és tobben adap-
taljak az 1j divatot, a klub telitetté valik, a klubtagsag
elveszti értékét, mivel a masoktol valé elkiiloniilés le-
hetésége megsziinik. gy amikor elterjed a divat, az
ujitdk egy uj divat 1étrehozasara torekednek. A klubok
elméletének alapgondolata tehdt, hogy az embereknek
egy joszdg fogyasztasabol szarmazo elégedettségét az
ugyanazon joszdgot fogyaszto emberek szdma hatdroz-
za meg. (Adams — McCormick, 1992) E tedria szerint
a divatjavak fogyasztdsanak élvezete a divathoz csat-
lakozott egyének szamanak a fiiggvénye. Nagyon
fontosnak tartom azonban kiemelni azt, hogy a klubok
elmélete nem foglalkozik azzal, hogy a klubba (divat-
ba) belép6 egyén milyen tarsadalmi csoporthoz vagy
fogyasztdi szegmenshez szeretne csatlakozni, valamint
milyen tarsadalmi csoport(ok)tol, illetve fogyasztdi
szegmens(ek)t6l szeretne elkiiloniilni.

Az Uj divathoz valé csatlakozassal, illetve az uj
divat elterjedésével kapcsolatban fontos tanulméanyoz-
ni azt is, hogy az egyén, illetve az egyes fogyasztdi
csoportok esetében milyen emocionalis hatdsok mii-
kodnek a kiilonbozd fogyasztéi csoportokkal szemben.
Amint azt Simmel (2001) els6ként meghatarozta, a
divatot mindig két tarsadalmi tendencia, az Osszetartas
és az elkiiloniilés igénye hozza 1étre, s ha az egyik
hianyzik, akkor nem jon Iétre, illetve megszlinik a di-
vat. A szakirodalomban e két ellentétes torekvést band-

i wagon hatdsnak, valamint sznobhatdsnak nevezik. Az
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egyes divatadaptacidés elméletek esetében azonban
eltér6 mddon nyilvanulnak meg ezek a hatdsok. A
Simmelt6él (2001) szarmazd leszivdrgds elmélete
(trickle-down theory) szerint a tarsadalmi hierarchia-
ban feliilrdl lefelé aramlik a divat, azaz a tarsadalmi
piramis csucsardl indul ki, €s azt az alsobb osztalyok a
felettiik alloktdl rendre atveszik. Az alsébb osztalyok
az elmélet szerint azonosulni akarnak a felettiik allok-
kal, a fels6bb osztalyok viszont szeretnének elkiiloniil-
ni az alattuk 1évoktol. Ez azt jelenti, hogy a felsébb
osztalyok részérdl sznobhatds érvényesiil az alsébbak-
kal szembe, az alsébbak részérdl pedig bandwagon-
hatas a felsGbbek iranyédba. A felfelé dramlds elmélete
(trickle-up theory) ellentétes az el6zdvel, a divat a fia-
taloktdl, az alacsonyabb jovedelmtektSl vagy mas
szubkulturalis csoportoktdl aramlik felfelé (Brannon,
2001), az & résziikrdl érvényesiil tehat a sznobhatas, a
hozzajuk csatlakozni kivanok, a felsébb osztalyok,
illetve az idGsebbek feldl pedig a bandwagonhatas. A
Kingt6l (1963) szarmazd dtszivdrgds elmélete (trickle-
across theory) szerint a divat horizontalisan dramlik az
egyes tarsadalmi szinteken, azaz minden egyes osztaly
vagy tarsadalmi csoport tagja sajat csoportjanak az
ujitoira figyel, és minden egyes rétegben egyidejiileg
terjed el a divat.

Osszességében megéllapithatd, hogy a divatinno-
vatorok vagy —ujitdék (fashion innovators), akik els6-
ként csatlakoznak a divathoz, azért vasaroljak a divat-
termékeket, hogy kitlinjenek veliik, a résziikr6l tehat
sznobhatds érvényesiil. A divathoz késGbb csatlako-
70k, az un. divatkovetdk (fashion followers) a konfor-
mitds iranti igényiik miatt utdnozzak a divatot mar
korabban adaptaldkat, azaz résziikr6l megnyilvanul a
bandwagonhatas, feltételezhet$ azonban, hogy az 6 ré-
sziikr6l is van valamekkora mértékii sznobhatds, €s
azért is kezdenek a divatjoszag fogyasztasaba, hogy
elkiilonitsék magukat a tarsadalom tovéabbi csoport-
jaitol. (Részletesen lasd Kovacs (2005))

Corneo — Jeanne (1997) részletesen foglalkozik a
bandwagon- €s a sznobhatdssal. Vizsgaljak azt is, ho-
gyan alakul a divatciklus, illetve a divat elterjedése fo-
lyaman makro- vagy tarsadalmi szinten a bandwagon
és a sznobhatds er@ssége. A sznobhatas érvényesiilé-
sekor a joszag hosszu tava hir- vagy tekintélyértéke
(reputational value) akkor maximalis, amikor kevesen,
az elit tagjai fogyasztjak azt. Az elitnek azonban elég
nagynak kell lennie ahhoz, hogy a tirsadalomban a ter-
mék ismert legyen, és elég kicsinek ahhoz, hogy a ter-
mék megtartsa megkiilonboztets értékét (1/a dbra). Az
abran n mutatja a fogyasztok szamat a (0,1) folytonos
intervallumon — amely véleményem szerint inkabb a
divatadaptacids rétat jeloli, azaz a divatadaptalok né-
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pességhez viszonyitott aranyat, B(e) pedig a (0,1)
intervallumon definialt, a termék hosszu tava hir- vagy
tekintélyértékét reprezentald fiiggvényt. A bandwa-
gonhatést az 1/b dbra mutatja: a joszag kivanatosabba
valik, amint a fogyasztdk szama elér egy elegendben
nagy kritikus értéket. Minél tobben csatlakoznak a di-
vathoz, anndl nagyobb lesz a fogyasztok korében a
konformitds, azaz makro- vagy tarsadalmi szinten a
bandwagonhatds megnyilvanulasa, kovetkezésképpen
a divatciklus végén éri el maximumat.

1/a dbra
A joszag sznob hatasbol ered6
hosszu tava hir/tekintély értéke
B
n
0 1
1/b dbra
A joszag bandwagon hatasbdl eredd
hosszu tava hir/tekintély értéke
B
n
0 1

Forras: Corneo, G. — Jeanne, O. (1997): Snobs, bandwagons, and
the origin of social customs in consumer behavior. Journal of
Economic Behavior & Organization, Vol. 32. No. pp. 333-347

A divattermékek vasarlasanak motivacioi

A fentiekben a divat elterjedése soran megnyil-
vanuld tarsadalmi hatdsokkal foglalkoztam. A mak-

i roszintl elemzés utan az egyén szintjére fokuszalok. A
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divattermékek fogyasztasaban szerepet jatszd emocio-

nalis hatdsok fogyasztdi szinten torténd vizsgalatakor

célszerl a divathoz vald csatlakozds motivdcicibdl ki-
indulni.

Nystrom (1938) szerint — aki az elsé meghatarozo
kutatdja volt a divat gazdasagi vonatkozasainak — a di-
vatvaltds egyik legegyszerlibb magyardzata az az embe-
ri hajlam, hogy beleununk a folyamatosan atélt érzé-
sekbe, €s természetszerlleg valami 1j irant jelentkezik
igény. Fontos motivaciés komponens az érdekesség
iranti vagy is; az érdekesség vonatkozhat a kockazati
kedvre, a konvencioktdl vald elszakadas izgalmara, az
elismerés iranti vagyra és a megdobbentd elemek kiala-
kitdsanak izgalmara. Dardis (1974) is hangsilyozza a
divat szerepét a fogyasztok valtozas iranti vdgyanak ki-
elégitésében. Eisenman (2004) a divatjavak megvasar-
lasat alapvetéen az dllandd Ujdonsag iranti Keresletre
vezeti vissza, amelyeket erds tirsadalmi erék idéznek
elé. Bianchi (2002) hasonléan vélekedik, Barthes
(1999) szerint pedig a divatdjdonsag értékké valt.

Frigins (2005) a fogyasztok motivaciodit — a divatot
szliken, a ruhazkoddsra értelmezve — a kovetkezGkép-
pen hatdrozza meg:

e divatosnak lenni — az emberek azért vasarolhatnak
Uj ruhdt, hogy azok altal ,trendynek” vagy legalabb-
is a divatiranyzatnak megfelelének érezhessék ma-
gukat,

e vonzoénak lenni — a fogyasztdk olyan ruhdkat sze-
retnek, amelyek a lehetd legjobban allnak nekik,
vagy megmutatjak elényos kiilsd tulajdonsdgaikat,

e hatdst gyakorolni masokra — az emberek sikeres
image-et akarnak kivetiteni vagy egyedi identitasu-
kat szeretnék megerd@siteni a divattal; a ruhazko-
dassal ki akarjak fejezni izlésiiket vagy jovedelmi
szintjiiket; a draga markak akar statusszimbdlum-
ként is szolgalhatnak,

e bardtok, egyenrangu csoportok vagy kollégak altali
elfogadas — a fogyasztdk azonosulni akarnak egy
bizonyos életstilussal, szeretik, ha vélasztasaikhoz
keretként néhany irdnymutato szolgal,

o ¢rzelmi sziikséglet kielégitése — az 0j ruhak gyak-
ran segitenek az embereknek, hogy jobban érezzék
magukat, magabiztossagot és Onbizalmat ad nekik,
ha tudjak, hogy a divatnak megfeleléen 61toznek,
ez gyakran vezet impulzusvasarlashoz,

o alapvetd életstilus sziikségletek kielégitése — az
alapvet$ sziikségleteik alapjan az egyének egy
bizonyos eseményre, klimara vagy szezonra, sport-
ra, munkara vagy életstilusra keresik az 6ltozéket.

A divatot a fogyasztéi magatartas szemszogébdl
targyal6 szakirodalom, megitélésem szerint, a Frigins
(2005) altal harmadikként emlitett motivacionak tulaj-
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donitja a legnagyobb jelentGséget, illetve a divatter-
mék-fogyasztds ennek alapjan megnyilvanulé aspek-
tusaval foglalkozik a legtobbet. Véleményem szerint
ez elsGsorban azzal magyarazhatd, hogy a divatjavak
fogyasztasat motivald onkifejezEs iranti igény megha-
tarozo eleme a divatadaptdcids és -diffuzids folyama-
toknak. Tanulmanyomban ezért kiilon részt szentelek e
tényez6 elemzésének.

A divathoz val¢ csatlakozds f6bb motivacidinak at-
tekintése alapjan belathatd, hogy szamos érzelmi hatas
jatszik szerepet a divatjavak megvasarlasiban. Raman
— Chattopadhyay — Hoyer (1995) a fogyasztok emo-
cionalis szitudcidkeresésének igényével foglalkozik.
Az egyének kiilonbozd mértékben igénylik az emo-
cionalis helyzeteket, és ez a fogyasztéi magatartasuk
szempontjabdl relevans. A divatban két nagy fogyasz-
toi szegmens kiilonithetd el, a divatinnovatoroké €s a
divatkovetdké. Az elébbiekrdl tigy gondolom feltéte-
lezhetd, hogy nagyobb mértékben keresik az emocio-
ndlis jellegl ingereket, minthogy 6k mar a divatciklus
elején fogyasztani kezdik a masoktdl vald elkiiloniilés,
az onkifejezés és az ujdonsag igényével a divattermé-
keket. Muzinich — Pecotich — Putrevu (2003) részlete-
sen foglalkozik a divatinnovétorok jellemzdivel és fo-
gyasztoi magatartasaval, tovabba empirikusan is vizs-
géljak az altaluk a divatujitas két kulcsfontossagi meg-
hatarozodjanak feltételezett innovativ személyiség és in-
formacidkeresé hajlam 1étezését, illetve azok faktorait,
amelyek koziil tobbnek is van emocionalis jellege.

A divatjavak fogyasztasanak szimbolikus jegyei

A fentiekben kifejtettek alapjan belathatd, hogy a
divatjavak fogyasztdsa er6sen szimbolikus jellegii. A
divatossa vald termékek koziil azoknak van a legmeg-
hatarozébb szerepiik, amelyek a legegyértelmiibben
képesek szimbolizdlni a fogyasztok tarsadalmi statu-
sat. (Hamori, 1998.) A divatjavaknak, ugy gondolom
nem a funkcionalis tulajdonsigai a meghatarozdak az
egyén szamara, hanem az, hogy azok ,,sokkal tobbet
jelentenek 6nmaguknal, tarsadalmi viszonyok, értékek
hordozéi, a beldliik fakadd élvezet nem anyagi — ter-
mészeti, hanem tarsadalmi tulajdonsagaikbol kovetke-
zik” (Hamori, 1998: 110.0.). Santagata (2002) a divat-
termékek szimbolikus értékét azok meghatarozo tulaj-
donsaganak tekinti; kulcsfontossagu jellemzd a ter-
mékértékelés és —adaptacid soran (Eisenman, 2004).

A szimbolikus termékek fogyasztasa gyakran a tar-
sadalmi szerepekkel kapcsolatos magatartdsmintak
meghatarozasa és tisztazasa céljabdl torténik. Tovabba
a fogyasztok sokszor a termékekben rejlé informacidk

i alapjan kivanjak Onimdzsukat alakitani. (Solomon,
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1983) Az 6nimazs formélasat is els6sorban az egyén —
onmaga és a szlikebb — tdgabb szocioldgiai kornyezete
felé iranyul6 — érzelmei vezérlik.

A divatjavak idedlis termékek lehetnek az egyén
fizikai és pszicholdgiai szempontbdl torténd kifejezé-
sének, igy fogyasztasuk az 6nimazs egyfajta manifesz-
tacigjat jelenti. (Evans, 1989) A szimbolikus tartalom-
mal rendelkezé divatjavak révén tehat az egyén képes
sajat magarol (identitasardl, stilusardl, tarsadalmi sta-
tusardl) informacidkat kozvetiteni, ez azt jelenti, hogy
egyfajta onkifejezd fogyasztasrdl (Tordesik, 2000) van
sz6. Azonban csak akkor tudja kivetiteni magdt az
egyén szocioldgiai kornyezete iranyaba, ha masok is
hasonlé médon értelmezik az éltaluk hasznalt szim-
bélumokat. (Evans, 1989)

A stdtusfogyasztasnak, Chao — Schor (1998) vizs-
galatai szerint, legalabb két elSfeltétele van. Az egyik,
hogy az egyéneknek a termékek €s a markdk relativ
hasznossaganak (vagy stdtusanak) sorrendjében
bizonyos mértékig osztozkodniuk kell a kozosség tag-
jaival. A masik, hogy a termékek fogyasztasanak tar-
sadalmilag vagy nyilvanosan lathaténak kell lennie. A
divatjavak fogyasztasa esetében, véleményem szerint,
az elsé feltétel alapvetden a divatciklus kiillonb6zé sza-
kaszaiban a divathoz csatlakoz6 fogyasztéi szegmen-
sek eltérd jellemzoi €s fogyasztéi magatartdsa, vala-
mint a divatjavak divatciklus sordn — a bandwagon- és
a sznobhatds erdsségének alakulasa kovetkeztében —
véltozd szimbolikus értéke révén teljesiil. A masodik
pedig azzal, hogy a divattermékek mindig a fogyasz-
téhoz valamilyen médon vizuélisan szorosan kapcso-
16d6 javak, melyeknek termék esztétikai jellemzGi az
éppen uralkodd divat sajitos jegyeit hordozzdk ma-
gukon. Minthogy az esztétikanak is szerepe van a di-
vatjavak valasztasiban (Sproles, 1981), s6t Sproles
szerint olyannyira, hogy modelljének feltevései sze-
rint, a divattermékek esztétikai jellemzdinek nagyobb
a jelent6sége, mint a hasznos tulajdonsagainak (Eck-
man — Wagner, 1995), ezért ugy gondolom Bell —
Holbrook — Solomon (1991) termék szimbolizmusrdl
alkotott elmélete a divatjavak fogyasztdsara is igaz.
Teoridjuk szerint mind a belsé esztétikai vagy hedo-
nikus, mind a kiils§ status vagy tarsadalmi értékek
hathatnak ugyanazon a fogyasztdsi kontextuson beliil
egyidejlileg. Mindez egyben ra is mutat a divatban
rejlé emocionalis hatasok sokrétiiségére.

A divatban rendkiviil fontos szerepiik van a jelent8s
szimbolikus értékkel rendelkezd mdrkdknak — elég csak
a parfiim, a cipé vagy a gépkocsi markakra gondolni.
A markék lehetdvé teszik a fogyasztok szamara, hogy
onmagukrél kommunikaljanak valamit (pl. érzéseiket,

statusukat). A markdk tehat expressziv vagy szimboli-
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kus eszkoziil szolgdlnak, mert megvan az a képes-
ségiik, hogy segitsék hasznaldikat 6nmaguk kifejezé-
sében. A fogyasztdk azokat a markakat keresik, ame-
lyeknek nagyon nyilvanvald a személyiségiik, és azo-
kat a markakat valasztjak, amelyek imazsa a legjobban
megfelel az aktudlis vagy a vagyott onimazsuknak.

(De Chernatony — McDonald, 2005) A jelentGs szim-

bolikus értékkel rendelkez6 markak révén a divatjavak

fogyasztdsanak onkifejez6 jellege még er6sebbé valik,
és az egyén még egyértelmiibbé teheti az altala kép-
viselt értékeket, valamint a valddi vagy az altala elérni
kivant pozicidjat. A marka image igy egyfajta tobbletet
ad a divatjavak 4ltal a fogyasztérdl kozvetitendd infor-
macidkhoz.

Franzen — Bouwman (2001) szerint a markaknak
haromféle szimbolikus funkcidja lehet.

1. expressziv funkcié: az emberek gyakran a marka-
kat hasznaljak arra, hogy kimutassdk az altaluk fon-
tosnak tartott értékeket, illetve ki tudjak vetiteni
személyiségiiket,

2. szocioadaptiv funkcié: a markdk és a termékek
gyakran egy szubkultira altal keltett kereslethez
valé alkalmazkodas szimbdlumaiként szolgédlnak,
ugyanazon szimbodlumok hasznalata adott tarsadal-
mi csoport altali elfogadas egyfajta mddja lehet, igy
a markdk segithetnek egy Uj csoport tagjava valni,

3. impressziv funkcid: az onmagunkkal vald elége-
dettség vagy az onbizalom érzésével kapcsolatos,
ami a marka hasznalatabol szarmazik.

Meggy6z6désem, hogy a divat terén a markas javak
fogyasztdsaban az expressziv és a szocioadaptiv funk-
ci6 meghatarozo szerepet jatszik; az impressziv funk-
cio jelent6ségérdl feltételezem, hogy személyiség- €s
termékfiiggd.

A divat emociondlis jellemzdinek vizsgélata szem-
pontjabdl a markakkal kapcsolatban nagyon fontosnak
tartom kiemelni az emociondlis fogyasztdi értéket, ami
azt jelenti, hogy a fogyasztonak haszna szdrmazik a
marka azon képességébdl, hogy bizonyos érzéseket eld
tud idézni. (De Chernatony — McDonald, 2005) A mar-
kanevek tehat egyfajta érzelmi tébbletet (Kim — Mau-
borgne, 2000) jelentenek a fogyaszté szaimara, amely-
lyel lehet6vé valik, egy magasabb hasznossagi, illetve
elégedettségi szint elérése.

