BAUER Andrés

FOGYASZTOI ERTEK ES VALLALATI
ERDEK AZ INTERNET HASZNALATABAN

A cikk elsésorban nem véllalati szempontbdl elemzi az internet piacra gyakorolt hatasat, hanem a fogyasztoi
magatartas oldalarol. Ennek soran valaszt keres arra, hogy az internet milyen moédon alkothat értéket a
fogyaszté szamara, és arra is, hogy a magasabb érték egyben magasabb arérzékenységhez vezet-e. Felveti tovab-
ba a piac szegmentacidhoz sziikséges Ujabb valtozok kérdéseit is. Az elemzés elsésorban elméleti, alapvetéen a
fogyasztok szamara elérhetd internetes szolgaltatasok fogyasztasaval foglalkozik. Ennek soran kevés hazai
adatra tamaszkodhat, mint arra Beracs és tarsai (2003), illetve Szab6 (2002) is utaltak. Az elemzés igy a - kilon-
ben nem nagy szamban hozzaférhet6 - nemzetkdzi empirikus kutatdsokat tekinti at.

Egy adott gazdasdgban minden technoldgiai innovécio
jelentds hatassal lehet a fogyasztdi tdbblet elosztasara.
A hatés altalaban a verseny er6sddésének kdszonhetd,
amikor a vallalatok innovativ megoldasokkal (0] ter-
mékek, U0j technoldgidk) iddleges piaci er6folényre
tesznek szert, kihasznalva az els6 piacra 1épd elényeit.
Petrin (2002) szerint, az innovator jelentds nyereség-
tobbletet ér el, elsGsorban a tébbi versenytars rovasara.
Az igazi nyertesek azonban a fogyasztok, a fogyasztoi
tobblet jelentds novekedese miatt.

Az internet Altal létrejott fogyasztoi tobblet
bizonyos iparagakban kézenfekvének tlinik, és részben
bizonyitott is. Brown és Golsbee (2002) elemzése sze-
rint az életbiztositasok atlagara 8-15%-kal csdkkent az
Egyesiilt Allamokban. A hatas els6dlegesen az internet
hasznélatanak (online dsszehasonlitds) kdszonhet6.

Szdmos més kutatds szerint azonban az eredmény
nem egyértelm(, s semmiképpen sem érvényes egy-
forman minden fogyasztora. Véleményiink szerint a
vart jelentds hatékonysagnovekedés és a megfigyelt
valtozasok kozotti eltérés tobb tényezlre vezethetd
vissza. Az egyik ok nyilvanval6an a szamitottnal gyen-
gébb hatéds a versenyre, a vallalatok szdméra a nyere-
ség csokkenése nem kivanatos és internetes stratégia-
jukat is ennek megfelel6en alakitjak.

Erték a fogyasztdo szamara

Szamos orszagban az internet a fogyasztok hétkoz-
napi tevékenységének részévé valt. A hasznélati gya-
korisaggal parhuzamosan, ezekben az orszagokban
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egyre kevéshé jatszanak szerepet az olyan demogra-
fiai jegyek, mint az életkor, ajovedelem, illetve a lako-
hely. Ezt a radikalis novekedést azonban nem kovették
online vasarlasok, kuléndsen olyan orszdgokban nem,
ahol a logisztikai, illetve pénzlgyi infrastruktara (pl.
hitelkéartydk széles kori elterjedése) hidnyos. Az inter-
net hasznélata azonban a véasarlasi folyamat részévé
valt, igy pl. az USA-ban az ingatlanvasarlok nagy
része el6zetesen internetes keresést folytat. Scott
Morton (2003) elemzése szerint a széles kord inter-
nethasznalat jelentésen csdkkentette a kisebbségek és
a nék hatranyat (j auték vasarlasakor.

Az internet terjedése természetesen ellentétesen
hathat a fogyasztokra és a véllalatokra. Mig a fogyasz-
tok szamara értek képzddhet, addig a vallalatoknak ez
jelentBs tdbbletkiadasokat jelent. Tébb elemzé szerint
a portalok nagyaranyu csokkenése, illetve néhany je-
lent6s portal (pl. Yahoo) részesedésvesztése, azzal ma-
gyarazhato, hogy nem talaltak megfelel6 bevételi for-
rast koltségeik fedezésére.