Erzelemorientalt marketingstratégia

Minthogy a divatjavak fogyasztasat alapvetSen az
érzelmek vezérlik, és messze nem racionalis dontések
eredményei, a divattal athatott iparagakban mikodd
véllalatoknak marketingstratégidjukat a fogyasztok ér-
zelmeire fokuszéltan kell kidolgozniuk.
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Kim - Mauborgne (2000) megkiilonbozteti a
funkcidorientélt és az érzelemorientalt vallalatokat. A
funkcidorientalt vallalatok a raciondlis vonzerdre épi-
tenek, és elsGsorban az ar és a funkcid szempontjabol
vannak versenyben egymassal, az érzelemorientalt
vallalatok viszont elsésorban a fogyasztok érzelmeire
kivannak hatdssal lenni, és naluk az emociondlis vonz-
erd a meghatarozo. A legtobb termék esetében a két
vonzerd§ egyiitt jelenik meg, azonban altalaban csak az
egyik dominans. A divatjavak esetében konnyen belat-
haté az emocionalis jellegl tényezdk tdlsulya. Az is
el6fordulhat azonban, hogy egy hosszt id6n keresztiil
funkciondlis targyként szolgdl terméket divatcikké
valtoztatnak (pl. Swatch az éraiparban) érzelmi tobblet
hozzaadaséaval, és ez dltal versenyel&nyre tesz szert.

A kinalati oldal szerepléi ugyanakkor ki is hasz-
naljak a fogyasztdk érzelmeit azaltal, hogy tudatosan
egyiittmiikodve tun. divatkoordinicids tevékenység
(Neményiné, 1998) eredményeképpen uj divatiranyza-
tot alakitanak ki, illetve az uj divatnak megfeleld ter-
mékeket visznek a piacra — annak érdekében, hogy fel-
gyorsitsak a termékek cseréjét, és ujabb keresletet ger-
jesszenek. Ezzel a fogyasztd altal az 1j divat beveze-
tésekor hasznalt divatjoszag még annak fizikai elavu-
lasa (elkopdsa, elromldsa stb.) elStt az egyén szamara
,elhasznalodotta” valik, és kevésbé kivanatos lesz
szamdra. Az Uj ,trendy” akar a termékjellemzdk, akar
a tdrsadalmi hatdsok kovetkeztében Osztonozheti az
egyént az 0j divatnak megfeleld termékek vasarlasara.
Ezt a jelenséget nevezi Packard (1966) kivdnatossdgi
elavulasnak, de hozzéteszi, hogy sokan pszicholdgiai
elavulasként értelmezik; Kandiké (1982) az erkdlcsi
kopas kifejezést hasznalja.

A vallalatok, hogy motivéljadk a potencidlis fo-
gyasztokat az Uj divatnak megfelel§ termékek vasar-
lasara a marketingkommunikacié soran alapvetéen
érzelmi vonzerdt alkalmaznak. Ez azzal magyarazhato,
hogy a divatjavak fogyasztdsat els6sorban érzelmek
vezérlik, és nem pedig a racionalitdsra torekvés. A rek-
lamok pl. vagyat kelthetnek a fogyasztokban olyan
szimbolikus tartalommal rendelkez6 divatjavakat
irant, amelyekkel kapcsolatban tgy érzik, azzal képe-
sek ©nmagukrdl informacidkat kozvetiteni, Onimd-
zsukat er@siteni, illetve érzelmi tobbletre szert tenni.

Osszegzés

Tanulmanyomban arra tettem kisérletet, hogy meg-
vizsgaljam, hogyan jelennek meg az érzelmek a divat-
javak fogyasztasaban. E témaval valo foglalkozasomat
az motivélta, hogy a fogyaszték divathoz vald csat-

lakozasat elsGsorban az érzelmek vezérlik, vasarlasi !
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dontéseik sokszor nehezen kiszamithatok és racionalis
érvekkel nem magyardazhatok, valamint hogy ebbdl
kovetkez6en nagy a divatjavak irdnti kereslet bizony-
talansaga. A divatadaptaciés mechanizmus és a divat-
termékek fogyasztisa sordn megnyilvanuld érzelmek-
re fokuszalva érthet6bbé valik a divathoz csatlakozd
fogyasztok magatartasa.
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NEMZETI IDENTITAS,
TERMEK- ES ORSZAGMARKAZAS
EGY UJ KUTATASI IRANYZAT

vildguralma, regiondlis integraciok létrejotte, az druk és az emberek szabad

aramldsa idészakdban ujra és ujra felmeriil a nemzeti identitas gazdasagi jelen-
toségének problémadja. Van-e esélye, lehet6sége egy kis orszagnak, egy kis orszag val-
lalatdnak arra, hogy a vildgpiacon meghatdroz6 szerephez jusson? Egydltalan milyen
képlink van magunkrdl, masokrdl, mas nemzetek termékeirdl? Ez az orszagimazs, ter-
mékimazs miként fejleszthetd, milyen negativ és pozitiv adottsagokkal, hozott és atorok-
16tt eldnyokkel, vagy héatranyokkal rendelkeznek az egyes orszagok? Van-e lehet6ség az
egyes orszagok, mint markdk menedzselésére? Van-e kitorési lehetéség a fejlédésben
elmaradott orszagok szamara? Hogy lehet az, hogy olyan fejlett orszag, mint az Amerikai
Egyesiilt Allamok, a gazdasdgi nacionalizmus magas fokét megjelenité fogyasztéi etno-
centrizmust hirdethet, mig ugyanezt negativan itéli meg a fejléd6 orszagok részérdl?

! nemzeti hatarok lebontdsa, a globalizacié terjedése, a multinacionalis vallalatok

Ilyen és ehhez hasonl6 kérdések foglalkoztatjak azokat a kutatdkat, akik a nemzetkozi
marketing illetve a nemzetkozi iizleti €let szempontjabdl vizsgaljak az orszagimazs,
orszagmadrka problémakorét. Akik tudomdnyos elemzés targydva teszik az emberekben,
fogyasztokban megtaldlhat6 és sok-sok évi tanulds, tapasztalds eredményeként kialakul6
képzeteket az egyes orszagokrol, régiokrol, varosokrol, az ott eldallitott temékekrdl szol-
galtatdsokrdl. Az induld jelet Schooler(1965)-6s cikke adta meg, amelyben a Kozép
Amerikai Ko6zos Piac termékeivel szembeni elfogultsagot &llitotta pellengérre.
Nagashima(1970) a japan és az amerikai fogyasztok kiilfoldi termékekkel szembeni
attitiidjeinek kiilonbségeit elemezte. Bilkey és Nes(1982) cikke mar modellszertien fogal-
mazta meg az orszageredet hatdsat a termékek fogyasztdi megitélésére. Han(1989) tanul-
manyaban megkiilonboztette az un. irdnyadd (halo) és az 6sszegzd (summary) hatast a ter-
mékismeret fliggvényében.

Folytathatnank a sort a ma mar klasszikusnak szamit6 szerzok és miveik felsoroldsa-
val, de nem tessziik, mert megteszik ezt az itt kovetkezd cikkek szerz6i. A
Vezetéstudomany olvaséinak kiilonleges élményben lehet része, hiszen harom olyan
szerz$ (illetve szerzGcsoport) kutatdsdba tekinthet bele akik ma mdr a kutatdsi irdny
,klasszikusainak” szadmitanak, azaz sokat idézett, vezetd lapokban publikaltak, illetve
konyvet jelentettek meg a témakorben.

A kanadai Carleton Egyetem kutatdi, Nicolas Papadopoulos és Irfan Butt: ,, Helyimdzs
és helymarkazas: mit mondanak az adatok?” cimi tanulmanya nagyivi attekintést ad az
orszagimdzs kutatdsok elmult negyven éves eredményeirdl, kiilonos tekintettel az utobbi
id6szak empirikus kutatdsaira. Papadopoulos professzor az egyik szerzdje a termék-,
orszédgimazs témakorben 1993-ban megjelent elsé dsszegzé munkanak. O tekinthet az

orszagimazskutatasi iskola elmult hisz évi id6szaka nagy egyéniségének.
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A németorszdgi Brémai Egyetem kutatdi, Christoph Burmann és Philip Maloney:
»Belsd identitds-alapti mdrkamenedzsment — hogyan tudjuk konzisztensen teljesiteni a
mdrka igéretét az értékesitési helyeken?” cim( tanulmanya egy modellkiterjesztést mutat
be a markazas teriiletén. Burmann professzor a mai német kozépgeneracid tagja, akinek a
Meffert professzorral kozosen, a markamenedzsment témakorben irott konyve szamtalan
Gj, innovativ megoldést tartalmaz. Ugy itélem meg, hogy a német iskola azon jeles
képviseldje akinek a vdllalati mdrkdzds terén folytatott kutatdsai hamarosan az
orszagimazs, orszagmarkazas teriiletén is hasznosulni fognak.

A hollandiai Erasmus Egyetem kutatdja, Pecter W. J. Verlegh: ,,Az orszdgeredet hatd-
sok pszichologidja” cimi tanulmanya attekinti a kognitiv, affektiv és normativ hatas-
mechanizmusokat valamint a hazai termékek irant megnyilvanuld &ltaldnos preferen-
cidkat. Peeter (azt hiszem 6t szdlithatom a keresztnevén), a fiatal 30-as éveiben jard ge-
nerdcio tagja, a jovo nagy igérete, egy kis szeletét mutatja be az orszdgimazskutatdsainak.
Ebbdl a témakorbdl irta PhD értekezését 1999-ben, majd méasok mellett a holland marke-
ting szakma ,,nagy oregjével” Meulenberg professzorral egyiitt publikalt jelentds cikket az
[JRM-ben 2005-ben.

Ezuton szeretném kifejezni koszonetemet mindhdrom professzornak, illetve munkatar-
saiknak, hogy elfogadtdk a felkérést és a Budapest Management Review (mert hogy sza-
mukra ez jelenti a Vezetéstudomanyt) szamara cikket irtak. Ezzel megadtak az alaphan-
got a témakor hazai kutatdsa szdmdra is.

Budapest, 2006. junius

Berdcs Jozsef
Egyetemi tandr, az MTA doktora
Budapesti Corvinus Egyetem
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Nicolas PAPADOPOULOS - Irfan BUTT

PLACE IMAGE AND PLACE BRANDING:
WHAT THE DATA TELLS US

Of the two co-authors of this article, the first has led a long-term research program and participated in a
large number of additional studies on these issues, involving numerous co-researchers in various countries,
and the second is a newer lead member of the team that is working on the next wave of research in this
field. This international group has studied place images and their effects since the early 1980s, and place
branding since it emerged some 15 years ago. During this period, more than 80 studies have been carried
out, resulting in over 100 publications arising from both conceptual as well as field research with over
22,000 consumers, investors, tourists, and others in almost 25 countries. After highlighting the nature and
importance of this area as a field of practice and study, the goal of this article is to summarize key fin-

dings, and draw implications from, this research program.

It has been known for a long time that the image of a
place can have a significant influence on how buyers
perceive and evaluate products associated with it.
More recently, in the 1980s some governments began
developing national campaigns to help their firms
compete against imported products by encouraging
consumers to “buy domestic”. This government
involvement in place-based marketing led to the real-
ization that place images have also played a major role
for a long time in tourism, agriculture, and internation-
al politics, which are by necessity place-bound. So,
starting in the early 1990s some governments also
began trying to develop marketing programs to attract
factors of development and promote their exports
through more integrative approaches.

Combined, these developments reflect the conver-
gence of various fields of practice and research into the
notion of “country branding”, a major new develop-
ment that is likely to have a significant impact, in both
the short and long run, on how business and govern-
ment managers think and how they perceive their roles
in the domestic and global contexts. More broadly,
image-based place marketing, coupled with buyers’
reactions to it, represents an important new force that
is likely to affect marketing as well as political systems
worldwide for some time to come.

Of the two co-authors of this article, the first has led
a long-term research program and participated in a

large number of additional studies on these issues,
involving numerous co-researchers in various coun-
tries, and the second is a newer lead member of the
team that is working on the next wave of research in
this field. This international group has studied place
images and their effects since the early 1980s, and
place branding since it emerged some 15 years ago.
During this period, more than 80 studies have been car-
ried out, resulting in over 100 publications arising from
both conceptual as well as field research with over
22,000 consumers, investors, tourists, and others in
almost 25 countries. After highlighting the nature and
importance of this area as a field of practice and study,
the goal of this article is to summarize key findings,
and draw implications from, this research program.'

' This article draws from studies carried out in collaboration with
more than 30 professors and 300 students at universities world-
wide and have been funded by several institutions. We gratefully
acknowledge their contributions, and especially those of Dr.
Louise A. Heslop of the Sprott School of Business, who worked
with the first author on most of the field research reported here; Dr.
Jozsef Beracs of Hungary’s Corvinus University, who, as an active
member of the research team from the outset, has contributed both
fieldwork and sage advice throughout; the members of the Bridges
Research Group, which is led by the first author; and the
Marketing Science Institute (Cambridge, U.S.), the Social Scien-
ces and Humanities Research Council of Canada, and departments
of the Canadian federal government (mainly Industry, Foreign
Affairs & International Trade, and Agriculture and Agri-Food),
who helped to fund several of the studies.
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BACKGROUND

Research on Product-Country Images deals with
the referent image that buyers conjure up when
exposed to information associating a product with a
place. The importance of “origin” can be traced back
to much earlier times, when such notions as “silk from
China”, “copper from Chile”, and even “Solon the
Athenian”, reflected countries’ resource-based com-
parative advantages or helped to identify products and
individuals and distinguish them from others. Of
course, “identification” and “distinctiveness” are the
two key terms in any definition of branding. As brand-
ing evolved, managers often stumbled upon the use of
origin symbols as a matter of habit or inertia, resulting
in simple descriptive names such as American Airlines
or Norway Sardines. More recently, “made-in” labels
have become a legal requirement for most products.
But today’s globalized world has led some observers to
argue that since products can be made virtually any-
where by anyone and often include components from
several countries, these distinctions no longer matter to
consumers. Indeed, exactly where a product is made
may no longer be as important — however, such argu-
ments miss the point.

The issue is not necessarily the location of manu-
facturing, but the origin with which the product is
associated, whether directly or by inference. For
example, brand names like Ferrari or Gucci, and phras-
es like Hungarian gulash or New Orleans jazz, have
special place-related meaning. This is recognized by
brand marketers, who use place images extensively
(e.g., Clearly Canadian bottled water, Florida
oranges, [00% Colombian coffee, Armitron: America’s
Watch, and made-in-Hungary Audi cars promoted in
Canada engineered in Germany to capitalize on that
country’s stronger image). Marketers’ appreciation of
the power of images can be seen especially in their
growing used of “borrowed” origin associations.
Examples include the British flag on Reebok sport
shoes and Australian Hair Recipe shampoo, both of
which are American brands, and an advertisement by
South Korea’s Daewoo which claimed, “Who gives
you Italian style, British handling and German engi-
neering? Daewoo, that’s who.” At the same time, many
firms use “Euro” branding in the European Union, and
some firms promote ‘“global” brands (e.g. United
Colors of Benetton) — again place-based, albeit
“worldwide” in such cases, associations.

Marketers use place images for two main reasons.
The first has to do with their own needs, and can be

found in a phrase used above: Since, with modern
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technology, most products “can be made virtually any-
where by anyone”, managers are faced with growing
standardization in intrinsic product features — and, to
meet the challenge of how to differentiate their brands,
they increasingly rely on extrinsic identifiers such as
product origin or brand name in positioning strategies.
The second has to do with the needs of buyers.
Intrinsic cues, such as objective quality or perfor-
mance characteristics, need to be researched to yield
information value and often require considerable effort
to be understood (Newman — Staelin, 1972). So, faced
with millions of messages, many choices, and busy
lives, consumers look for shortcuts — and place image
and other extrinsic cues, such as brand name or price,
act as summary information carriers that enable them
to save time and cope with cognitive overload through
information “chunking” (Simon, 1974; Dawar —
Parker, 1994). Place images affect both end-consumers
and industrial buyers, among others, as shown by a
Hong Kong study of tour operators who said they have
positive views of made-in-Brazil tour buses, partly
because a country that produced Pelé (soccer) and
Senna (Formula 1 car racing) must be doing something
right (Stewart — Chan, 1993).

Given the above, it is not surprising that manifesta-
tions of PCI use can be found in virtually every mar-
keting function, including not only made-in labels but
also advertising, packaging, brand or company names,
and many others. Place image may comprise a brand’s
main USP or be used to reinforce some other market-
ing strategy, and is expressed through various symbols
such as national flags or names (e.g., Sweden’s
Ericsson or Argentine steakhouses in Holland), dis-
tinctive national music, representative and recogniz-
able landmarks, personalities, or animals (e.g.,
France’s Eiffel Tower, actors, Australia’s koala bear),
or geographic characteristics (e.g., mountains or
beaches in tourism promotion).

The PCI phenomenon has attracted strong research
interest that reflects the pervasive presence of place
cues in the market as well as in everyday life and lan-
guage through education, the media, and other sources
(French panache, Russian roulette, British stiff upper
lip). A trickle of studies became a steady stream fol-
lowing the first systematic research (Schooler, 1965)
and literature review (Bilkey — Nes, 1982) on the sub-
ject, turning into a virtual flood from the 1990s
onwards. Several authors have noted that PCI is the
most-researched area in international buyer behaviour
(Tan — Farley, 1987; Peterson — Jolibert, 1995; Jaffe —
Nebenzahl, 2001, 2006) — and this is in spite of the fact
that they greatly underestimate the number of pub-
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lished studies, by placing it at 200 to 300 depending on
the time of the estimate. An exhaustive database of rel-
evant research, which we maintain, showed 766 publi-
cations as of 2000 (Papadopoulos — Heslop, 2003) and
slightly over 1,000 as of mid-2004 (Papadopoulos,
2004). This has now grown to almost 1,300 at end-
2005, including over 400 academic journal articles and
20 books (this does not, of course, include the thou-
sands of related articles in the public media each year).

Studies have dealt with the perceived importance of
place image (e.g., Hong — Wyer, 1989), cross-national
research (e.g., Papadopoulos et al., 2000a), the effects
of ethnocentrism and animosity (e.g., Shimp -
Sharma, 1987; Klein et al., 1998), place image effects
on industrial buyers (e.g., Dzever — Quester, 1999),
and structural equation models of PCI effects (e.g.,
Han, 1989). The influence of origin information cue
varies, but often equals or exceeds that of brand name
and other extrinsic cues depending on situational and
other factors (Bilkey — Nes, 1982; Johansson, 1993;
Papadopoulos, 1993; Jaffe — Nebenzahl, 2006). Three
meta-analyses have concluded that PCI is “a dominant
factor in consumer choice” (Liefeld, 1993:144),
accounts for “a substantial proportion of the variance
in... purchase intentions” (Peterson — Jolibert,
1995:895), and is “a substantial factor in product eval-
uations” (Verlegh — Steenkamp, 1999:11).

As can be seen, PCI deals primarily with the
demand side of the place image equation, that is, it
focuses on image effects on buyers. Turning to strate-
gic place branding, this is a new phenomenon that
evolved over the past 15 years or so and deals with the
supply side of the same equation — the management of
these images. This arose mainly as a result of growing
concerns over promoting exports and attracting factors
of development in intensely competitive global mar-
kets, such as foreign direct investment (FDI), skilled
labour, tourism, and foreign students. These concerns
have been exacerbated recently by the opening of
emerging markets to FDI, which was sparked by the
change of regime in former communist countries, the
drop in international travel due to terrorism, and health
scares in agriculture (e.g., mad cow, avian flu), all of
which intensified place-based competition in these
sectors. The result has been a large number of newer
“country branding” campaigns (e.g., Invest in Austria,
New York Means Business, Deutschland Europa, Cool
Britannia, Czech Made), in addition to continuation of
earlier programs (e.g., Crafted With Pride in America,
Swiss Timing, Italian Leather, I Love New York).

Because place branding deals with supply-side
issues and is a new field, studies in this area are most-
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ly managerial in orientation and most are conceptual
(e.g., see the special issue on “country branding” in the
Journal of Brand Management, April 2002, and any
issue of the new journal Place Branding, launched in
November 2004). Empirical research is still in its
infancy and numbers only a few studies most of which
are very rudimentary (e.g., Cameron — Elliott, 1998;
Amine — Chao, 2005; Beverland — Lindgreen, 2002;
Lowengart — Menipaz, 2001).

HIGHLIGHTS OF MAIN
RESEARCH FINDINGS

PCI research has a history of some 40 years, and
the research program in which we are involved has
contributed to it for about half that time, starting in the
mid-1980s. The program consists of several sub-
streams that have addressed a variety of specific sub-
jects, have involved over the years a large number of
co-researchers as members of an international research
group (for convenience, this is referred to as /RG from
here on), and have used a wide array of methodologies
including surveys, experiments, focus groups, in-per-
son depth interviews, content analysis, and others.
This has enabled the IRG to validate and extend the
results through both triangulation and replication, the
two main approaches that enable research generaliza-
tions, and, more importantly, to develop a well-round-
ed view of the entire place image field, through both
the IRG research and the continuous cross-fertilization
of ideas with virtually all of the major scholars who
work in this field internationally. Considering the
space limitations, in this section we only highlight key
findings from selected studies, focusing somewhat
more closely on a few areas of particular interest by
using illustrative tables and figures. More details on
the specific findings can be found in the original arti-
cles cited. We should note that the extensive citations
to the work of the IRG is necessary given the objec-
tives of this article, and that this is not of course
intended to be self-serving or to reduce the value of the
hundreds of studies by other researchers, such as those
that were already mentioned above.

“Country” vs. “Product” Images

Traditionally, image has been conceptualized as a
“halo” that affects product evaluations. However, most
researchers have made the implicit assumption that
country image is reflected in the image of its products,
and therefore used only product measures in their stud-
ies. This, of course, resulted in a tautology: The coun-
try image that was supposed to affect product image

i was measured through the product image itself!
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Starting in the late 1980s, IRG developed distinct
country and product measures and used them in its
studies since, with three beneficial effects:

e First, since until that time there had been no coun-
try image research in marketing, it made it necessa-
ry to draw from other cognate fields where such
studies were available (e.g., social psychology,
international affairs), thus beginning a tradition of
cross-disciplinary integration which we have conti-
nued to this day.

e Second, these measures were of course used to bet-
ter understand the images of various origins.
Examples are shown in Tables 1, 2, and 3, which
highlight findings from a 15-country study with a
sample of over 6,000 consumers (see Papadopoulos
et al., 2000a for a detailed elaboration). Table 1
shows the rank-order of 18 origins that were eva-
luated using 7-point scales for four key measures,
two about the countries and two about their pro-
ducts. As can be seen, for countries about which
consumers have a fair amount of information, such
as Germany, Japan, the U.S., Australia, and
Canada, there are significant differences between
their country and product rankings. The first three
countries score very highly on products but lower
as countries, while the rankings are reversed for the
last two — lower product scores but “first place” as
countries. This can also be seen in Tables 2 and 3,
which compare the U.S. and Japan and show that
while they are perceived as equally strong as coun-
tries (albeit on different measures), Japan clearly
has the winning edge on product images. By
contrast, Table 1 shows that consumers are less able
to distinguish country from product images for
less-well-known origins, such as those at the lower
end of the rankings including Hungary.

e Third, the distinction between country and product
image constructs enabled the IRG to develop better
models that help to explain the influence of origin
image effects (see the “models” section below), and
other researchers have also followed this route. For
example, Knight and Calantone (2000) used both
types of measures and were able to propose a
“flexible” PCI model which challenged earlier ones
(notably, those proposed by Han (1989), which
have been much-cited but used only product
constructs and were highly flawed).

Cross-national and temporal stability
The ability to capitalize on the IRG, and the group’s

involvement in this field over a long time, made it pos- :
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sible to replicate several studies in multiple countries

and at various times. The findings from these studies

have been little short of fascinating, as can be summa-

rized in four observations (Papadopoulos et al., 1990,

1997a, 2000a, and 2000b discuss the full results).

e Consumer views are remarkably consistent interna-
tionally, except when affected by cross-national
rivalries or other factors. As can be seen in Tables 2
and 3, respondents from 15 nations rated Japan and
the U.S. very similarly throughout the 36 variables
shown, with the few exceptions being easy to
explain using commonly known factors (e.g.,
Israel’s friendship with the U.S. vs. negative views
toward it in Greece, Hungary, and Spain due to
political differences, resulting in respectively
higher and lower ratings for it as a country).

e Consumers are able to detect significant shifts in
the actual producing abilities of nations, as indica-
ted by relatively lower ratings for Japan and higher
ones for the U.S. in two studies carried out in the
late 1980s and late 1990s (i.e., just before the more
current downturn of the U.S. image resulting from
events after September 11, 2001).

e Conversely, when national abilities remain relative-
ly stable, their images also remain remarkably
stable over time.

e International developments, along with, perhaps,
“buy domestic” campaigns, appear to be having a
“polarizing” effect in some cases, leading consu-
mers to express stronger preferences for domestic
over foreign products over time. This was found in
a comparative analysis of Canadian vs. American
views of each other in the longitudinal study noted
above.

Country Images Within Trade Blocs

The multi-national studies that included European
nations (Papadopoulos et al., 1990, 2000a), a series of
studies in the Americas (Heslop — Wall, 1993; Heslop
et al., 2001, 2004a), and studies in the former
Yugoslavia (Szamosi et al., 2004), Spain (Hernandez
et al., 2002), and elsewhere, made it possible to exam-
ine more closely cross-national views for members of
such trade blocs as the EU and NAFTA. Using both
country and product measures in all cases, this
research stream confirmed, on the one hand, the cross-
national stability of national images, but also, on the
other, helped to reveal that there are intense intra-
regional rivalries which negatively affect consumers’
views and their attitudes toward their neighbours’
products.
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Central and Eastern Europe
In traditional PCI research, disentangling “country”

from “product” images and examining cause-and-

effect relationships between them is hard, since these
images are formed from multiple sources and over
long periods of time. To address this, when commu-
nism collapsed in Central and Eastern Europe (CEE)

the IRG initiated a series of studies in Canada (1991,

1992, 1995, 2000) and the U.S. and Australia (1992,

1995) to examine PCI issues starting from a “clean”

slate. That is, this stream studied the views of Western

consumers at a time when they knew little about CEE
countries, and virtually nothing about their products,
helping to accentuate any potential halo effects. For
comparison, the image of France, a much better known

Western country, was used to benchmark those of four

CEE nations (Russia, Hungary, Czech Republic,

Poland). The study used scales ranging from 1 (poor)

to 7 (good) to assess the origin images.

The findings (reported in Papadopoulos et al.,
1997a; Szamosi et al., 1997; Gooding, 2002), are, once
again, so consistent that they strongly underscore the
value of the “replication” approach followed by the
IRG. This consistency took two forms: the images of
the five origins studied, and those of their products,
were virtually identical both across the three sampled
countries and throughout the time periods of the
research. Given the space limitations here, Figure 1
presents the results only from the Canadian samples in
1992, 1995, and 2000 to illustrate these findings and
leads to four summary observations:

e There are hardly any differences over the three time
periods. This makes intuitive sense, since there was
no reason to except changes in France’s image,
while, on the other hand, the hoped-for improve-
ments of CEE product images through a highly
anticipated increase in branded product exports to
the West has not yet materialized. As noted, any
significant shifts in the CEE origins’ actual perfor-
mance have not yet “percolated” to the consumer
level.

e As expected, CEE country and product images are
significantly lower than those of France.

o Russia’s country image is somewhat lower than
those of the smaller CEE nations, and that of its
products is significantly lower, with differences of
about 1 full point on the 7-point scales.

e The actual variables used to measure the origin’s
images are less important in this discussion than the
finding that the shape of the curves for the four
CEE nations, and particularly for the three smaller
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countries, is virtually identical in both the country
and product scales. This is remarkable indeed, as it
helps to underscore the “grey” image that Western
consumers had, and evidently continue to have,
about CEE countries. “Hidden” as they were
behind the Iron Curtain for so long, these countries
are essentially perceived as a part of an “amorphous
mass” with little to distinguish amongst them.

Sub-national images and acculturation effects

Both PCI and country branding research initially
focused on “countries” as the unit of analysis.
However, this resulted in generalizing consumer views
from small city-specific samples to their entire coun-
try, and also the reverse — assumptions that the image
of a country could be generalized to regions within it.
This approach ignores sub-national differences in
terms of both the samples used and the origin images
studied. As part of the research program, studies in and
about different regions within countries such as
Canada and Spain clearly showed that country-level
images differ from those of individual regions and
need to be studied separately if they are to lead to bet-
ter marketing strategies (e.g., Heslop et al., 1998;
Villanueva — Papadopoulos, 2003; Laroche et al.,
2005).

Content of Country Images

With only a small handful of exceptions (e.g.,
Morello, 1993), most PCI research has been carried
out in a vacuum — that is, when scholars obtain respon-
dents’ views about “the products of country X” they do
not know what products these respondents have in
mind and therefore which of them help to shape their
answers. Several of the group’s studies have collected
“top of mind awareness” responses indicating the
products, brands, or other images that consumers use
in making their assessments (e.g., Seixas, 2002, also
see Elliot, 2006), and the findings again are little short
of fascinating. For example, Japan’s image is formed
by a very narrow “band” of products falling in only
two out of ten tested sectors (cars and leisure electron-
ics), which represent fully 77% of all mentions by con-
sumers. By contrast, the U.S. image is spread over five
different sectors. Lastly, these findings make it clear
that the product image of countries like Canada, which
is a major exporter but does not produce many recog-
nizable brands, depends almost entirely on a “halo”
from the country itself — since most consumers are
unable to name products or brands from it (65% of the

i total possible number of “mentions” were left blank).
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Place Images in FDI

and Other Business Decisions
IRG research supports findings by other

researchers which show that industrial buyers are

affected by place images just as consumers are. For
example, a comparative study of Canadian consumers
and retailers about NAFTA countries and their prod-
ucts showed great consistency between the two sam-
ples, while also serving to highlight some key differ-
ences between them (Heslop et al., 2004b). More
importantly, the group pioneered the view that essen-
tially anyone who needs to “choose a place”, including
tourists, investors, workers looking to relocated, immi-
grants, or students considering study abroad, is subject
to the same place image effects as consumers making
product purchase decisions (Papadopoulos, 1993). In
addition to new research on the images of places as
tourism destinations, and the potential interactions of

these images with the same places as producers (e.g.,

see Elliot — Papadopoulos, 2005, 2006), of particular

interest here are FDI decisions. Some key observations
from four investor studies by IRG members in Canada,

the U.S., Poland, and Greece (d’Souza, 1993;

Kalligatsi, 1996; Papadopoulos et al., 1997b; deCecco,

1997; Czapor, 2000) include (see Figures 2 and 3):

e Overall, all four studies provided solid evidence
that investors are driven by country images when
making FDI decisions, particularly in generating
the shortlist of alternative locations for more in-
depth consideration. The relevant image compo-
nents from an FDI perspective were measured
through a number of variables on scales (from 1 to
5) which were summarized in the six factors shown
in Figure 2.

e As Figure 2 shows, there are significant differences
across countries and also significant differences in
the investors’ ratings of the “importance of” versus
“satisfaction with” the elements of each country’s
investment climate. Investors generally show a
positive attitude toward their host countries and
people (satisfaction measures exceeding the impor-
tance ratings of this factor in all three countries),
but appear to be generally disappointed in the
hosts’ market size. Generally, countries are rated in
line with what one might expect given their relati-
ve importance on the FDI horizon (e.g., Poland is
rated the highest in satisfaction, considering its
potential both in itself and as a potential jump-off
point for other CEE markets).

e Drawing from all four studies, Figure 3 shows that

while FDI decisions are most often driven by the :
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objective of meeting host government requirements
and regulations (38%), the selection of an FDI
location depends most heavily on quality of life
considerations (31%) — a most important findings
that underscores the importance of “soft” factors in
FDI decisions and helps to explain why some coun-
tries are gaining, and some losing, investments in
spite of the presence of, respectively, weak or
strong “objective” factors.

Integrative research:

PCI Models and Other Contributions
The global scope and longitudinal nature of IRG

research has enabled its members to make a number of

substantive of contributions that have focused not so
much on reporting on individual research results but in
integrating the broad knowledge gained through all the
studies carried out by the group over time. Such con-
tributions range from the first-ever book in this field

(Papadopoulos — Heslop, 1993) to a variety of journal

articles and book chapters (e.g., Papadopoulos et al.,

1991; Papadopoulos, 1993; Papadopoulos — Heslop,

2002, 2003; and Papadopoulos, 2004). More impor-

tantly, however, the group’s work has included the

development of an integrative understanding of how

PCI works, through research involving Structural

Equation Modeling (SEM). This has taken two main

approaches.

e Studies by Butt (2003) and Papadopoulos and Butt
(2005) did a comprehensive review of SEM-based
models that have been proposed in the PCI literatu-
re, and reached a number of interesting conclu-
sions. For example, this research field boasts more
SEM-based studies (21) than most other areas, and
have used 76 different constructs measured by 438
variables, in examining cause-and-effect relation-
ships between place images and buyer behaviour.
Furthermore, in spite of the great variability across
studies, close examination of the variables used
showed that most studies use five basic concepts in
building their models: Country image, Product
Beliefs, Product Evaluation, and Familiarity as
independent formative constructs, and a “purchase”
(or willingness to purchase) measure as the depen-
dent variable.

e Studies by the IRG itself, which began in the late
1980s. The initial model by Papadopoulos et al.
(1988) was the first to propose the structure shown
in the previous paragraph, and is shown in the “tra-
ditional model” box in Figure 4. However, subse-
quent IRG and other studies have been able to build
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upon it, resulting in the potential “emerging” model
in the same figure (e.g., Gooding, 2002; Villanueva
— Papadopoulos, 2003; Heslop et al., 2004b; also see
Klein et al., 1998). This represents two main exten-
sions. First, “like/dislike” factors, such as affect, eth-
nocentrism, and animosity, have been confirmed to
have a direct effect on purchase decisions rather than
an indirect one through product beliefs. Second, the
model has been expanded to include a more refined
view of “country image”, which now distinguishes
between “country” vs. “people” and ‘“‘descriptive”
vs. “competence” measures, and to also include a
separate “business beliefs” construct to capture the
views of industrial buyers. Assuming further confir-
mation, the emerging model would appear to be
well-positioned to explain PCl-related behaviour in
many, if not most, situations.

IMPLICATIONS AND CONCLUSIONS

This article has attempted to portray the importance
and complexity of the PCI phenomenon, and to sum-
marize some of the main findings of research by the
IRG. In a nutshell, country and product images need to
be measured separately; place images affect both con-
sumers and industrial buyers, investors, and others,
and tend to be consistent internationally; the image of
CEE nations has not yet caught up with any actual
improvements that have been accomplished over the
past 15 years; intra-national images vary and the dif-
ferences are important for marketers; and a model
capable of explaining PCI effects seems to be emerg-
ing. The importance of PCI effects on the demand side
signals their importance to the supply side as well, that
is, to place branding. In spite of the relative absence so
far of empirical research on place branding itself, its
importance and the proliferation of government-spon-
sored campaigns clearly suggest that the issue is here
to stay. The growth of place branding, particularly at
the country level, will likely bring about at least two
substantive consequences:

e For companies and governments in the developed
world, it will intensify competition among them as
they try to leverage their already-strong images and
market positions to gain competitive advantages in
two contexts: First, competition within the develo-
ped world itself, since it still represents about three-
quarters of global economic activity and therefore
the bulk of presently-available market demand.
And second, rivalry to establish new competitive
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positions and capture larger shares in the ever-gro-
wing markets of the developing world.

e For companies and governments in smaller and less
well developed countries, it may represent a signi-
ficant disadvantage, again in two contexts. First, by
bringing even-stronger image-based competition to
their own home markets, since their own citizens
typically recognize the superiority of products from
developed country origins. And second, by acting
as an invisible trade barrier when they market to
developed countries, since their images there are
much weaker. In other words, governments and
firms in the developing world will now have to face
not only the traditionally-stronger multinational
firms from developed countries, but also the coun-
try branding campaigns of those firms’ home
governments, with product, firm, and country
images reinforcing each other on a common place-
based platform.

Therefore, the main implication from PCI and place
branding research by both the IRG and others is that
governments as well as business marketers need to
consider PCIs very carefully in developing their strate-
gies. Foreign producers who enjoy a favourable coun-
try image may have an advantage over domestic man-
ufacturers, especially in comparatively less advanced
markets — and vice-versa. At the country level, devel-
oped nations presently hold enviable positions, but
their manufacturers face ever-growing challenges to
their dominance in markets and customers’ minds. The
example of Japan, already followed by Taiwan, South
Korea, and others, is likely to be duplicated soon by
other nations in Asia, CEE, and elsewhere — not to
mention the rising power of such giants as China and
India. However, existing perceptual barriers, as reflect-
ed in PCI, are hard to overcome. Strategies focusing on
a limited range of goods that offer high value may help
to spearhead image improvements and establish these
countries as competitors on an equal footing with the
existing developed countries. Most importantly, gov-
ernments in the developing and emerging world need
to recognize that their country’s or region’s image may
have far-reaching implications and, therefore, needs to
be managed very carefully and through well-coordi-
nated strategies that avoid the common trap of think-
ing that place marketing means “advertising”, which
results in much wasted expense which such countries
can ill-afford, and generates few of the benefits they so
much need.
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Table 1.
A Summary of National Images: Ranks of Countries and Their Products

Country Overall | Good products | Ideal country | Willing to buy | Want closer ties

Germany 1 1 9 1 3

Japan 2 2 12 2 3

uU.s. 3 3 9 3 8

Holland 4 5 3 4 3

Australia 5 9 1 4 1

Canada 6 9 1 8 1

Britain 8 5 7 4 7

France 7 3 5 7 8

Sweden 9 7 4 9 3

Norway 10 8 5 9 10

Spain 11 11 7 9 11

Hong Kong 12 12 13 12 12

Greece 13 14 11 13 13

Hungary 14 15 14 14 14

Israel 15 13 17 14 18

Mexico 16 16 15 14 15

Indonesia 17 16 16 17 17

India 18 18 18 18 15

Table 2.
Views of the U.S. vs. Japan in 15 countries: Country Variables
Variables N. America Pacific Europe Other| Summary
US |[CDN| MX | AUS | HK |INDO| GB F D NO | NL SP | GR | HU IL | US>J | J>US
Technology J J J* J J* J J J J J J* J
Wealth J* J J* J usS usS 2 4
Taste J J J J J J J J J 12
Educated J J J [N} J J J J J J 1 12
Stable US | US US | US* | US us | US Us Us 9
Roleinworld | US | US | J* | US | US UsS | US | US | US | US us | US 11 1
Know a lot UsS | US | US | US US| US| US| US| US| US| US| US| US| US 14
Hardworking J J J J J J J J J J J J J J 15
Trustworthy usS J J J 1 4
Likeable US J J* Us Us US J J Us 5 5
Ideal country | US US | US*| US | US | US | US Us J* us 9 |
Want to visit na Us Uus* | US | US | US us J* us 7 1
Aligned na | US| US | US J US| US| US| US| US |US| J US 10 2
More FDI na J* J usS us* usS* | US [N J J usS 6 5
More imports | na J* J usS usS | US | US US#* J J US* 6 5
Closer ties na J J US J J UsS 5
Summary:
US>J 4 2 8 5 6 8 4 8 2 3 11 83 -
I>US 3 9 10 4 2 5 4 4 5 9 12 1 - 84

*

US or J in cells: country rated significantly higher than the other. Differences marked * significant at alpha< 0.005, all others at 0.000.