Mivel cikkiinkben az internet fogyasztéi és vallalati
szerepét elemezzilk, elsd lépésként kisérletet tesziink
arra, hogy rendszerezziik annak fogyasztékra gyako-
rolt 1ényeges hatésait.

Keeney (1999) korai cikkében az internetes
kereskedelem céljait a kdvetkez6kben véazolta fel. (1.
tablazat)

A Klasszifikacid széleskorlien veszi szdmba azokat
a potencidlis tényez6ket, melyek értéket alkothatnak
az internetes kereskedelmet hasznalé fogyasztok
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1 tablazat

Az internetes kereskedelem lehetséges céljai

Altalanos cél

A fogyasztoi elégedettség maximalizalasa
A feldolgozasi id6 minimalizalasa

A termékmindség maximalizalasa

A tennékérték maximalizalasa

Min6ség egyenletessége

A legjobb ar/érték arany

A funkcionalitds maximalizalasa

Koltségcsokkentés

A termékkoltség csokkentése

A szallitasi koltség minimalizalasa
Az internet kdltség minimalizalasa
Az utazési kéltség minimalizalasa

A termék kézhezvételének gyorsitasa
A szallitasi id6 minimalizalasa
A logisztika idejének csdkkentése

A kényelem maximalizalasa
A vasarlasi kényelem novelése
A rugalmassdg névelése
A vev@szolgélat javitasa
A visszakiildés javitasa
A vésarlasi er6feszités csokkentése
A személyes eréfeszités csokkentése
A termék megtaldlasédnak javitasa
A kéaros kdrnyezeti hatdsok minimalizalasa

Forrés: Keeney, 538. o.

szamara. Ily modon jéval szélesebb értelmezéshez
juthatunk, mintha csak a klasszikus kbézgazdasagi pa-
ramétereket, az arat és a keresési kdltségeket vennénk
figyelembe. Elemzésiinkben, el6sz6r mégis e tényezk
hatasat vizsgaljuk, majd kitériink azon valtozdkra is,
amelyek a klasszikus kozgazdasagi elemzés hataran
kivil esnek.

A fogyasztoi valasztasnak csak egyik lehetséges
véltozdja az &r. A vallalatok ezt felismerve, szegmen-
talt marketingstratégiat alkalmaznak, melynek konkrét
megvaldsitasa némileg leegyszer(sitve attol fiigg,
hogy a fogyasztok dontéseikben hogyan itélik meg az
ar, illetve a mindség fontossagat.

Az egyik széIs6ség az er6s ardominancia, amely a
valasztas soran magas arérzékenységet jelenthet. A ma-
sik szélsépontot a minéség képviseli. E két széls6ség
kozott, szamos kdzbensd érték figyelhetd meg.

Az arérzékenység nemcsak a tényleges listadrakhoz
kothetd, hanem a keresési koltségekhez is. A dominans
kdzgazdasagi elmélet szerint a tokéletlen informacidval
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A vasarlas idejének csokkentése
A vasarlasi id6 minimalizalasa
A fizetési id6 minimalizalasa
A varakozas minimalizalasa
A termék keresési id6 minimalizalasa
A kommunikécié idejének minimalizalasa
A keresési id6 minimalizalasa
A rendelési id6 minimalizalasa
Az informéciogy(jtés idejének minimalizalasa
A valasztas idejének minimalizalasa

A maganszféra védelme
A spam-ek elkeriilése

A vésarlasi élvezet maximalizélasa
A vésarlas tarsadalmi eseménnyé tétele
Az aggddas minimalizalasa

A fogyasztok lelkesitése
A felhasznélas hatékonysaganak novelése
A csal6das minimalizéalasa
A fogyasztoi bizalom névelése

A biztonsag ndvelése
A biztonsag ndvelése
A termékhasznalat kockazatanak csokkentése

A kérok csdkkentése
A kdrnyezetszennyezés minimalizalasa

rendelkez6 fogyasztok addig keresnek, amig a keresés
koltségei és ajobb informéacid altal elérhetd arnyereség
kiegyenlitik egymast. Ennek megfelel6en nagy szerepet
jatszhat az, mennyire értékes a fogyasztok ideje.
Brynjolffson és téarsai (2003) cikkiikben egy példat
idéznek. A szerzék ugyanazt a kdnyvet rendelték meg a
Barnes and Noble vallalat (zletében, illetve a vallalat
internetes oldalan. Az internetes rendelés harom perc
alatt tortént, a kdnyv harom nap alatt ért a megren-
del6hoz és 31.99 dollar volt az 6sszkodltség. A boltban a
kényv megrendelése egy 6rat vett igénybe, nyolc nap
alatt érkezett meg a szerzéhoz és 37.45 dollarba kerdilt.
Ehhez az utazasi kéltségek hozzaadddnak.