Sampled country abbreviations: United States, CDN=Canada, MeXico, AUStralia, Hong Kong, INDOnesia, IsracL, Great Britain,
France, Deutschland, NOrway, Holland=NetherLands, SPain, GReece, HUngary.
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Table 3.
Views of the U.S. vs. Japan in 15 countries: Product Variables
Variable N. America Pacific Europe Other| Summary
US |CDN | MX | AUS | HK |INDO| GB F D | NO | NL | SP | GR | HU | IL |US>J|J>US
Workmanship | J J J J J J J J J J J J J 13
Reliability J J J J J J J J J J J J 12
Quality J J J J J J J J J J J 11
Appearance J J J J J J J 7
Innovativeness J J J UsS UsS J 2 4
Tech. advanced| J J J J J J J J J J J 13
Value J J J J J J J J J J J 13
Service J J J usS J J US 2 6
Good products | J J J J J J J J J J 11
Price level J US | US J US US| US| US| US| US| US| US 10 2
Variety US J J J J J 1 5
Recog. brands J J J J [N J 1 5
Know a lot Us | US | US J J J J J 3 5
Easy to find Uus | US J J J J J J J J J 2 9
Normally buy | US | US | US J J J J US | US uUs J 6 5
Have what I like J J J J J J J J J 9
Right forme | US J J J J J 1 6
Proud to own | US J J J usS usS J J J 3 6
Satisfaction J J J J J J J J J 9
Willing to buy | US J J J J J 1 5
Summary
US>J 5 4 4 1 2 3 4 1 2 1 3 1 1 32 -
I>US 7 12 2 15 20 12 15 5 7 8 10 11 13 19 - 156

" US orJ in cells: country rated significantly higher than the other. Differences marked * significant at alpha< 0.0053, all others at 0.000.
Sampled country abbreviations: See notes in Table 2.
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Figure 1.
Images of Central & East Europe vs. France: Countries and Their Products
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Country Images for FDI
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Figure 2. Figure 3.
Investors’ Objectives and Criteria
in Selecting FDI Locations
Objectives
Criteria
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Traditional and Emerging PCI Models

Figure 4.
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Christoph BURMANN - Philip MALONEY

INTERNAL IDENTITY-BASED BRAND
MANAGEMENT - HOW TO
CONSISTENTLY DELIVER THE BRAND
PROMISE AT THE POINT OF SALE?

In many well developed economies the number of brands as well as their perceived homogeneity is increas-
ing for more than two decades. As a result, more and more brands appear interchangeable to their cus-
tomers. To cope with this challenge it is necessary to develop a unique brand identity and to assure that
this is being consistently delivered at all brand touch points. The latter requires that everyone who acts as
a brand representative behaves according to the brand identity. Common understanding of and commit-
ment to the brand are necessary prerequisites. A first model for internal identity-based brand manage-
ment intended to fulfil these prerequisites was recently developed at the chair for innovative brand man-
agement. The model is explicitly targeted at employees.

This paper draws attention to yet another group of stakeholders which influences the brand image sub-
stantially: the brands distributors. Empirical research has shown that particularly those internal refer-
ence groups' that have intensive interaction with the customers are able to influence the brand image. The
purpose of this article is to assess whether the internal brand management model developed for employ-

ees applies to distributors and to extend the existing model for the distributor context if necessary.

Many brands are perceived interchangeable by more
and more customers. Constructs like consumer confu-
sion or brand image confusion prove this impressively
(see Wiedmann —Walsh — Klee, 2001; Burmann —
Weers, 2006: p. 29 ff.). On the one hand, this can be
attributed to a high degree of functional substitutabili-
ty (see Esch, 2005a: p. 32 f.). On the other hand, many
brands are unable to communicate existing points of
difference in a convincing manner (see Clancy — Trout,
2002: p. 3). As a result of this lack of differentiation,
an increasing number of customers make use of alter-
native buying criteria, predominantly the price. A rela-
tionship between these customers and “their brands”
does not exist.

The prerequisite for a trustful and stable relation-
ship between a brand and its customers is a consistent
and continuous implementation of a differentiating
brand identity (see Burmann, 2005: p. 856). The brand

" Distributors are understood as internal target groups throughout
this elaboration.

identity can be defined as the sum of all attributes that
determine the essence and character of a brand from
the point of view of the internal target groups (see
Burmann — Meftert, 2005a: p. 53).[ ]. Trust can only be
generated if the brand identity is implemented consis-
tently at all customer-brand touch points (see Burmann
— Zeplin, 2005a: p. 116; Ind, 2003: p. 394).

For a consistent implementation of the brand iden-
tity it has to be assured that all employees understand,
live and communicate the brand in the same way (see
Wittke-Kothe, 2001: p. 2; Joachimsthaler, 2002: p.
29). This is the objective of a very new stream of
research within the area of brand management, dealing
with the topic of internal brand management (see
Zeplin, 2006; Burmann — Zeplin, 2005a; Burmann —
Zeplin, 2005b; Esch — Vallaster, 2005; Wittke-Kothe,
2001). Generally speaking, the aim of internal brand
management activities is to turn every employee into a
committed “brand ambassador” (see Ind, 2001; Esch —
Vallaster, 2004: p. 8).
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Special relevance for the communication of the
brand identity and the brand-customer-relationship is
assigned to personal contact between customers and
brand representatives (see Burmann — Zeplin, 2004: p.
3; Bruhn, 2005: p. 1039; Nguyen — Leblanc, 2002).
Hatch — Schultz (2001) point out that ,, nothing is more
powerful than stakeholders’ direct, personal encoun-
ters with the organization.” (Hatch — Schultz, 2001: p.
132). In this context it is often referred to the influence
of the distributors [ ] (see Burmann — Meffert, 2005b:
p. 109 £.; Diller — Goerdt, 2005: p. 1212 ff.; Zentes —
Swoboda — Morschett, 2005: p. 176 f.; Bloemer —
Lemmink, 1992: p. 359). The contact between a cus-
tomer and a distributor is in many cases the closest or
even the only interaction between a brand and its cus-
tomers (see Burmann — Meffert, 2005b: p. 95).

In this regard, distributors are both recipients and
senders of external brand communication (see Gregory
— Wiechmann, 1997: p. 55). From a customer’s point of
view, the distributors are often the most direct brand
representatives and thus sender of external brand com-
munication. Taking on this perspective implies that dis-
tributors, just like employees, belong to the recipients
of internal brand management activities. However, in
contrast to brand management activities towards
employees, the possibilities to influence and direct dis-
tributors are limited because of their legal and econom-
ic independence. A behaviour which is consistent to the
brand identity can therefore not be enforced with the

ARTICLES, STUDIES

same instruments and perhaps not with the same effi-
ciency against distributors as against employees.

The challenge of integrating the distributors in the
brand management activities is explicitly formulated
as a goal in the context of identity-based brand man-
agement. This is described as a management process
which covers all planning, coordination and control
activities to build strong brands for relevant target
groups. The aim is companywide integration (includ-
ing distributors) of all decisions and activities in order
to create stable and profitable brand-customer-rela-
tionships and to maximise the brand equity (see
Meffert — Burmann, 2005: p. 32.).

Against this background, the goal of the paper at
hand is to augment the existing body of literature deal-
ing with internal identity-based brand management
with an explicit allowance for the target group “dis-
tributors”. For that purpose, the state of the art of inter-
nal brand management as well as its conceptual back-
ground, the identity-based brand management, will be
briefly described. Thereafter, the applicability of the
existing model of internal brand management for the
target group “distributors” will be evaluated. The liter-
ature on distribution channel management and particu-
larly research related to distributor commitment will
then serve to adapt the existing model of internal brand
management to the distributor context. Finally, both
streams of research will be combined and a first model
of internal brand management for the target group

Figure 1.

Basic Concept of Identity-based Brand Management

Source: Following Meffert — Burmann (1996), p. 35.
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“distributors” will be presented. Throughout this arti-
cle, the authors will argue from the perspective of the
brand carrying company (manufacturer).

Internal Brand Management in the Context of
Identity-based Brand Management

Basic Concept of Identity based Brand Management

The object of all brand management activities in the
concept of identity-based brand management is the
brand identity. The brand identity represents the essen-
tial and characteristic attributes of a brand and deter-
mines what the brand is supposed to stand for (see
Burmann — Zeplin, 2005b: p. 1023; Esch et al., 2005: p.
989). The essence of the brand identity is the brand
promise (see Burmann — Meffert, 2005a:, p. 52). This is
being actively communicated to the external target
groups. In a reciprocal process the brand promise is con-
fronted with the brand expectations which are the result
of the previous perception of the brand identity. This
external view on the brand identity is termed brand
image. It is a multidimensional, attitudinal construct [3]
which reflects deeply rooted, concentrated and valuing
associations of a brand in the mind of relevant external
target groups (see Burmann — Meffert, 2005a: p. 53) (see
Figure 1).

The identity-based brand management attempts the
creation and consistent implementation of a trusted
brand identity that offers meaningful benefits to the
customers. In this respect, the degree of trust in a brand
is mainly determined by the consistency between the
brand promise and the actual brand behaviour. To gen-
erate a (brand) behaviour which is consistent to the
brand promise (respectively the brand identity),
Burmann — Zeplin developed a first model for internal
identity-based brand management.

Internal Identity-based Brand Management
Model by Burmann and Zeplin

With reference to Organizational Citizenship
Behaviour (OCB) research (see Organ, 1988; Podsakoff
et al., 2000), Burmann — Zeplin (2004, 2005) identified
the Brand Citizenship Behaviour as primary prerequisite
for a consistent implementation of the brand identity. It
is defined as all positive brand—relevant generic (brand-
or industry-independent) behaviours that in sum
strengthen the brand identity and are performed volun-
tarily (Zeplin, 2006: p. 77). Brand Citizenship Beha-
viour consists of the dimensions helping behaviour,
brand enthusiasm and willingness to develop (see
Burmann — Zeplin, 2006: p. 27 f.):

ARTICLES, STUDIES

o Helping Behaviour describes a positive attitude,
friendliness, empathy and supporting behaviour
towards fellow employees and customers as well as
the willingness to take on responsibilities beyond
the personal field of activity.

e Brand Enthusiasm refers to compliance to brand
related behavioural guidelines even in situations in
which the behaviour can not be controlled by the
company as well as efforts to strengthen the brand
which go well beyond the usual job description.
Alongside, this dimension also implies the active
recommendation of the brand and the exemplifica-
tion of brand supporting behaviour to new
employees.

o Willingness to develop can either refer to the indi-
vidual employee or the brand. The first type means
the intention to further develop ones own persona-
lity and abilities according to the brand identity.
The latter refers to the willingness to continuously
develop the brand through ideas or feedback.

The decisive determinant of Brand Citizenship
Behaviour is the attitude towards a brand. In dependence
on the construct of Organisational Commitment (see
O'Reilly IIT — Chatman, 1986; Allen — Meyer, 1996),
Burmann — Zeplin develop the construct of , Brand
Commitment“. This is defined as the employee’s degree
of psychological attachment to a brand which leads to
the intention to show Brand Citizenship Behaviour (see
Burmann — Zeplin, 2005a: p. 120). For the conceptuali-
sation of this construct Burmann — Zeplin make use of
three dimensions which have been developed by
O'Reilly III — Chatman (1986) who in turn followed
Kelman (1958). Hence, Brand Commitment consists of
the dimensions compliance, identification and internali-
sation (see Burmann — Zeplin, 2004: p. 60 f.).

e Compliance describes the adoption of behaviours
that are consistent with the brand on the basis of a
willingness to achieve or avoid rewards or penal-
ties. Accordingly, it is extrinsically motivated.

o Identification describes the acceptance of social
influence due to a sense of unity between an
employee and the group of employees and the ack-
nowledgement that the personal fate is closely lin-
ked to the group. It is intrinsically motivated.

o Internalisation is the strongest form of commit-
ment. It describes the voluntary inclusion of brand
values into the employee’s self-concept. It is intrin-
sically motivated.

On the basis of research on organisational commit-
ment and explorative expert interviews, Burmann —
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Zeplin further identified three key levers for generat-
ing Brand Commitment (see Burmann — Zeplin,
2005a: p. 124 f.; Zeplin, 2006: p. 104 ff.). These are
the (1) implementation of person-brand-fit through
HR-measures, (2) the development of a common
understanding of what the brand stands for through
internal brand communication and (3) brand oriented
leadership on all hierarchical levels.

Drawing on basic ideas of the Theory of Planned
Behaviour (see Ajzen, 2005) Burmann — Zeplin also
identified two context factors, namely the culture-fit
and the structure-fit. The culture-fit refers to the degree
of congruence between the brand identity and the cor-
porate culture. It is assumed that a high level of brand
commitment is only possible when the corporate cul-
ture and the brand identity fit to each other (see Zeplin,
2006: p. 131 ff.). The structure-fit relates to the incen-
tives applied and the organisational structures. They
should be designed in a way that supports the brand
identity and fits to the brand goals (see Deckop —
Mangel — Cirka, 1999; Deci — Koestner — Ryan,
1999)). Burmann — Zeplin expect these factors to have
both a moderating effect on the three levers to gener-
ate Brand Commitment as well as a direct effect on
Brand Commitment (see Zeplin, 2006: p. 131).

With regard to the relationship between Brand
Commitment and Brand Citizenship Behaviour
Burmann — Zeplin identify the context factors “exis-
tence of relevant competencies” and “sufficient
resources” which are expected to have a mediating
effect (see Zeplin, 2006: p. 144 ff.). Finally, Burmann
— Zeplin identify the Brand Relationship Quality as the
main success criterion for internal brand management
(see Burmann — Zeplin, 2006: p. 28; Fournier, 1998).
The resulting model is illustrated in Figure 2.

Internal Brand Management Model

ARTICLES, STUDIES

This model has been empirically tested on the basis
of a survey including brand managers, employees and
customers of 14 brands from different branches of
industry. It generally proved to be valid (see Zeplin,
2006: p. 151 ft.).

Transferability of the Internal Identity-based
Brand Management Model to
the Target Group ,,Distributors

The existing internal brand management model is
solely focused on employees. However, an application
of the model for the target group “distributors” seems
to be possible with regard to the pivotal constructs
Brand Commitment and Brand Citizenship Behaviour.
Notwithstanding, regarding the definitions of these
constructs such a transfer would require that the exclu-
sive focus on employees is somewhat enlarged through
the use of the more general term “internal target
groups”. To which, according to Burmann — Meffert
and the understanding of the authors, also the distribu-
tors belong (see Burmann — Meffert, 2005b: p. 85).
The Open System View by Sanchez — Heene can serve
as a theoretical explanation for this broader interpreta-
tion of the term “internal target groups”. According to
this, stakeholders such as the distributors can be
viewed as “firma addressable resources” and thus be
regarded as internal target groups (see Sanchez, 1996;
Heene — Sanchez, 1997; Sanchez — Heene, 2002).
However, the dimensions of the two constructs may
have to be adapted for the distributor context.

A transfer of the levers to generate Brand
Commitment is comparatively more complex.
Ensuring a high degree of person-brand-fit through
HR-measures is for instance only possible in the dis-
tributor selection phase. Also the generation of a com-
mon understanding of the
brand identity through inter-
nal brand communication is

Figure 2.

Culture- Relevant
Fit Competencies

Brand-Centered

Brand Oriented Human
Resourche Management

/

Structure- Sufficient
Fit Resorcues

restricted. One reason is for
this restriction is the geo-
graphical distance between
the manufacturer and the dis-

Leadership . -
tributors. Finally, also brand
/ Brand /’/Brfa““ centred leadership on all
Brand p
.. ! Citizenship ! Relationship | ) .
Communication .. Behaviour hierarchical levels can only

be implemented if it is sup-

ported by the management of
the respective distributors
(see Barth, 1996: p. 65).

The context factors culture-
and structure-fit can as well

Source: Burmann — Zeplin (2005a), p. 123.
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distributors. Regarding the culture-fit this is intuitive-
ly evident, because a corporate culture that fits to the
brand identity can not be assumed or implemented for
the distributors in the same way as for the brand carry-
ing organisation. A high structure-fit is also unlikely
because it seems reasonable to assume that the distrib-
utors have incentives and an organisational structure
which are not explicitly designed to support the brand
identity.

On the contrary, the context factors mediating the
relationship between Brand Commitment and Brand
Citizenship Behaviour can be directly transferred to
the distributor context. Also the success criterion,
Brand Relationship Quality, can be used for the dis-
tributors in the same way.

The main difference between employees and dis-
tributors is the fact that the distributors — even though
they belong to the internal target groups according to
the authors understanding — are legally and economi-
cally independent (see Meffert, 2000: p. 600). In many
cases their interest in the brand is purely based on eco-
nomic considerations (see Barth, 1996: p. 32).
Accordingly, the exchange relationship between a
manufacturer and a distributor is quite similar to pro-
curement of investment goods (see Franke, 1997: p.
72; Meffert, 2000: p. 142 £.; Backhaus, 2003: p. 66 ff.).
Decisions are often made collectively, rather rational,
within a formal decision making process and under
economic pressure (see Barth, 1996: p. 284 f{f;
Tomczak — Schogel — Feige, 2005: p. 1090). Emplo-
yees on the other hand often make individual and less
rational decisions under a less direct economic pres-
sure (see Stachle, 1999: p. 162 ff.).

It therefore seems reasonable to assume that eco-
nomic aspects play an even more dominant role for
distributors than for employees. In this context,
Gilliland — Bello (2002) state that ,,in a channel rela-
tionship, each partner realistically considers the eco-
nomic rewards that can be attained through the
arrangement.” (Gilliland — Bello, 2002: p. 28). To
allow for their importance, economic aspects have to
be reflected in the factors determining the distributor’s
Brand Commitment. In the current model of internal
brand management only the structure-fit and particu-
larly the incentive system refers to economic factors.
The model is generally based on behavioural consider-
ations and theories. In order to respond to the impor-
tance of economic factors it seems to be necessary to
further develop the existing model by making use of
economic theories.

It can be summarised that the state-of the art of
internal brand management does not have sufficient
explanatory power for the target group “distributors”.

ARTICLES, STUDIES

Therefore, literature dealing with distribution channel
relationships and especially research on distributor
commitment will be subsequently analysed and used
to adapt the existing internal brand management model
to a distributor context.

Contribution of Research on
Distributor Commitment

Construct of Distributor Commitment

The last two decades have shown a fundamental
shift from a transactional towards a more relational
understanding of exchange relationships in research on
distribution channels (see Dwyer — Schurr — Oh, 1987;
Anderson — Narus, 1990; Morgan — Hunt, 1994). In
this context, the construct of “distributor commitment”
has received a great deal of attention, particularly
through leading American scholars (see Anderson —
Weitz, 1992; Morgan — Hunt, 1994; Andaleeb, 1996;
Kim — Frazier, 1997a; Kim — Oh, 2002). The rational
behind generating commitment in exchange relation-
ships is that it is supposed to lead to a self-enforcing
coordination between the exchange partners (see
Anderson — Weitz, 1992: p. 18; Morgan — Hunt, 1994
p. 22). In contrast, without a high degree of commit-
ment intensive governance mechanisms would have to
be applied which would increase the costs of exchange
substantially (see O'Reilly III — Chatman, 1986: p.
493). These assumptions are predominantly based on
the Theory of Relational Exchange. Core idea of this
theory is that partners in long-term exchange relation-
ships develop common norms and values which pre-
vent them from behaving opportunistically and lead to
a unification of interests (see Dwyer — Schurr — Oh,
1987: p. 12 ff; Heide, 1994: p. 74). According to
Anderson — Weitz (1992), distributors can be quasi-
integrated through commitment and thus be efficiently
controlled without having to bear the costs of integra-
tion (see Anderson — Weitz, 1992: p. 18).