Az online fogyasztok arérzékenység szerinti szeg-
mentacioja empirikus kérdés, amely kategdrianként és
orszagonkeént jelentds eltéréseket mutathat. Egy korab-
bi tanulmanyukban Brynjolffson és tarsai (2002) az ar-
dsszehasonlité honlapok (shopbots) adatait elemezték,
s szamos olyan valtozot tartak fel, melyek az arérze-
kenység mérését teszik lehet6vé. Adataik szerint a
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fogyasztok jelent8s része az arak alapjan dontott (a
program az egyes termékeket arak szerint rangsorolja),
s nem keresett tovabb. A fogyasztok egy kisebb része
azonban tovabbi ablakokat nyitott meg, illetve mas
(nem-ar) szempontok szerint is rangsorolt. A fogyasz-
tok valasztasat befolyasolta a termékek hozzaférhe-
tésége, illetve markaja. E fogyasztok altalaban dragab-
ban vésaroltdk meg a termékeket, mikdzben tobblet-
keresést vallaltak magukra.

Az arak és a keresési koltség mellett jelentds sze-
repet jatszhatnak tovabbi valtozok is. Brynjolfsson és
tarsai (2003) munkajukban a valaszték hatasat elem-
zik, s érvelésiik szerint a fogyasztok egy csoportja sza-
mara a nagy valaszték és a gyors keresés kombinacio-
ja értékalkoto tényez6. Ezt szemléltetendd a 2. tablazat
Osszehasonlitast nyUjt internetes és hagyomanyos
kényvaruhazak (portalok) valasztéka kdzott.

2. tablazat
Internetes és hagyomanyos aruhazak valasztékanak
6sszehasonlitasa (cikkelemek szama)

Temékkategoria Amazon.com Nagytertletd,
hagyomanyos tzlet

Konyvek 2 300 000 40 000- 100 000
CD-k 250 000 5000- 15000
DVD-k 18 000 500 - 1500
Digitalis

fényképez6gépek 213 36
MP3 lejatszok 128 16
Szkennerek 171 13

Forras: Brynjolfsson, (2003) 2.

A kutatas szerint a valaszték szélessége és a nem-
kurrens termékek rendelése szorosan 0Osszefligg. A
konyvkereskedelemben az internetes vallalatok széles
vélasztéka a kevéshé keresett, kordbban kiadott kény-
vek iranti igényt szolgalja ki, ami a szerzék szerint e
rendelések gyors ndvekedéséhez vezetett. Az elemzés
szerint a valaszték és az alacsony keresési koltségek
kombinacidja jelents fogyasztoi tébbletet eredmé-
nyezett.

A mindség és ardominancia eloszlasat Diehl és tar-
sai (2003) elemzik, utalva a reklamhatas irodalmara,
miszerint a minéséget hangsulyozd hirdetések csok-
kentik az észlelt helyettesithet6séget, ezaltal a fo-
gyasztoi arérzékenységet is. A heterogén izlési fo-
gyasztok képesek igényeiknek megfelel6 lehet6sége-
ket valasztani, és altalaban értékelik azt, hogy az
igényeiknek pontosabban megfelel§ kinalattal talal-
koznak. Ezzel szemben, az értéket hangstlyozé hirde-

VEZETESTUDOMANY
XXXIV. v, 2008 10 szAm

tések csokkentik az észlelt differencidltsagot, és a fo-
gyaszték hajlamosabbak dontéseiket az arak alapjan
meghozni.

AKkisérleteken alapulé tanulméanyukban a szerz6k a
két dontési helyzetben elemzik a keresési mechaniz-
musok (smart agents) hatasait. Az okos keres6k sor-
rendbe allitjak az egyes alternativakat, de az eredmény
alapvetéen a korabban leirt szegmentacionak meg-
felelen alakul: a min@ségtudatos vasarldk valtozat-
lanul az észlelt min6ség, az artudatos vasarlok pedig
az arak alapjan dontenek. Az okos keres6k, tehat alap-
vet6en nem valtoztatjdk meg a fogyasztdi dontések jel-
legét.