Definition of the Construct
“Distributor Commitment”

Even though research on commitment in distribu-
tion channels can look back on a long tradition, it is
still lacking a clear definition of the term “commit-
ment” (see Skarmeas — Katsikeas — Schlegelmilch,
2002: p. 759). One has to agree with Kim — Frazier
who point out that ,,we still do not have a clear under-
standing of what commitment in a channel relationship
entails.“ (Kim — Frazier, 1997b: 139).

Within the context of Organisational Commitment,
O’Reilly — Chatman conclude that the “psychological

i attachment” is the least common denominator of all
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attempts to define the construct: ,,it is the psychologi-
cal attachment that seems to be the construct of com-
mon interest.“ (O'Reilly III — Chatman, 1986: p. 492).
This focus on psychological attachment can also be
found in the definition of Brand Commitment devel-
oped by Burmann — Zeplin (degree of psychological
attachment to a brand; Burmann — Zeplin, 2006: p. 30).
Against this background and prior to further research,
the distributor commitment may also be generally
defined as the psychological attachment to an
exchange partner.

Dimensionality of the Construct

L, Distributor Commitment‘‘

Not only with regard to the definition but also con-
cerning the dimensionality of the construct, a com-
monly accepted approach is yet lacking. One-, two-
and three-dimensional conceptualisations are compet-
ing. [4]

For the purpose of this elaboration a two-dimen-
sional structure of the commitment construct will be
applied, since this comes very close to the realities in
distribution channels (see Stern — Reve, 1980: p. 53;
Dwyer — Schurr — Oh, 1987: p. 12; Heide, 1994: p. 72
ff.). Referring to the two-dimensional conceptualisa-
tions by Geyskens et al. (1996), De Ruyter — Moorman
— Lemmink (2001), and Gilliland — Bello (2002), one
dimension based on rational considerations and one
based on emotional or social considerations will be
utilised. Concretely, the conceptualisation by Brown —
Lusch — Nicholson (1995) which is based on the works
of O’Reilly — Chatman (1986) as well as Caldwell —
Chatman — O'Reilly (1990) and which differentiates
between an instrumental and a normative dimension of
commitment will be drawn on.

o Normative Commitment is based on identification
with the exchange partner and internalisation of com-
mon norms and values. It is intrinsically motivated
and leads to the desire to continue a relationship.

o Instrumental Commitment is based on complian-
ce as a result of rational cost-benefit considerations.
It is extrinsically motivated and leads to the percei-
ved necessity to continue a relationship.

Determinants of Distributor Commitment

The distinction between a normative and an instru-
mental dimension of commitment is also reflected in
the determinants of commitment. Many scholars clas-
sify the determinants of commitment (explicitly or
implicitly) into economic determinants on the one side
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and behavioural determinants on the other side (see
Anderson — Weitz, 1992; Kim — Frazier, 1997a; Brown
— Dev — Lee, 2000; Zineldin — Jonsson, 2000).

Such a classification will also be applied in this elab-
oration. Determinants which assume a purely rational
decision-making-behaviour will be classified as eco-
nomic determinants. In turn, determinants which go
beyond rational considerations and include subjective
perceptions and non-economic benefits will be classi-
fied as behavioural determinants (see Geyskens et al.,
1996: p. 304 f.; De Ruyter — Moorman — Lemmink,
2001: p. 273; Gilliland — Bello, 2002: p. 25 ft.).

Following, both groups of determinants will be dis-
cussed. Due to the great number of determinants that
have been analysed in previous research, only those
determinants will be taken into consideration that ful-
fil three criteria: (1) Usage: every determinant has to
be used in at least two studies which were independent
from each other. (2) Relevance: a significant influence
on the distributor commitment has to be empirically
proven for every determinant. (3) Influence: all deter-
minants have to be influenceable through brand man-
agement measures.

Economic Determinants

Economic determinants influence the behaviour of
those distributors, for which a purely rational decision-
making behaviour can be assumed. One of the most
cited economic determinants is the degree of vertical
integration.

Vertical integration covers all investments on the
part of a manufacturer into the ownership of a distrib-
utor as well as into direct distribution channels. This
can be any contractual agreements, a minority stake or
even a complete take over of a distributor through a
manufacturer (see Zentes — Swoboda, 2005: p. 1082
ff.). The effectiveness of vertical integration for the
reduction of opportunistic behaviour has been empiri-
cally investigated by Brown — Dev — Lee (2000). Their
results show a positive correlation between the degree
of vertical integration and opportunistic behaviour.
Accordingly, vertical integration fosters opportunistic
behaviour (see Brown — Dev — Lee, 2000: p. 62 f.; as
well as Moschandreas, 1997: p. 47). Since opportunis-
tic behaviour can be interpreted as a result of a lack of
commitment, it can be generally assumed, that the
degree of vertical integration has a (positive or nega-
tive) effect on commitment. Because of the close link
between vertical integration and economic aspects, an
influence in particular on the instrumental dimension
of commitment can be expected.
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Depending on its degree, vertical integration is
based on the governance principle “hierarchy” or a
combination of the governance principles “market”
and “hierarchy”. It is generally based on assumptions
of Transaction Cost Theory, according to which an
increasing complexity of the exchanged goods and ser-
vices leads to an efficiency advantage of the coordina-
tion principle “hierarchy” over a coordination based on
market principles (see Rindfleisch — Heide, 1997: p.
31). Among other aspects, the optimal coordination
principle is determined by whether idiosyncratic
investments (transaction specific investments) are nec-
essary for a given transaction (see Williamson, 1975).

Transaction specific investments are investments
which have little or no value outside of the respective
exchange relationship (see Lohtia — Brooks — Krapfel,
1994: p. 265; Williamson, 1990). Accordingly, these
investments loose great parts or even their total value
in case of a termination of the relationship. Therefore,
a relationship threatening behaviour becomes unattrac-
tive and the incentive structures of the involved parties
are somewhat aligned (see Williamson, 1981;
Anderson — Weitz, 1992: p. 21).

Research by Kim — Frazier (1997a) has shown that
investments in transaction specific investments on the
part of the distributors are able to increase their com-
mitment. Anderson — Weitz (1992) can also empirical-
ly prove a positive correlation between transaction
specific investments and distributor commitment. With
regard to the specific influence on the two dimensions
of commitment, it seems reasonable to assume that pri-
marily the instrumental dimension of commitment will
be positively affected.

In general, transaction specific investments
increase the (economic) dependence of a distributor.
This is true even for investments made by the manu-
facturer. Since transaction specific investements by the
manufacturer allow a better adjustment to the
exchange relationship, the performance of the manu-
facturer in the relationship will be improved and thus
the value of the manufacturer from the point of view of
the distributor increased.

Dependence can be broadly interpreted as a diffi-
cult replacement of a certain manufacturer (see Heide
— John, 1988: p. 23; Kumar — Scheer — Steenkamp,
1995: p. 349). Goodman — Dion (2001) describe this as
“degree of difficulty” a distributor would face if the
relationship with a manufacturer would be terminated
(see Goodman — Dion, 2001: p. 291).

A significant positive effect of dependence on com-
mitment was proven by Andaleeb (1996). Payan —
McFarland (2005) showed a positive correlation
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between dependence and compliance; a behaviour
which can be generally understood as an outcome of
instrumental commitment. Accordingly, a dominant
effect of dependence on the instrumental dimension of
commitment can be expected.

The counterpart to dependence is the power in
channel relationships (see Kim — Frazier, 1997a: p.
869). Power in the context of distribution channel
research refers to the potential of one player in the
channel dyad to actively influence the decisions made
by the partner (see El-Ansary — Stern, 1972: p. 47,
Specht — Fritz, 2005: p. 453). It has to be admitted that
the classification of power as an economic determinant
of commitment is not clear-cut. On the contrary, many
scholars classify power as a behavioural determinant
of commitment (see Heide, 1994: p. 72; Goodman —
Dion, 2001: p. 289). Nonetheless, many forms of
power such as the reward or coercive power (see the
following discussion) presume a clearly rational deci-
sion making behaviour by the less powerful party.

The potential to exercise power can have very dif-
ferent sources. Often, channel research draws on a
classification by French — Raven (1959) who differen-
tiate between five sources of power (see Hunt — Nevin,
1974: p. 187; Goodman — Dion, 2001: p. 290 f.):

e Reward Power: is based on the potential of a
manufacturer to reward a distributor for certain
behaviour.

e Coercive Power: is based on the potential of a
manufacturer to punish a distributor for certain
behaviour.

o Legitimate Power: is based on the recognition of a
manufacturer’s power on the part of a distributor
(the reason might be either a legal agreement or a
traditionally institutionalised behaviour).

o Referent Power: is based on an emotional rela-
tionship between a manufacturer and a distributor
(the distributor wants to be associated with the
manufacturer).

o Expert Power: is based on superior knowledge of
a manufacturer in a certain field and the recognition
of this superiority by the distributor.

These sources of power have often been classified
and supplemented. In this context, many scholars dif-
ferentiate between economic and directly controllable
sources of power on the one hand, and non-economic
and not directly controllable sources of power on the
other hand. Well accepted throughout the literature is a
classification into “mediated” and “non-mediated”

i sources of power (see Frazier — Summers, 1986: p.
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172; Boyle et al., 1992: p. 463; Boyle — Dwyer, 1995:
p. 190 f.). Mediated power describes those sources of
power which can be directly controlled through the
manufacturer, whereas non-mediated power refers to
sources of power that can not be directly controlled.
The effect of non-mediated power can thus not be
directly influenced by the manufacturer but requires
the recognition of the power through the distributor.
Accordingly, it requires a perceptional change (see
Boyle — Dwyer, 1995: p. 191; Brown — Lusch —
Nicholson, 1995: p. 365).

Applying a meta-analysis, Johnson et al. (1993)
could provide evidence for the appropriateness of the
distinction between mediated- and non-mediated
sources of power. They use a classification of seven
sources of power into the respective groups developed
by Johnson — Koenig — Brown (1985). The sources of
power by French — Raven have been supplemented by
,information power* and an explicit dichotomisation
of “legitimate power” into “legal-*“ and “traditional-
legitimate” power. Information power refers to the
possibility to pass on specific information aimed at
convincing the distributors of the favourability of cer-
tain behaviours (see Kasulis — Spekman, 1980: p. 183).
Traditional legitimate power describes power based on
internalised values and norms or existing convention.
Legal legitimate power is enforced through contracts
or applicable law (see Brown — Frazier, 1978; Kasulis
— Spekman, 1980 p. 183). The final classification is as
follows:

e Mediated Power: reward power, coercive power,
legal legitimate power.

o Non-mediated Power: expert power, referent
power, information power, traditional legitimate
power.

This classification into mediated- and non-mediat-
ed power with the respective seven sources of power
will also be applied in this elaboration.

Brown — Lusch — Nicholson (1995) were able to
prove empirically that the use of mediated power
increases instrumental commitment and decreases nor-
mative commitment. The use of non-mediated power
leads to the opposite effect. With regard to the effect of
power, one can therefore expect a negative influence
of mediated power on normative commitment and a
positive influence on instrumental commitment.

As already mentioned, the determinant ,,power"
can be classified as both an economic determinant and
a behavioural determinant. Apparently, the mediated
sources of power have a more economic background

whereas the non-mediated sources, due to the fact that :
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they are based on a perceptional change on the part of
the distributor, tend more towards the behavioural
determinants. However, this distinction is not clear-cut
(e.g. the effect of expert- or information power is
based on decisions by the distributor which can have a
clearly economic background) and is more done for
reasons of clarity and simplicity than because of an
apparent delimitation.

Interdependencies as those between power and
dependence do also exist between power and supplier
role performance, the subsequently discussed determi-
nant. Supplier Role Performance can be generally
defined as ,,how well the supplier firms actually carries
out its channel roles* (Kim — Frazier, 1997a: p. 857).
It therefore refers to the ability of the manufacturer to
generate superior benefits for the distributors and — or
the final customers. The commitment inducing effect
of supplier role performance is based on the negative
correlation between the performance and the substi-
tutability of a manufacturer. This is in accordance to
assumptions of Social Exchange Theory (see Heide —
John, 1988: p. 23; Anderson — Narus, 1990: p. 43).

The determinant ,,supplier role performance* has
apparent similarities to the determinant “relationship
benefits* which has been investigated by Morgan —
Hunt (1994). However, “relationship benefits” refer to
one explicit result of supplier role performance. The
determinant “product saleability” which has been
investigated by Goodman — Dion (2001) is also simi-
lar to supplier role performance but does also focus on
one specific aspect of performance. While the results
of Morgan — Hunt do not show a significant effect of
“relationship benefits” on commitment, the determi-
nant “product saleability” has the strongest positive
effect of all determinants in the model developed by
Goodman — Dion (see Morgan — Hunt, 1994: p. 30;
Goodman — Dion, 2001: p. 297).

For this elaboration, a positive effect of supplier
role performance especially on the instrumental
dimension of commitment will be assumed. This
assumption is based on the fact that a high correlation
between supplier role performance and the customer’s
demand through which in turn economic figures are
affected seems to be evident.

Finally, the following five economic determinants
will be considered in this elaboration: vertical integra-
tion, transaction specific investments, dependence,
mediated power and supplier role performance. With
regard to the effect on commitment, a positive correla-
tion primarily with the instrumental dimension of
commitment will be assumed.
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Behavioural Determinants

Four behavioural determinants fulfil the criteria
described in this chapter. One of these four determi-
nants, the non-mediated power, has already been dis-
cussed in the previous chapter. Out of the remaining
three, the determinant “trust” is most often cited.

Trust can be defined as the willingness to rely on an
exchange partner (see Moorman — Deshpandé —
Zaltman, 1993: p. 82; Andaleeb, 1996 p. 79). The
importance of trust for generating commitment can be
attributed to the fact that trust reduces opportunistic
behaviour which in turn leads to more risky invest-
ments and finally to an increased mutual dependence
(see Anderson — Narus, 1990: p. 45; Ganesan, 1994: p.
3). The positive effect of trust on commitment was
proven by Morgan — Hunt as well as Goodman — Dion.
Their empirical research showed a highly significant
positive correlation between trust and commitment
(see Morgan — Hunt, 1994: p. 30; Goodman — Dion,
2001: p. 295). An indication of the effect of trust on the
different dimensions of commitment is given through
empirical research by Geyskens et al. (1996). They can
show that trust increases normative commitment
(,,affective commitment®) and decreases instrumental
commitment (,,calculative commitment) (see
Geyskens et al., 1996: p. 312 f.).

Besides the positive effect on commitment, interde-
pendencies between trust and other determinants of
commitment can be expected. In this context, empiri-
cal evidence was provided for a positive effect of the
perceived quality of past communication on trust (see
Anderson — Narus, 1990: p. 50 ff.; Morgan — Hunt,
1994: p. 30).

Communication can be defined as “the formal as
well as informal sharing of information or meaning
between the distributor and the manufacturer firm.”
(Anderson — Narus, 1984: p. 66). Mohr — Nevin (1990)
describe the role of communication as the ,, glue that
holds together a channel of distribution (Mohr —
Nevin, 1990: p. 36). For the purpose of this elaboration
the focus will not be on communication in general but
on the perceived communication quality. Adding these
subjective and valuing elements (,,perceived —quality)
seems reasonable, taking into account that communi-
cation can be perceived in very magnitude ways.

With regard to the effect of perceived communica-
tion quality on commitment, one can look at empirical
research by Mohr — Fisher — Nevin (1996). They point
out that communication can serve to emphasize mutu-
al interests and goals, which then lead to voluntary
adjustments between the exchange partners (see Mohr
— Fisher — Nevin, 1996: p. 103). Concerning the effect
on the two dimensions of commitment, the focus on
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“voluntary adjustments” provides a hint that primarily
the normative dimension of commitment will be posi-
tively affected.

Positive interrelations with other determinants, na-
mely trust, have already been mentioned. In this respect,
communication can also serve to put out shared values.
Shared Values are defined as ,,the extent to which part-
ners have beliefs in common about what behaviors,
goals, and policies are important or unimportant,
appropriate or inappropriate, and right or wrong”
(Morgan — Hunt, 1994: p. 25). They determine the pat-
terns of behaviour deemed appropriate and thus function
as a moral obligation between the exchange partners
(see Gundlach — Achrol — Mentzer, 1995: p. 84).

Shared values play a pivotal role in Relational
Exchange Theory. One of the core assumptions of this
theory is that shared values can function as governance
mechanism in an exchange relationship and prevent the
partners from behaving opportunistically (see Dwyer —
Schurr — Oh, 1987: p. 21; Heide, 1994: p. 74). Referring
to the enforcement of governance mechanisms Heide
(1994) stresses that ,,to the extent that common values
have been established, the need for explicit enforcement
could be low in general.” (Heide, 1994: p. 78).

A significantly positive effect of shared values on
distributor commitment was shown by Morgan — Hunt
(1994) as well as Zineldin — Jonsson (2000).
Regarding the effect on the two dimensions of com-
mitment it is apparent that especially a positive influ-
ence on the normative dimension can be expected. The
most evident indicator for this assumption is the fact
that internalisation, which refers to the existence of
shared values or mutual goals, is one of the two com-
ponents of normative commitment (see O'Reilly IIT —
Chatman, 1986: p. 493; Morgan — Hunt, 1994: p. 25).

The following four behavioural determinants will
be considered for this elaboration: non-mediated
power, trust, perceived communication quality and
shared values. Concerning the effect on the dimen-
sions of commitment, a positive effect on the norma-
tive dimension can be generally assumed.

Combination of the two Streams of Research into
a first Model of Internal Brand Management for
the Target Group ,,Distributors*

As already mentioned, the construct of Brand
Commitment is generally applicable to the target group
“distributors”. Only the dimensions have to be adapt-
ed. For the Brand Commitment of distributors a two-
dimensional structure with the dimensions instrumen-
tal and normative commitment can be considered

i appropriate. Normative commitment covers the com-
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ponents identification and internalisation which have
been separately conceptualised by Burmann — Zeplin.
Instrumental commitment basically reflects the dimen-
sion which Burmann — Zeplin called “compliance”.
However, the term instrumental commitment seems to
fit better to the construct of Brand Commitment since
this is understood as an attitudinal construct. In con-
trast, the term “compliance” seems to describe a
behavioural rather than an attitudinal dimension. This
would better fit as a dimension of the Brand
Citizenship Behaviour construct.

The definition of Brand Commitment will be mod-
ified and supplemented for the distributor context.
Brand Commitment of Distributors will be defined as
»the degree of psychological attachment of a distribu-
tor to a manufacturer brand which can be based on
both instrumental and normative commitment.” The
explicit remark on the manufacturer brand is necessary
since an unspecific reference to “a brand* could also
refer to a retail brand.

The focus on commitment in channel relationships is
based on the assumption that commitment can lead to a
positive and non-opportunistic behaviour in the relation-
ship (see De Ruyter — Moorman — Lemmink, 2001: p.
275). However, with regard to the behavioural results of
commitment in channel relationship the state-of-the-art
of channel research offers nearly no insights. The cri-
tique brought forward by Payan — McFarland (2005) that
channel research is solely focussed on the generation of
commitment (they refer to “relational outcomes*) and is
ignoring behavioural outcomes has to be acknowledged
(see Payan — McFarland, 2005: p. 66). Due to the lack-
ing theoretical basis for adaptations, the three dimen-
sions of Brand Citizenship Behaviour identified by
Burmann — Zeplin will be transferred to the newly
developed model for distributors. Only a fourth dimen-
sion termed compliance will be added. This addition will
be made because of the fact, that a manufacturer has
generally less power to control the behaviour of distibu-
tors than that of employees. Simple compliance to the
brand identity can therefore already be interpreted as an
important first step for a consistent implementation of
the brand identity. Moreover, the instrumental dimen-
sion of commitment will be better reflected through an
integration of a rather “weak” behavioural outcome
dimension like compliance. It will be defined as a
behaviour that is congruent to the brand identity because
of perceived economic necessity (see Morgan — Hunt,
1994: p. 25 £.; Payan — McFarland, 2005).