Az eddigiekben alapvetéen olyan tényezéket tekin-
tettiink at, amelyek az arakkal, koltségekkel, s ezen be-
0l a fogyasztdk keresési koltségeivel foglalkoztak.
Felmertl ugyanakkor a kérdés: vajon a keresés mindig
koltséget jelent-e a fogyaszté szamara? Nem lehet-
séges, hogy a keresés élvezet, és a fogyasztok szamara
nem koltségként, hanem nyereségkeént jelentkezik?

E kérdést elemezve Bauer - Laurent (2001) arra a
megéllapitasra jutottak, hogy szdmos olyan ter-
mékkategoria talalhato, ahol a fogyasztok a keresést
nem haszonelvlen, hanem élvezetb6l végezték. Ez a
jelenség a fogyasztdi magatartds irodalmaban nem
ismeretlen, tobb szerz§ is felfigyelt ra. Lynch és tarsai
a gépkocsi vasarlok magatartasat elemezve megallapi-
tottdk, hogy a vasarlok egy része vasarldsi szandék
nélkil élvezetbdl (enjoyment search) keresi fel a gép-
kocsi-bemutatotermeket.

Hasonl6 megallapitasra jutott Bauer és Laurent is,
amikor az ingatlanok piacat elemezték. Egy ingat-
lanhirdetéssel foglalkozd vallalat (trader.com) périzsi
vezet6je szerint egyik kiadvanyukat a vasarlok jelen-
t6s része vasarlasi szandék nélkil veszi meg. E kiad-
vanyban kiemelked&en esztétikus, nagy értékd ingat-
lanokat kinalnak eladasra, amit a vasarlok szérakozas-
bol tanulmanyoznak.

A vasarlok szadméra tehat az esztétikum alkot
értéket, de abban az online (izleti modellben, amelyben
a vasarlok keresési koltségei igen alacsonyak, a val-
lalatokra gyakorolt hatas jelent6s lehet. Ha egy inter-
netes vallalat latogatdi alapvet6en érdekl6désbdl és
szorakozashdl id6znek a honlapon, s nem jarulnak
hozza a bevételek noveléséhez, a vallalat kénytelen
lehet mindennek kdéltségeit viselni.

Azt, hogy milyen ardnyban lehetnek jelen a
fellidiilést és szdrakozast keres6 vasarlok az egyes val-
lalatok honlapjain, nehéz megbecsilni. Hoffman és
Novak (1996) feltételezték, hogy a fogyasztok olyan
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»aramlat-élmények” alanyai lehetnek, amelynek soran
az id6 jelentésége (és koltsége) elenyészik.

Jelen példankban létezik olyan piaci szegmentacio,
ahol a fogyasztok csak sajat maguk szamara alkotnak
értéket, de a vallalatok szamara nem.

Vallalati stratégia

Mint a kordbbiakban bemutattuk, az internet kiilén-
b6z6 mértékben és kiilonboz6 formaban alkot értéket a
fogyaszték szamara. Vallalati szempontbdl a profit-
maximalizalas a kovetendd cél, s a fogyasztdi tobblet
novelése, illetve fenntartasa csak id6legesen lehet cél,
pontosabban a verseny kényszeritheti erre a vallalatot.

A valaszték fontossagat korabban bemutatd példank-
bol lathatd, hogy egy internetes Uzleti modell kisebb
koltségekkel jarhat. Ezt a kijelentést, természetesen
nem tartjuk altalanosan érvényesnek, az fligg a piaci
versenytdl és a piac szerkezetétdl. A jelent8s piaci erd-
vel (kb. 70%-o0s részesedés) rendelkezd amazon.com
példaul a tarolasi és készletezési koltségek jelentds ré-
szét atharithatja mas vallalatokra, mig egy hagyoma-
nyos konyvkeresked6nek akkor is jelentds koltségei
merilhetnek fel (a kényv polcon tartasa), ha a kiadok a
kdnyvet visszaveszik, illetve bizomanyban értékesit.

A kovetendd vallalati arstratégianak tehat szamos
tényez6t kell figyelembe wvennie. Az egyik er6sen
kapcsolodik a fogyasztok szallitovaltasi koltségeihez.
A feltételezés szerint a fogyasztok kénnyebben valt-
hatnak szallitét az online kereskedelemben, mint a ha-
gyomanyosbhan. Ennek kovetkeztében a virtualis el-
adoktol agresszivebb arazasi magatartast varhatunk el.