Considerable changes have to be made with regard
to the determinants of Brand Commitment. For the
context factors structure- and culture-fit Zeplin empir-

ically discovered direct effects on commitment (see
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Zeplin, 2006: p. 222). Therefore, they will be inter-
preted as direct determinants of commitment in this
elaboration. For the adaptation of the culture-fit to a
distributor context the behavioural determinants of
distributor commitment will be utilised. Since a com-
mon corporate culture does not exist in the distributor-
manufacturer context, this determinant will be referred
to as relationship-culture-fit. It generally concerns the
quality of interorganisational and interpersonal coop-
eration. The components are: non-mediated power,
trust, perceived relationship quality and shared values.
These components have to fit to the brand identity and
be generally well managed.

The structure-fit is reflected by the economic deter-
minants. They are represented by the degree of vertical
integration, transaction specific investments, econom-
ic dependence, the use of mediated power and the per-
ceived supplier role performance. Just like the struc-
ture-fit in the existing model of internal brand man-
agement, these are structural aspects (vertical integra-
tion, transaction specific investments, and economic
dependence) and incentive aspects (mediated power,
supplier role performance).

It will be assumed that the structure-fit has mainly
a positive effect on the instrumental dimension of
commitment, whereas the culture-fit correlates with
normative commitment.

A transfer of the levers to generate Brand
Commitment is not easily done. Further research is
necessary in this respect. Prior to further research the
three levers (ensuring person-(distributor)-brand-fit
through HR (in this context referred to as distributor
management), communication of the brand identity
and brand oriented leadership) will be transferred to
the new model without adjustments. A global effect on
commitment will be assumed for these levers.

The  context-factors  “competencies”  and
“resources” will also be transferred without adjust-
ments from the old to the new model. Moderating
effects on the causal relationship between Brand
Commitment and Brand Citizenship Behaviour can be
expected for these context-factors.

With regard to the causal relationship between
Brand Commitment and Brand Citizenship Behaviour
it will be further assumed, that normative commitment
has a stronger positive effect on Brand Citizenship
Behaviour than merely instrumental commitment. This
assumption is backed both by empirical research in the
field of Organisational Commitment and the study of
Burmann — Zeplin (see O'Reilly III — Chatman, 1986:
p- 496 f.; Brown — Lusch — Nicholson, 1995: p. 381 f.;
Zeplin, 2006: p. 91 1.).

The new model will be further supplemented by
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another result figure, next to the existing Brand
Relationship Quality. It will thus be assumed that
instrumental Brand Commitment leads to a behaviour
which is consistent to the brand identity regarding for-
mal criteria. This can be attributed to the economic
background of instrumental commitment and the mon-
etary incentives which force a distributor to formally
comply with the requests of the brand carrying institu-
tion. Formal criteria may be the use of certain displays
or more generally the store design. Enthusiasm for the
brand and a behaviour which is often described as act-
ing as a “brand ambassador” can not be expected. Such
behaviour requires a normative nature of Brand
Commitment. Only this will lead to a behaviour that is
content wise consistent to the brand identity.
Normatively committed distributors live up to the
brand promise at any time because they identify them-
selves with the brand and share the same norms, val-
ues and goals. They voluntarily “live the brand” even
in situations which are out of the scope of control of
the brand carrying institution. The brand is integrated
with regard to content criteria.

ARTICLES, STUDIES

Finally, it will be assumed that content based brand
integration has a greater positive effect on Brand
Relationship Quality than formal brand integration
(see Esch, 2005b: p. 721). This assumption appears
plausible because personal and experience based com-
munication (which can only be fully integrated on the
basis of contents) can be expected to have a much
stronger effect on the development of a brand image
than any kind of formally integrated brand (mass)
communication.

The resulting model is presented in figure 3.

Conclusion

Starting point of this elaboration was the recogni-
tion that, amongst other things, particularly the per-
sonal contact between a distributor and a final cus-
tomer is able to shape the brand image of final cus-
tomers and thus the Brand-Customer-Relationship.
Accordingly, the behaviour of the distributors as
“front-line” brand representatives has a great impor-
tance for the consistent implementation of the brand

Figure 3.

Model of Internal Brand Management for the Target Group “Distributors”

Source: Own figure
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identity. At the same time, the question, how distribu-
tors can be transformed into “brand ambassadors” has
not been answered by the existing body of literature on
brand management. The elaboration at hand was a first
step into this direction. However, it may rather be
understood as a starting point for further research
activities than as a final model of internal brand man-
agement for distributors.

The most obvious need for further research con-
cerns the empirical testing of the so far only conceptu-
alised model. Moreover, the dimensions and determi-
nants of the pivotal constructs need to be assessed with
regard to their completeness. In this context, especial-
ly brand related environmental factors, such as the per-
ception of the brand by the customers, have to be con-
sidered. Such environmental factors have so far been
ignored by large parts of the literature on distributor
commitment as well as by Burmann — Zeplin.

These and other areas for further research will be
partly cleared through a research project of the Chair
for innovative Brand Management (LiM) at the
University of Bremen.

Explanatory Notes

[1] A brand can be defined as a bundle of benefits with specific
attributes that assure that the bundle of benefits differentiates
itself from other bundles of benefits which serve the same basic
needs in a sustainable way and from the point of view of rele-
vant external target groups. See Burmann — Blinda — Nitschke
(2003), p. 3; following Keller (1993), p. 3 f..

[2] Distributors are legally and economically independent actors in
the distribution systems that autonomously fulfil channel activ-
ities. See Meffert (2000), p. 600. In contrast to other delimita-
tions, for the purpose of this elaboration also actors who are
bound by contract (e.g. Franchisees) will be classified as dis-
tributors.

[3] The term ,,attitude can be defined as a state of a learned and
relatively stable disposition to continuously behave in a specif-
ic situation towards a certain object more or less positive or
negative. See Trommsdorff (2004), p. 159.

[4] For an overview of the different conceptualisations and opera-
tionalisations of the construct ,,distributor commitment” see the
tables in Kim — Frazier (1997b), p. 142 f.; Kim — Frazier
(1997a), p. 849 ff.; as well as based on the aforementioned
Gilliland — Bello (2002), p. 26 f.; Bordonaba-Juste — Polo-
Redondo (2004), p. 106 f.
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Peeter W. J. VERLEGH
THE PSYCHOLOGY

OF COUNTRY-OF-ORIGIN EFFECTS

The impact of product origin on consumer product evaluations is well-documented, and several types of
influence have been described in the literature. In this paper, the author will first describe some of the
practical and scientific support for this effect, and then focus on the psychology behind the country-of-ori-
gin effect. Drawing from recent studies, this paper will review cognitive, affective and normative country-
of-origin effects, and discuss the mechanisms behind the. Special attention will be paid to the general pref-
erence for domestic products over foreign alternatives, and to the interaction between country of origin

and other marketing variables, such as advertising

“Commodities are lowercase brands when no
one speaks up to claim them, but identities
quickly arise: Japanese rice, Norwegian
salmon, amber from the Baltics, diamonds
from Africa and cotton grown in Egypt are dif-
ferentiated from other rice, salmon, amber, dia-
monds, and cotton”

Sidney Levy (1996, p.170)

This article examines the impact of country of origin
of products on consumers’ product evaluations. The
relevance of this topic was recognized already in one
of the earliest papers on international (global) con-
sumer behavior (Dichter, 1962), in which it was argued
that a product’s country of origin may have a “tremen-
dous influence on the acceptance and success of prod-
ucts” (p.116). This idea is taken one step further by the
introducing quote by Levy (1996), who noted that
country of origin provides products and brands with an
identity or meaning. Verlegh and Steenkamp (1999)
provide a quantitative and qualitative review of coun-
try-of-origin research, which further supports the
importance of country-of-origin effects in consumer
behavior. Unlike the academic relevance, the practical
relevance of country of origin has not gone undisput-
ed. Japanese management-guru Kenichi Ohmae, for
example, asserted that consumers "don't care about
country of origin ... [and] don't worry about where the
product was made" (Ohmae, 1989, p.144). Recently,
this concern was echoed by Usunier (2006), who

argued that the large academic interest in country-of- :

origin effects does not reflect the limited relevance of
this concept for consumers and companies. Usunier
argues that country-of-origin research thus provides an
excellent illustration of the “relevance gap” that char-
acterizes much of today’s research on management.
But let’s take a closer look at the issue of managerial
relevance of country-of-origin effects.

The managerial relevance of country-of-origin
effects depends first and foremost on consumers’
awareness of the country of origin of products.
Country of origin is generally indicated by ‘“Made in
...” labels. The use of these labels has been traced back
to the ancient Greece, where it was common practice
to stamp products with logos or other indications of
origin (Aaker, 1996). For most products, country-of-
origin labels are legally required in the US, the
European Union, and many other countries, but prac-
tices like international sourcing make it increasingly
difficult to answer the question “where does this prod-
uct come from?” One way to address this issue is the
introduction of a more fine-grained classification of
product origins, distinguishing for example between
“country of design”, “country of production”, and
“country of assembly.” This idea has been adopted for
example by Ikea, which labels its products as “Made in
... — Design and Quality: Ikea of Sweden”.

“Made in” labels are found on most products. But
these labels are not the only cues that consumers may
use to infer the country or origin (or “nationality”) of
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products. As illustrated by the examples in table 1,
marketing instruments like advertising and branding
may be used to implicitly or explicitly link a product to
a (origin) country. Such links do not necessarily repre-
sent the “truth”, i.e, they may link a product to a coun-
try other than the place of manufacture or design. For
example, despite of sounding American or British,
"Kenwood" is a Japanese make of consumer electron-
ics, and the British flag on Reebok shoes has got no
connection to the brand's country of origin (US) or to
the shoes' country of manufacture (mostly Asian coun-
tries). Leclerc, Schmitt and Dubé (1994) have coined
the term “foreign branding” to refer to such practices.

Table 1.
Examples of references to country of origin

ARTICLES, STUDIES

Marketing Instrument | Type of Reference

Advertising Explicit:
= Absolut: "Vodka from the country of
Sweden"

m Siemens: "from Germany with love”

Implicit (through the use of language or

visuals):

s BMW: “Freude am Fahren” (in US
and pan-European ads)

m Audi: "Vorsprung durch Technik"
(in UK ads)

m Milka chocolate: use of alpine scenery
in TV-ads

m Ricola candy: Swiss costume and
alpine landscapes in TV-ads

Branding / Labeling Explicit

m Café de Colombia

= American Express

m Swissair/British Airways/Air France
/Singapore Airlines

m Clearly Canadian

Implicit (linguistic references or the use

of colors/flags/symbols)

= Kenwood vs. Mitshubishi
(both Japanese)

= Boursin: French-sounding
(Unilever brand)

m Buitoni, Raguletto: Italian-sounding
(Nestlé, Unilever brands)

m Ikea: blue and yellow as corporate
colors (combined with the explicit “of]
Sweden”)

m Reebok: use of the British flag in the

brand’s logo

Moreover, although consumers may not know where
a specific product is manufactured, they often link a
specific nationality to brands and companies: Nike is

American, Gucci and Ferrari are Italian, Sony and Mit-

VEZETESTUDOMANY

subishi are Japanese, and Volkswagen is German. Like
other “brand demographics” such as age, and social
class, country of origin is an antecedent of brand per-
sonality (Aaker, 1997), or in the words of Papadopoulos
and Heslop (1993, p xxii) “[Country of origin] is to a
product what occupation is to a new acquaintance we
make at a party: we sort of have to ask about it (if it has
not already been offered) to put our new friend into con-
text [and] to make a value judgment”.

To examine the idea that consumers associate
(well-known) brands with a particular country of ori-
gin, I surveyed 77 students taking an introductory
course in consumer behavior at Erasmus University in
Rotterdam. The respondents were asked to fill out a
one-page questionnaire which contained a list of brand
names. For each of these brands, respondents were
asked to write down the country with which they
thought the brand was associated most strongly. The
brands were taken from a ranking of 75 “billion dollar
brands”, which are considered to be the most valuable
brand names worldwide. This ranking is based on
research carried out by the Interbrand group and
Citibank (Financial Times). From this list, I selected
the fifteen highest ranked brand names, applying the
restriction that a maximum of two brands could origi-
nate from the same country (as listed in the ranking).
This resulted in the list in table 2, which shows a large
degree of consensus in the countries that respondents
associated with each of the brands. For each of the
brands, the country that was mentioned most often was
equal to actual country of origin (as listed in the
Financial Times ranking). Brands were associated with
1 to 13 different countries (mean = 4.2 , median = 3).
The lowest degree of consensus was found for
Nescafé, which was associated with 13 different coun-
tries. But even for this brand, the top three countries
accounted for 73% of the responses. For the other
brands, the top three countries accounted for more than
90% of responses. For ten brands, we found that a sin-
gle country accounted for more than 90% of respons-
es, and we obtained 100% consensus for four of these
brands (Microsoft, Mercedes, Heineken, and Philips).

These results support the idea that consumers are
able to (correctly) identify the country of origin of
large brands, regardless of whether or not the brand is
actively promoting this association. This finding, in
turn, emphasizes the practical relevance of country of
origin. In an era where products are sourced and pro-
duced internationally, consumers continue to associate
brand with certain countries, and depending on their
strength and valence, these associations may be an
important positive or negative element of a brand’s
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Countries associated with well-known brands (N=77)

Table 2.

Brand
(Origin Country)

Coca-Cola (US)
Microsoft (US)
Nescafé (SWI)
Mercedes (GER)
Ericsson (SWE)
Chanel (FRA)
Sony (JAP)
Heineken (NL)
Samsung (KOR)
Ikea (SWE)
Philips (NL)
Gucci (ITA)
Toyota (JAP)
Nokia (FIN)
BMW (GER)

US (76)

UsS (77)
Switzerland (27)
Germany (77)
Sweden (61)
France (75)
Japan (71)
Netherlands (77)
Korea (33)
Sweden (71)
Netherlands (77)
Italy (71)

Japan (72)
Finland (42)

Three most mentioned countries % associated with
(number of respondents reporting specific association) “correct” country
(total # of countries)
Australia (1) 99 (2)
100 (1)
Netherlands (20) Italy (9) 35 (13)
100 (1)
Finland (6) Denmark (4) 79 (7)
Ttaly (1) USA (1) 97 (3)
Netherlands (3) France(1) 92 (5)
100 (1)
Japan (30) Germany (8) 43 (6)
Netherlands (5) Norway (1) 92 (3)
100 (1)
France (4) Japan (1) 92 (4)
Korea (2) Australia (1) 94 (5)
Japan (18) Sweden (11) 92 (8)
US (1) Switzerland (1) 100 (3)

Germany (75)

image. In a recent study in Slovenia, for example, van
Rekom a et al. (forthcoming) found that some con-
sumers associate the Western (American) origin of
McDonalds with the company being “pushy” in their
selling and marketing.

How does country-of-origin influence consumers?

The impact of country of origin on information pro-
cessing

Several studies have examined how country of ori-
gin influences consumers’ judgments and choices. A
large body of research shows that consumers use coun-
try of origin as a form of information about the quali-
ty and other attributes of a product. This results in dif-
ferent evaluations of identical products with different
country-of-origin labels, even when additional product
information is presented (Verlegh — Steenkamp, 1999).
Consumers use country of origin as a cognitive short-
cut when evaluating products, especially when other
information is scarce. In line with this, country of ori-
gin has a greater impact on product evaluations when
consumers are less motivated to process available
information, for example when involvement is low
(Han, 1989; Maheswaran, 1994).

Verlegh, Steenkamp and Meulenberg (2005) extend
this conceptualization, and show that country of origin
does not only act as an informational cue, but also
affects consumers’ interpretation of advertising claims.
They argue that country of origin may also acts as a
“source” cue, which helps consumers to interpret other

information about the product (for example, informa-
tion that is presented in the form of advertising).
Although marketing research on source credibility has
been mostly focused on celebrities and other
spokespersons, Rossiter — Percy (1997, p.260) argue
that the definition of source variables should not be
taken too narrowly, and that entities such as companies
and brands should be regarded as sources of advertis-
ing claims. This view is in line with studies investigat-
ing the role of corporate credibility in consumer eval-
uations of advertising and other marketing tools
(Goldberg — Hartwick, 1990; Brown — Dacin, 1997).
In these studies corporate credibility is defined as “the
extent to which consumers believe that a company can
deliver products and services that satisfy customer
needs and wants” (Keller — Aaker 1992, p. 37; see also
Brown — Dacin, 1997). Analogously, country-of-origin
credibility is determined by consumers’ product-coun-
try image. In a given product category, country-of-ori-
gin credibility is high when consumers have a favor-
able image of the country’s products in that category,
and low when the product-country image is unfavor-
able (Verlegh et al., 2005).

In an experiment conducted among more than 700
German consumers, Verlegh et al., (2005) tested this
notion, by comparing these consumers’ responses to
different ads for Dutch and Spanish tomatoes. At the
time of the study, German consumers’ image of Dutch
tomatoes was poor, and Dutch tomatoes were known as
“Wasserbomben” (waterbombs). Spanish tomatoes
were the most important competitors, and seen as nat-
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ural and sun-ripened produce. The experiment support-
ed the notion that country of origin plays a dual role in
this setting, acting as an informational variable, but also
as a source variable. The first role was supported by the
finding of a main effect of country of origin, which was
moderated by ad involvement. Overall, Spanish toma-
toes were judged more favorably than Dutch tomatoes,
and this difference was larger for lower levels of ad
involvement. This supports the notion that consumers
use country of origin as an informational variable, and
as a cognitive shortcut, a strategy that is relied upon
when consumers seek to minimize cognitive efforts
(Han, 1989; Maheswaran, 1994). The second (source
variable) role was supported by a significant three-way
interaction between country of origin, ad involvement,
and ad type. For Dutch tomatoes (with an unfavorable
country-of-origin), we found that an increase in the
favorability of advertising claims had a negative effect
when ad involvement was high, but not when involve-
ment was low. This interaction was not obtained for
Spanish tomatoes, and there even was some evidence
for a boomerang effect of modest claims, in which a
more intense processing of moderate claims lead to a
decrease in product evaluations. Together with other
experiments (for example, Li — Wyer 1994; Haubl —
Elrod 1999), these results show that country-of-origin
effects may be more complex than is often suggested,
and emphasize the relevance of studying this phenome-
non.

The psychology of domestic versus foreign:
identification and ethnocentrism

An important and oft researched aspect of country-
of-origin effects is the distinction between foreign and
domestic goods. Research on this distinction has often
found that consumers’ product judgments often display
a positive bias that favors domestic products over for-
eign alternatives. (Papadopoulos — Heslop — Bamossy,
1990; Verlegh — Steenkamp, 1999). The home country
bias in product judgments is often conceptualized as a
form of “protectionism” at the consumer level. For
example, Engel, Blackwell and Miniard note (1995:
p-210): "In this age of intensifying international com-
petition and the loss of many manufacturing jobs to
cheaper foreign labor, it is not surprising that the coun-
try in which a product is produced has become an
important consideration among many American con-
sumers. Some companies have tried to capitalize on
this concern by emphasizing that their product is Made
in the U.S.A.." To explain this bias, Shimp and Sharma

(1987) introduced the concept of consumer ethnocen-
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trism. This concept represents a belief that it is inappro-
priate to buy foreign products, and that consumers
should support domestic companies through the pur-
chase of domestic products. Consumer ethnocentrism
reflects a desire to protect the domestic economy.
Ethnocentric consumers view purchasing imported
products as wrong, because they think it hurts the
domestic economy. To measure individual-level differ-
ences in consumer ethnocentrism, Shimp and Sharma
(1987) developed the CETSCALE, which contains
items like “[American] people should not buy foreign
products, because this hurts US business and causes
unemployment.” In line with the economic stance of the
construct, consumer ethnocentrism is stronger in
regions and industries where employment is threatened
by foreign competition (Shimp — Sharma 1987). In sev-
eral studies, Shimp and Sharma (1987) demonstrate a
strong positive relationship between consumer ethno-
centrism and the quality evaluations and buying inten-
tions for domestic products. Judgments of foreign prod-
ucts are negatively related to the construct. Herche
(1992) obtained similar findings for Canadian con-
sumers. Netemeyer, Durvasula and Lichtenstein (1991)
replicated these results in Japan, France and the US, but
not in Germany. Nonetheless, this literature firmly
establishes that economic concerns may motivate con-
sumers to prefer domestic goods over foreign goods.
Recently, Verlegh (forthcoming) showed that eco-
nomic concerns are not the only motivator of con-
sumer preferences for domestic versus foreign prod-
ucts, and that multiple motives for this bias should be
taken into consideration. Consumers’ attachment to
their country goes well beyond economic concerns, as
nationality is part of consumers’ identity. Giddens
(1981) noted that a country’s inhabitants have “an
overall awareness ... of belonging to an inclusive com-
munity with a certain identity.” Billig (1995) and oth-
ers argue that countries should in many ways be con-
sidered as social groups linked with a national identi-
ty. This identity is reinforced in daily life by language,
cultural products, and symbols like flags, which
strengthen the feeling of belonging (Billig, 1995).
Individuals seek to express this identity through con-
sumption, and domestic products often have important
social and cultural connotations, and may serve as a
symbol for national identity (Askegaard — Ger, 1998).
Verlegh (forthcoming) shows that preferences for
domestic products are related to the social and emo-
tional significance that consumers attach to their home
country. This perspective builds on the large body of
research on the evaluation of ingroups and outgroups
(Mackie — Smith, 1998), which has established the
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existence of a positive bias in ratings of the perfor-
mance and achievements of the own group (ingroup)
relative to other groups (outgroups). This ingroup bias
is attributed to a common need for maintaining a pos-
itive evaluation of the self and the social groups one
belongs to. The strength of ingroup bias increases with
the level of identification (Tajfel, 1978; Turner, 1999).
Verlegh (forthcoming) shows that national identifica-
tion (i.e., consumers’ identification with the own coun-
try as an ingroup) can be differentiated from consumer
ethnocentrism, and that these constructs complement
each other in the explanation of consumers’ evalua-
tions and purchase intentions toward domestic and for-
eign products. The strength of national identification
may vary between individuals, but also between situa-
tions. For example, many consumers experience a
boost in national identification when they view a
match of a national sports team, especially when the
team is involved in large tournaments like world
championships or Olympics. Around the world, the
2006 World Cup soccer in Germany has led many
brands to adapt their advertising and promotion strate-
gies in order to connect to their customers’ increased
national identification, by means of giveaways or ads
featuring the national colors.

National identification and consumer ethnocen-
trism both relate to preferences for domestic vs. for-
eign products, but these relationships are based on dif-
ferent mechanisms. As discussed above, consumer eth-
nocentrism primarily captures economic aspects of
home country bias, and is based on the desire to pro-
tect the own economy. Conversely, national identifica-
tion is rooted in consumers’ need to enhance group-
and self-esteem, and based on a desire for a positive
social identity. These mechanisms offer complemen-
tary means to explain and predict consumers’ willing-
ness to purchase domestic (versus foreign) products.
This does not mean that these two constructs are unre-
lated. Verlegh (forthcoming) shows that consumers
who have a stronger national identification are likely
to have a stronger desire to protect the own country’s
economy. When identification is higher, consumers
attach more importance to the home country, and feel
a stronger desire to economically support it. An inter-
esting finding in Verlegh (forthcoming) is that nation-
al identification is more strongly related to evaluations
of domestic products than to the evaluations of foreign
products. This is in line with social identity theory,
which views ingroup bias as an instrument to enhance
one’s esteem of the own group. A positive bias in rat-
ings of the ingroup is more effective to this end than a
negative bias in ratings of outgroups. This is different
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for consumer ethnocentrism, which emphasizes the
need to protect the own economy by choosing domes-
tic goods over foreign alternatives. In line with this,
consumer ethnocentrism leads not only to a positive
bias in ratings of domestic products, but also to a neg-
ative bias in ratings of foreign products. This differ-
ence in results for national identification and consumer
ethnocentrism stresses the importance of recognizing
the contribution of each of these construct to home
country bias.

Although ingroup bias mostly manifests itself in
the form of a positive bias toward the own group and
its products, there are several factors that may foster
the occurrence of a negative bias toward outgroup
products (Brewer, 1979, Hewstone et al., 2002). Both
Brewer (1979) and Hewstone et al., (2002) emphasize
that strong emotions or group threat are necessary to
evoke negative responses toward an outgroup. The
animosity model (Klein, 2002; Klein — Ettenson —
Morris, 1998) relates to such strong emotions. This
model has been validated in several countries, and
explains how negative evaluations of foreign goods
may be fueled by feelings of animosity produced by (a
history of) political, military or economic conflict
between countries.

Research in developing economies shows that the
notion of a favorable home country bias may not be as
universal as one might think. Among others,
Okechukwu and Onyemah (1999) find that consumers
in developing economies may display a negative bias
toward domestic products. Such findings may be caused
by additional psychological variables that affect product
evaluations and are in some cases strong enough to
overcome the positive bias that results from the need for
self-enhancement. Ger, Askegaard and Christensen
(1999) find an admiration of Western products for
Turkish consumers, and Batra et al. (2000) find these
effects for consumers from India. In general, the pur-
chase and ownership of foreign goods may be a behav-
ioral strategy that allows consumers to dissociate them-
selves from the own culture and associate with a favor-
able social identity. Within SIT, such a strategy has been
referred to as “social mobility” (Ellemers et al., 1993).
Additional research is needed to explore such strategies
in the realm of consumer behavior.

How can country of origin be used by marketers?
Marketers often seek to leverage the effects of

country of origin on consumer product evaluations,
and attempt to build brand equity by associating their

i brand to a country of origin with favorable connota-
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tions (Leclerc — Schmitt — Dubé, 1994; Keller, 2003).
In general, country-of-origin effects are due to the fact
that consumers hold general images of a country’s
products. These images are specific to product cate-
gories, and may range from simple evaluative impres-
sions to rich networks of cognitive and affective asso-
ciations. In this section I will focus mainly on the eval-
uative dimension of these images, and distinguish
between cases in which consumers have favorable ver-
sus unfavorable images of a country’s products within
a category. Strategic implications are given for both
situations.

If consumers have a favorable image of a country’s
products within a category, products from that country
might benefit from a strong association with the origin
country. This could be established by emphasizing the
country of origin in advertising, packaging or branding
(see table 1 for examples). Strategies like this may be
enhanced when marketing communications are
focused on relevant (and preferably well-known) char-
acteristics of the origin country. This practice estab-
lishes a link between consumers’ perceptions of the
brand or product, and their perceptions of the country
of origin. For example, marketers could emphasize a
relevant country characteristic in their advertising,
such as displaying mountains and waterfalls in an ad
for “Clearly Canadian” mineral water. Another exam-
ple is the recent slogan for French fruit that was used
by the French promotional board Sopexa: “The sun in
France just tastes better”. Different product categories
will benefit from links to different elements of con-
sumers’ perceptions of the origin country. Marketers
should carefully examine for their own brands whether
their country of origin has a favorable or unfavorable
image, and which country characteristics are most
appropriate to emphasize. The answer to this question
may not always be self-evident. For example, a few
years ago, German brewer Lowenbrdu advertised as
“tastefully engineered in Germany”, which establishes
a link with the well-known stereotype of solid German
engineering. More recently however, Lowenbriu has
adopted the slogan “Born in Miinich, loved by the
world”, accompanied by pictures of rural scenery,
green slopes and clean skies.

But consumers don’t always have a favorable
image of a country’s products within a category.
Moreover, consumers’ images may (at relatively short
notice) shift from positive to negative by factors that
are often beyond the control of (individual) marketers,
such as negative publicity around the origin country.
Think for example about the negative impact of the

“Mohammed cartoons” on the image and sales of :
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Danish brands in the Arab world. Such events may
transform country of origin from an asset to a liability.

Those who are marketing products or brands from
a country of origin with an unfavorable product-coun-
try image are (therefore) often advised to conceal or at
least de-emphasize the origin of the product (e.g., Roth
—Romeo, 1992). This is not always a feasible practice,
as trade regulations often require a clear and legible
indication of the country of origin for a product.
Moreover, consumers often associate brands with spe-
cific countries, so that country of origin is implicitly
communicated through the brand name (note that this
may be enhanced by past advertising with an emphasis
on country of origin). Thus, when faced with negative
product-country images, marketers might be forced to
address these images directly, for example by means of
advertising campaigns. This often involves long term,
concerted actions of governmental organizations and
companies (cf., Kotler — Jatusripitak — Maesincee,
1997). Such efforts should take into account that coun-
try of origin is not merely a shortcut that consumers
use to form product evaluations. Verlegh et al. (2005)
show that consumers use country of origin when they
seek to determine the credibility of advertising claims,
especially if ad involvement is high. In order to effec-
tively improve consumers’ product evaluations, mar-
keters should adapt the (favorability of their) claims to
the favorability of consumers’ product-country
images. Perhaps a more feasible alternative is to avoid
a strong link with the country of origin. An interesting
possibility in this light is the use of a “foreign brand-
ing” strategy, by choosing brand name and packaging
that associate the product with a country that has a
favorable image. A weakness of these strategies lies in
the fact that many countries legally require companies
to inform consumers of the country of origin of their
products. Marketers might therefore choose to establish
partnerships with companies from countries that enjoy a
more favorable image, or to relocate (part of) their oper-
ations. Based on US legislation, Clarke, Owens and
Ford (2000) show how companies might locate most of
their production operations in (low-wage) foreign coun-
tries, while performing the final assembly in the USA,
which enables them to use the favorable “made in the
USA?” label on their final product.

Be it positive or negative, country-of-origin effects
are an important impact on consumer behavior, and
marketers should be aware of the many different com-
plex mechanisms that underlie this impact. This article
has attempted to introduce and discuss some of these
effects, and to link them to concrete advice for mar-
keters.
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KONYVISMERTETES

Jonas Ridderstrale
Kjell A. Nordstrom

KARAOKE
KAPITALIZMUS

Akadémiai Kiadd, 2006

Az Akadémiai Kiadé a pro-
filjatol élesen eliitd vallalkozasba
kezdett. Az akadémiai élet tudds
képviseldinek aggdlyosan koriil-
bastyazott, évtizedes kutatasokon
nyugvé kotetei utan egy valddi
bestsellert dobott a piacra. Jonas
Ridderstrale és Kjell A. Nordstrom
kotete provokacid. (Csakugy,
mint a 2004-ben magyarul is meg-
jelent Funky business cimt, 21
nyelvre leforditott, mar tobb mint
negyedmillié példanyban eladott
opusuk). Aligha hihet§ azonban,
hogy a tisztességben megdsziilt
akadémikusok valaha is végigol-
vasnanak egy konyvet, amely ugy
kezdddik, mint a Karaoke kapital-
izmus: ,,Fordulj korbe! Nyisd ki a
csipad!” (9. old.). Ha a szerz6paros
stilusa kicsit sokkold is, a 1ényeg-
ben igazuk van. Félretéve eldité-
leteinket, valoban szét kell néz-
niink a vildgban, hogy mi torténik
koriilottiink az informacids tech-
noldgidk térnyerése kovetkeztében,
és mit tegyiink, ha nem akarjuk,
hogy maguk ala temessenek a val-
tozasok.

A szerzO0k — ugy tlnik — alapo-
san szétnéztek. Tapasztalataikat kis-
sé excentrikus, laza szerkezetben
tarjak elénk, rank zaditva mindazt
az ujdonsagot, amellyel az ugyne-
vezett tudastirsadalomban szembe
kell nézniiik az egyéneknek és a
vallalatoknak: a genetika félel-
metes lehetGségeitdl kezdve a fé-

kevesztett versenyen keresztiil a i
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,.blinovacidora” (ez a szerzok kife-
jezése), azaz a hét féblinre épiild
tizleti stratégidk sikeréig. Szerin-
tiink ugyanis minden termékeket
hétféle modon lehet pozicionalni a
piacon, s minden becsomagolhaté a
hét blinds torténet valamelyikébe
az irigységtdl a lustasagig. (250. o.)
Csak néhany alcim izelit6iil annak
érzékeltetésére, hogy a szerzlk
minden tekintetben szembemennek
a kozvélekedéssel: Kozéppontban
a periféria; Alls a hozza4llas alap-
jan; Tévedni isteni dolog; Kisérle-
tezz, vagy kihalsz. A sikerkonyv
gyorsjelentés a formalédd informa-
cios tarsadalomrdl, amelynek fé-
kezhetetlen dinamizmusa valdsag-
gal kicsap a lapok koziil. Ez a len-
diilet hatja at és a szerzok szelle-
mes, szdjatékokkal teli, néha tdlzo,
néha egyoldali, de mindig redlis
problémakat feszegetd, mindig le-
bilincseld, gondolkodasra kény-
szeritd irasat.

Ridderstrale és Nordstrom vé-
leménye szerint a 21. szazad elején
a korlatok nélkiili individualizmus
korszakaba érkeztiink, ahol az
emberek valasztasi lehetségei
megsokszorozddnak. Akarcsak a
karaoke barokban (innen a mi
cime) ma mindenki azt énekelheti,
amit akar, szabadon kifejezheti
egyéniségét. ,Ha sikeresek aka-
runk lenni, akdr a magan, akar az
tizleti életben, akkor merniink kell
madsnak lenni A szabdlyok
betartasa csak az élet imitacidja..
(32. 0.)... Az internet vildgaban
lehetiink fiuk vagy lanyok.... Le-
hetiink eurdpaiak vagy afrikaiak.
Lehetiink fiatalok vagy oregek, a
mi keziinkben a dontés.” (41. o.).
Ha itt Kelet-Ko6zép- Eurdpaban
sziikségképpen tamaskodunk is az
egyén szamara megnyild korlatlan

lehet&ségek olvastan, sok igazsag !

van abban, hogy a helyzet kulcsa a
keziinkben van. Kiilonosen akkor
érzékeljiik a mai lehetGségek ta-
gassagat, ha Osszevetjilk a svéd
szerzOk allitasait az 30-as évek vi-
laglatasaval. A Kurdzsi mamaban
Bertolt Brecht jellemzden még A
nagy kapituldcid dala cimet adta az
egyén akkori lehet8ségeit 6sszegzo
songjanak:

Hittem én is ifjan, hajdandban

Nincs ndlam, nincs kiilonb,
bdrhol is keresd,

Aki 10vd tenne, keljen fel
kordbban,

S hajszal nélkiil kértem a
levest.

De szolt egy rigo:

Csitt, vdrj kicsit!

Mert a vilag nagy zenekar,

S te fitjod azt, amit akar,

Majd lesz egy kis melddidd. ..

Es jdrsz, mint az ora, a
vezényszora

Ne koptasd a szad!

A karaoke kapitalizmus koraban
a szerzG8k szerint éppen ennek for-
ditottja igaz: A vilag fejlettebb
részén végérvényesen elmultak
mar azok az 1d6k, amikor — beallva
a sorba — mindenkinek ugyanazt
kellett fdjnia, még ha Kelet-
Eurépdban lathatéan nagy is a
nosztalgia a ,zenekar” irdnt. Ne-
hezebb ugyanis kitalalni magunkat,
mint masokkal egyiitt fijni a ko-
telez6 melddidkat — ezt a két excent-
rtikus svéd sem rejti véka ala.

Az olvasét persze az izgatja
elsdsorban, hogy mi okozza, illetve
teszi lehet6vé a szinte korlatlan
valasztasi szabadsagot, az indivi-
dualizaciét, az ,atlag”, a ,,nor-
malis” visszaszoruldsit, és az
egyéni, a specialis eldretorését. A
szerzOk egy-két mondatban vala-
szolnak erre, bar a dramai valtoza-
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sok mélyebb oka ennél lényegesen
tobbet érdemelne: ,,A technoldgia
lankadatlan elSrehaladdsa vissz
benniinket elére, hogy jobban
megértsik magunkat mint embe-
reket, mint egyedi egyéneket. Egy-
szerre paradox és leny(ig6zd, hogy
a szamitastechnika tesz benniinket
egyedivé.”(37. 0.) De hogyan? Ezt
a szerzOk mar nem részletezik. A
mi véleményiink: A szdmitégép
segitségével, a modularitas elve
alapjan — a viszonylag egyszer(
modulokat kiilonboz6képpen 0sz-
szerakva — a termelSk elképzelhe-
tetleniil nagy szamu, egymastdl el-
tér§ terméket termelhetnek, és
szinte az egyénig lemenden testre
szabhatjak produktumaikat. Innen
az egyén korlatlan valasztasi lehe-
tésége. Vége az egyforma tomeg-
termékeknek, és ezért vége a to-
megszeriségnek is. Az egyénre
szabas nemcsak a termékekre ter-
jed ki, egyénre szabjdk az drakat is
(ezek az un. dinamikus &rak), az
un. CRM-rendszerekben pedig
egyénig lemenden kommunikalnak
a vevQOkkel, és sorolhatnank hosz-
szan tovabb az egyéniesitésnek a
technoldgiabdl kiindulé modern
gazdasagi 1étformdit. A szerzOk
azonban nem vezetik végig az
olvasot ezen a logikan, hanem csak
az érzékelhetd tények szintjén
mutatjuk be az individualizacio
térnyerését. Mintegy ,bejelentik”
az Alvin Toffler éltal lefestett to-
megtarsadalmak végét, ahol az
embermillidk egyszerre kelnek és
fekszenek, egyszerre mennek mun-
kaba, és egyszerre kapcsoljak be a
TV-t. Ma ezzel szemben ,,Az IT,
azaz az informdcidtechnoldgia ha-
tasa személyes...A vilaghald ka-
raoke médium. Lehetdséget biz-
tosit, hogy megtudj barmit, és az
legyél, aki csak akarsz” (41. 0.)
Az egyénnek azonban a szerzé-
paros szerint nemcsak a lehetGsé-
gei tagulnak ki elképzelhetetlen

mértékben, hanem a felelGssége is. !
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A konyv egyik f6 érdeme, hogy
nem mulasztja el erre folytonosan
figyelmeztetni a felelGsségt6l 6dz-
koddkat, az életik megoldasat
masoktdl varé embereket. Ridder-
strale és Nordstrom szerint akar, ha
az IKEA is csindlhatta volna az
életiinket. ,,Lapra szerelve érkezik
az életed, amit azutdn neked kell
osszedllitanod. Es ahogy talan mar
észrevetted, a haszndlati utasitdst
kifelejtették a csomagolasbol.” (54.
0.) Az egyén lehetéségeinek kita-
guldsa ugyanakkor értelmezésiik-
ben hagyomdanyos tamaszainak
Osszeomlasaval jar. A ,torony ki-
tiritése” és a ,templom ledontése”
utan az ember magara hagyott. (51-
53. 0.) Mindenkinek maganak kell
gondolkodnia 6nmagérol, nem sza-
mithat sem az allamra, sem az egy-
haz tanitasaira, maganak kell kiala-
kitania az értékrendjét, moraljat,
életvezetését (a szerzéparos szerint
szintén Lego-elven, azaz egy széles
valasztékbdl egyénivé 0Osszeallit-
va). Talan ezeknél a pontoknal
érhetd a leginkdbb tetten a két svéd
szerz$ szélsGséges itéletekre vald
hajlama. Bar az allam visszahuzo-
dasat aligha lehet kétségbe vonni, a
templom ledontésérél mar korant-
sem lehetiink meggy6zddve. A val-
lasi fundamentalizmus paradox
moddon egyszerre erdsodik a szeku-
larizacidval. Szemben a szerzék
véleményével, Magyarorszagtol az
Egyesiilt Allamokon  keresztiil
Irakig nagyon is sok jelentkezd van
arra, hogy megmondja az egyén-
nek, hogyan kell élnie (esetleg
meghalnia egy testére erdsitett
bombaval).

A svéd szerzGparos eredeti mo-
don és részletesen targyalja az Un.
tudastarsadalmat. Amint korabbi
konyviik alcimével megfogalmaz-
tak, ebben a miviikben is erfsen
hangsulyozzak, hogy ,.a tehetség
tancoltatja a tokét”. Kétségkiviil
szamos jel utal erre. Legutébb az

ingyenes internetes telefondlast i

lehetévé tevd Skype vallalat siker-
sztorija, amikor is a két huszonéves
skandinav fiatalember 4,2 milliard
dollarért értékesitette oOtletét az
eBay nevli internetes piactérnek. A
film, a sport, a zene és mas , kreativ
iparok” sztarjai is egyszemélyes
monopdliumokka valnak, gyengit-
ve Hollywood nagy filmstadidinak
és a sportot finanszirozé pénziigyi
moguloknak a dominancidjat. Ha
valami, akkor a tehetség ma valo-
ban a legértékesebb, legjobban el-
adhat6 eréforras.

Mégis egyoldali Ridderstrale
¢és. Nordstrom azon allitasa, hogy
az 0j vilagban a hatalom étkertil az
informéacioét kontrollalok kezébdl a
tudast kontrollalék kezébe. (Az
elébbieken az informéciokat félté-
kenyen &rz6 monopolvallalatokat,
utébbiakon a tudas birtokosait ért-
ve a tehetséges kutatéktdl a tehet-
séges rap-énekesekig.) Igaza van a
szerzOknek abban, hogy a tehetség
egyfajta monopdlium, a tehetség-
piac tokéletlen. A szerzOparos
ugyanakkor nem veszteget sok szot
arra, hogy mi lesz azokkal a tehet-
ségekkel, akik Namibidban vagy
éppen egy parizsi kiilvarosi get-
téban sziiletnek. Tudomanyosan
igazolt tény, hogy a tehetség
egyenletesen oszlik el a kiilonb6z6
tarsadalmi és népcsoportokban.
Hol van akkor azok hatalma, akik
ki sem bontakoztathatjak a tehet-
ségiiket? Mitdl fiigg az, hogy kinek
a tehetsége kamatozik, és kié nem?

Bér a konyvben sok sz6 esik a
vildgunkat feszitd egyre félelmete-
sebb egyenlGtlenségekrol, a szer-
z0k ezt a problémat nem kapcsol-
jak Ossze a tehetség lehetéségeinek
korlatozottsagdaval.  Figyelemre
mélté adat, hogy mig 20 évvel
ezelbtt egy amerikai vezérigazgato
40-szeresét Kkereste egy gydri
munkds fizetésének, ma 400-
szorosat (83 0.). Vajon azt jelenti
ez, hogy 400-szor nagyobb tehet-
séggel dllunk szemben, mint a
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munkasok atlaganak a képessége?
Err6l korantsem lehetiink meg-
gy6zbdve, még kevésbé arrdl, hogy
a menedzserek az utdbbi két
évtizedben 10-szer tehetségeseb-
bek lettek, mint korabban voltak.
Konyviik mas helyén a szerzdk el-
ismerik, hogy ,,Vildgunkat nem-
csak a tehetség, hanem a képzett-
ség és a kapcsolatok is feldara-
boljak.” (82. 0.) A konyvben hidba
keresnénk azonban statisztikakat,
felméréseket arrdl, hogy mekkora a
szerepe a tehetségnek, a képzett-
ségnek, és mekkora a kapcsolatok-
nak. Egyszerlien csak el kellene
hinniink a szerzéknek, hogy ,,A jo
hir az, hogy az észt nem korlatozza
senki... A végkovetkeztetés? A
legtobb szervezetet egy maroknyi
ember tartja majd a markdban. 6k
lesznek az igazi sztarok, a nél-
kiilozhetetlen szakértelem letéte-
ményesei (96. 0.)

Intellektudlisan felvillanyozo,
amikor a szerz6k Granovetter nyo-
man a tarsadalom gyenge koté-
seirdl irnak, azaz a kapcsolati téke
hattérbe szoruldsat regisztraljak a
szellemi tékével szemben. A vilag
azonban megitélésiink szerint még-
sem egy Oriasi Szilicium-volgy,
ahol a gyenge tarsadalmi kapcsola-
tok, a tradiciondlis rokoni-barati
kapcsolathdlé hattérbe szoruldsa
jol dokumentalhatd, és valdban
csak a szakértelem és a tehetség
szamit. A szakértelem felértéke-
Iésében a svéd szerzok oddig men-
nek, hogy a ,,szakértelem legydzte
az éghajlatot (36 o.) Mintha soha-
sem hallottak volna globalis felme-
legedésrél, a vizkészletek kimerii-
1ésérdl, aerosol-koncentraciérdl. A
természeti katasztréfak sirlisodése
— a Katrinatdl a cunamiig — sem
renditi meg a szerzGparosnak a
technoldgia és a szakértelem min-
denhatdsagdba vetett hitét. ,,A mes-
terséges anyaméh megvaldsuldsa
sem lehet mar messze.” — irjak a

szerz8k a biotechnolégia és a |
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genetika Uj lehetGségeitdl lenyi-
gozve. ,Hamarosan dgy fogjuk
Osszeallitani gyermekiinket, mintha
szendvicseket készitenénk... el6bb
vagy utébb ,cut and paste” em-
berek szaladgalnak majd ,,cut and
paste” vildgunkban (39. o.)

Tételiik, miszerint ma az ember
kezében van az iranyitas, féligaz-
sag. Kétségtelen, hogy az egyén-
nek minden mas kornal tobb lehe-
tésége és szabadsiga van, mégpe-
dig nemcsak a fejlett orszagokban,
bér ott a leginkdbb. Sok tekintetben
ugyanakkor az ember egyaltalan
nem veszi jobban a kezébe a sorsat,
mint korabban. Ha ezt tenné, le-
hetne-e a washingtoni csecsems-
haldlozasi rata Sri Lankaéval azo-
nos? (71. o.) Maguk a szerzok is
szamos helyen igazoljak, hogy még
a legképzettebb, legjobb tarsadalmi
helyzetben 1évé embereken is at-
csaphatnak a valtozasok. Hogy len-
ne a sorsa a kezében az amerikai
munkavallaldnak, aki évi hét héttel
(1), azaz 49 nappal tobbet dolgozik,
mint néhany évvel ezeldtt. (85. o.)
Mennyire lehetiink urai a sorsunk-
nak, ha ,,A t6ke és a szakértelem
tiirelmetlen befektetéi az idegesség
korédba, a stressz tarsadalméba, az
izzadsag gazdasdgaba taszitanak
benniinket.”

(91. o0.) Mennyire tekinthetd
gybztesnek az élet jatszmaiban a
tulhajszolt menedzser, aki egy ri-
porteri kérdésre a kovetkezlket va-
laszolta: Ugy alszom, mint egy kis-
baba... Kétéranként felébredek, és
sirok (91. 0.)

Bar lendiiletes stilusok miatt
konnyen azonosulunk a szerzéknek
a szakmai kozvélekedéssel szemben
megfogalmazott szélsdséges alli-
tasaival, néhany fejezettel késGbb
ezeknek akar az ellenkez§jébe is iit-
kozhetiink. Mik6zben szdmos he-
lyet lehetne idézni a torokmetszé
versenyrdl, vagy ahogy &k fogal-
maznak a ,patkanyok versenyé-

rél”, Ridderstrale és Nordstrom :

mas helyiitt azt hangoztatjak, hogy
a vallalatoknak a verseny kike-
riillését kell f6 célként kitliznitik
maguk elé. ,,Ha menedzser vagy, és
komolyan szereted a versenyt,
most régton mondj fel. Dolgozz
inkdbb a versenyhivatalnak...Egy
valamire val6 iizletembernek vagy
tizletasszonynak tiszta szivbol gyt-
16lnie kell a versenyt... A véllala-
toknak lételeme, hogy folyamato-
san €s kreativan tapossdk el ver-
senytarsaikat”(205. o0.). A verseny
és a monopdlium persze egyszerre
is igaz lehet, de a szerz6k nem
bajlédnak a szdlak elvarrasaval, a
latszdlagos ellentmondasok felol-
dasaval. Vannak olyan részei is a
konyvnek azonban, ahol &rnyal-
tabban kozelitik meg a probléma-
kat. Mikozben egy egész fejezetet
szentelnek az Innovédciot Rt-nek
(10. fejezet), amelyben az innova-
cidt a siker szinonimdjaként, a
tulélés egyetlen lehetséges mod-
jaként azonositjdk, konyviik 155.
oldalan sokkal arnyaltabban fogal-
maznak. ,,Még az Innovacié Rt sem
svdjci bicska tipusu szervezeti meg-
oldas: Nem mindenki szdmara alkal-
mazhatd... Az olyan ipardgakban,
amelyek nem mentek at jelentds val-
tozasokon iddében, téren és méret-
ben a hierarchikus vallalatok leipal-
hatjak az Innovacié Rt-t.” (155. o.)

Sokak szemben tulzénak tlin-
hetnek Ridderstrale és Nordstrom
azon fejtegetései is, amelyek a sz6-
rakozas, az élmények az emdcidk
szerepét hangsulyozzdk a mai gaz-
dasagban. ,,A hangulatvaltoztatd
piacok vilagaban az érzések meg-
értése iizleti szempontb6l minden-
nél fontosabb — irjak a szerzék a
konyv 244. lapjan. E recenzid irdja
azonban nem lat semmi tulzast eb-
ben, és valdszintileg a gyakorld iiz-
letemberek sem latnanak. ,,Az Uj
szabaly: hasznald ki minél jobban a
rendelkezésre 4ll6 élményt. Ho-
gyan? Példaul adagoljunk hozza
esztétikat és szorakoztatast... (268.
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0.) ,,A design az egyetlen, ami a
piacon megkiilonbozteti az egyik
terméket a masiktol” — idézik
egyetértden a szerz8k a Sony egy-
kori vezérigazgatdjat. (266. 0.) A
szorakozas, az élmény utani fékte-
len vagy kielégitése nélkiil egyet-
len vallalat sem lehet meg hosz-
szabb tavon. Ezen csak az csodal-
kozik, aki nem taldlkozott még a
szerzOk altal idézethez hasonld

KONYVISMERTETES

jelenségekkel és adatokkal: Anglia-
ban a Survivor valdésidgshow-ra
tobben szavaztak, mint az eurdpai
parlamenti vélasztaskor. (55. o.)
Nincs a konyvben egyetlen tabla-
zat, grafikon vagy képlet sem,
mégis e legutdbb idézett adat a
konyv mas helyén talalhaté — igaz
kiragadott — adatokkal egyiitt tobb
gondolkodnivalét ad, mint némely
vaskos disszertécié. Es ha nem is

értiink egyet a szerz8k azon alli-
tasaval, miszerint a ,,Nincs logo,
Nincs logika, Nincs moral, Nincs
moka” lenne a modern kapitaliz-
mus alapzenéje, a konyvet el kell
olvasni. Nem csak €s nem is els6-
sorban azért, hogy jol szdrakoz-
zunk, bar ez sem mellékes. Sokkal
inkabb azért, hogy ébredjiink fel, és
nyissuk ki a szemiinket.

Szab¢ Katalin
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A CIKKEK ANGOL NYELVU OSSZEFOGLALOI

SEBESTYEN Tamis
Adaptivity, innovation and development trap — an
integrated theoretical approach

One important condition for rapid technological
change is the application of new technologies to be
efficient in the early stages of their usage which, in
turn, claims for high levels of adaptivity of the work-
force. However, if the source of adaptivity is techno-
logical change itself, then the economy could get into
a development trap: in the absence of technological
change the adaptivity, which would inspire innovation,
does not develop either. In this paper the author pre-
sents an integrate approach to the interaction of adap-
tivity, technological change and economic growth with
the help of a simulated economic model.

BEDO Zsolt
The market irrationality in the corporate governance

The article builds on the decade long debate concern-
ing the efficiency of stock markets. As it has been
admitted also by the father of efficient market hypoth-
esis, Eugene Fama, there are temporary time periods or
market segments where investor irrationality can dom-
inate the market, in another word the market becomes
inefficient. If this is so, than one has to scrutinize sev-
eral theories and practices that build on market effi-
ciency otherwise conflicts can arise during irrational
periods. Currently as corporate scandals emerged the
efficiency of corporate governance practices ended up
in the spotlight. Corporate governance although indi-
rectly is based on the assumption of efficient share
prices as the major source of corporate value. But what
happens if the temporal inefficiency allows rational
managers to expropriate investors and owners by tim-
ing the market in their decisions. This means that cor-
porate financing decisions are not solely bases on tra-
ditional optimization but also on market misevaluation.
Management compensation in light of share perfor-
mance as well as management option programs
become questionable is irrationality dominates the
market. The current article is to introduce concepts
found by behavioral finance and makes the linkage
between these concepts and corporate governance.
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BALLA Andrea

Corporate capital structure policy: An empirical
analysis of capital structure policy of the stock
exchange enterprises between 1995-2000

The author analyzes the capital structures of the
Hungarian stock exchange companies with statistical
and econometrical models. The short-term resources
can adversely influence the opportunities of the corpo-
rate developments. The different capital structure theo-
ries simultaneously and completed each other
explaines the capital structure decisions of the compa-
nies which are not primaries in the corporate decisions.

TULIPAN Agnes
A summery of the method and history of the activity
based costing system

The increasing speed of change in the last decade
appeared in the processes business as well. The claim
for detailed, accurate cost information needed quicker
decision-making. It meant that the usual cost informa-
tion about products and customers was not enough to
reach the business objectives. To reach the exact infor-
mation needed, the processes and the parts of process-
es (subprocesses) and activities had to be analyzed.

As changes in companies’ cost structures became more
and more complex, the traditional costing system defi-
ciencies grew more and more apparent. Such deficien-
cies were that the traditional system could not offer any
decision-making support to management, and the over-
head costs were shared among products according to
the amount of costs incurred by their manufacture, thus
some products got a higher share of overhead costs
than they should have. The costing system focused on
production costs, thus the marketing, selling and other
production costs were not attached to the product or
consumer. It was to solve these inconsistencies that an
attempt was made to redesign the costing systems.
During this redesign process the Activity-Based
Costing system has became a generally accepted and
widely used system. It focuses on satisfying - in the
best possible way - the decision-makers’ needs for
information in connection with the products and acti-

¢ vities performed in the organization.
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HACKLER Janos
The selection of the adequate supply-chain strategy

The theory of the supply chain management is one of
research area of the value networks. In his study the aut-
hor presents those viewpoints which can help to the en-
terprises choosing the adequate supply-chain strategy.

DEUTSCH Nikolett
Innovations in the sustainable development
The biomass as a sustainable system innovation

Every day we have to face with the results of environ-
mental pollution. Therefore, our task is to find those
opportunities, which help us to create the new ways of
thinking and living; ways, which serve the idea of
Sustainable Development. The author is sure, that the
contribution of business is essential for the world’s
ecological, economical and social health. The goal of
this paper is to identify the role of innovation in the
development of environmental awareness, and in the
field of Sustainable Development. Additionally, it tries
to confirm, that biomass, and it’s utilisations are sus-
tainable system innovations.

DUDAS Katalin
Can corporate environmentalism be a competitive
advantage?

The purpose of this study is to answer the following
question: can corporate environmentalism be a compet-
itive advantage? Every company needs a sort of com-
petitive advantage, and nowadays more and more of
them try to take advantage of being concerned with the
environment. According to the relevant literature and
research results this way a company can gain com-
petitve advantage only if it takes adequate environmen-
tal conscious steps: It developes a distinctive compe-
tence results in a unique and inimitable market postion
according to the sustainable developement. This dis-
tinctive competence performs in corporate functions
and is compatible with the corporate strategy. The com-
pany provides the necessary resources, capablities,
qualifications and skills, and focuses on relevant values
that are indeed appreciated by the accessible consumer
segment that is willing to pay a price premium.

KOVACS Kirmen
Emotional effects in the consumption of fashion goods

The purpose of the paper is to offer a theoretical sur-

vey how emotions have an effect on the consumption

ANGOL NYELVU OSSZEFOGLALO ‘2 TARTALOM

of fashion goods as the phenomenon of fashion is
influenced strongly by emotions and consumers who
adopt fashion make decisions not rationally, so the
economic actors of the supply side have to take strong
uncertainty of the demand for fashion goods into
account. Firstly the author deals with the consumer led
by emotions, the she analyzes what social effects influ-
ence the dynamics of fashion and the studies the moti-
vations of buying fashion products, too. It is also very
important that the fashion goods are the devices of
symbolic consumption, so they transmitted those peo-
ple’s emotions that hold them. In the end the author
outlines some important elements of the emotion-ori-
ented marketing strategy of those companies which
operate such industries where the fashion has an effect.

Nicolas PAPADOPOULOS - Irfan BUTT
Place image and place branding:

what the data tells us

Of the two co-authors of this article, the first has led a
long-term research program and participated in a large
number of additional studies on these issues, involving
numerous co-researchers in various countries, and the
second is a newer lead member of the team that is
working on the next wave of research in this field. This
international group has studied place images and their
effects since the early 1980s, and place branding since
it emerged some 15 years ago. During this period,
more than 80 studies have been carried out, resulting
in over 100 publications arising from both conceptual
as well as field research with over 22,000 consumers,
investors, tourists, and others in almost 25 countries.
After highlighting the nature and importance of this
area as a field of practice and study, the goal of this
article is to summarize key findings, and draw impli-
cations from, this research program.

Christoph BURMANN - Philip MALONEY
Internal identity-based brand management —
How to consistently deliver the brand promise
at the point of sale?

In many well developed economies the number of
brands as well as their perceived homogeneity is
increasing for more than two decades. As a result,
more and more brands appear interchangeable to their
customers. To cope with this challenge it is necessary
to develop a unique brand identity and to assure that
this is being consistently delivered at all brand touch
points. The latter requires that everyone who acts as a
brand representative behaves according to the brand
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identity. Common understanding of and commitment
to the brand are necessary prerequisites. A first model
for internal identity-based brand management intended
to fulfil these prerequisites was recently developed at
the chair for innovative brand management. The model
is explicitly targeted at employees.

This paper draws attention to yet another group of
stakeholders which influences the brand image sub-
stantially: the brands distributors. Empirical research
has shown that particularly those internal reference
groups that have intensive interaction with the cus-
tomers are able to influence the brand image. The pur-
pose of this article is to assess whether the internal
brand management model developed for employees
applies to distributors and to extend the existing model
for the distributor context if necessary.

ANGOL NYELVUG OSSZEFOGLALO ‘X2 TARTALOM

Peeter W. J. VERLEGH
The Psychology of Country-of-Origin Effects

The impact of product origin on consumer product
evaluations is well-documented, and several types of
influence have been described in the literature. In this
paper, the author will first describe some of the practi-
cal and scientific support for this effect, and then focus
on the psychology behind the country-of-origin effect.
Drawing from recent studies, this paper will review
cognitive, affective and normative country-of-origin
effects, and discuss the mechanisms behind the.
Special attention will be paid to the general preference
for domestic products over foreign alternatives, and to
the interaction between country of origin and other
marketing variables, such as advertising.
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