Png és Lee (2002) tanulmanyukban az USA konyv-
kereskedelmének hagyoményos és online arazésat
hasonlitottak dssze. Az 6sszehasonlitas alapjat a val-
lalatok altal kovetett arazasi stratégia képezte.

A szerz8k megéllapitasa szerint a vallalatméret és
az arazési stratégia (arengedmeények a listaarbol) kozott
jelentds osszefliggés van. A fiiggetlen, kisebb keres-
ked6k gyakorlatilag kevés aren-
gedményt nyUjtanak, mig a lancba
szervez8dott nagyvallalatok a kur-
rens termékek (bestsellers) araibol
jelentds arkedvezményeket adnak.
(A szerzbk ajelentds kereslet és az
alacsony arak ellentmondésat két
érvvel igyekeznek feloldani. Az
egyik szerint a kurrens termekek
nagyon ismertek, ezért a fogyasz-
tok keresési koltségei kicsik, igy
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ar alapjan hasonlitjdk 6ssze az egyes versenyz6 val-
lalatok kinélatat. A masik érv szerint, ezek az arak be-
csalogat6é arak, s a vallalatok veszteségeiket tovabbi
termékek eladasaval kompenzaljak).

A masik jelentés kilénbséget azonban a valdsagos
kényvlancok és a virtualis eladok arazasi magatarta-
séban fedezték fel. A vizsgalat - mely azonos id6pont-
ban zajlott mindkét szerepl6tipus esetében - az arazasi
kilonbséget a 3. tablazatban szemlélteti.

A szerz6k elemzése szerint az arkedvezmények
mértéket a kéltségkiilénbségek magyarazhatjak, de ez
alapvet6en csak feltételezés maradt. Az eltér arazasi
magatartast azonban az el6z6ek alapjan érthetjik meg.
A hagyomanyos keresked6k szamara hatékony a be-
csalogat6 ar. de azt csak a bestsellerek esetében alkal-
mazzak. A tobbi kényvnél - a magas fogyasztoi val-
tasi koltség miatt - nem adnak arkedvezményt. Az
online keresked6k azonban kénytelenek mindkét ter-
mékkategoria esetében arkedvezményeket kinalni,
mivel a fogyasztok konnyen valthatnak egy masik
eladéhoz. (A bestsellerek és nem-bestsellerek arazasa
kozétti kilonbséget magyarazhatja a portal megtartd-
képessége - stickiness -, illetve az alacsonyabb fo-
gyasztoi navigalasi koltség).

A kovetendd online vallalati stratégiat a termék-
kategdriak (konnyen, illetve nehezen kereshetd) mel-
lett azonban az is nagyban befolyasolja, hogy mikép-
pen alakul az internetet hasznalék szama, ezaltal a val-
lalati értékesitési utak aranya.

Zettelmeyer (2002b) elemzése szerint a ,,Kis inter-
net” (kevés hasznald) - esetében a vallalatok szamara
lényeges lehet a keresési koltségek csokkentése. Az
online fogyaszték ugyanis kevesebb eréforrassal szol-
galhatok ki, mint a hagyoméanyos boltokban vasarlo,
szolgaltatasigényes vevék. A vallalat alacsonyabb
arakat szab online, mint a hagyomanyos boltokban, és
igy arérzékenység alapjdn szegmentalja a piacot. A
jobb szegmentécié ndveli a véllalat piaci erejét es
csokkentheti koltségeit.

Forréas: Png és Lee, 18. old.

3. tablazat
Atlagos arengedmények mértéke
(Fatbrain. com keres6 hasznalataval, %-ban)
Hagyoma- Hagyoma- Online Online
nyos bolt nyos bolt kereskedd keresked6
- bestseller - atlagos - bestseller - atlagos
22,8 % 0,0% 43,5 % 30,0 %
12,5 % 0,0 % 45,0 % 30,0 %
15,0 % 0,0 % 39,5 % 22,5 %
8,3 % 0,0 % 43,5 % 25,0 %
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A ,nagy internet” (sok hasznal6) azonban megval-
toztathatja a kovetendd stratégidt, az arérzékenység
alapy szegmentacio el6nyei eltlinhetnek, s ez a vallala-
tokat a keresés megnehezitésére kényszeritheti. Zet-
telmeyer szerint ekkor visszallhat az a stratégiai mo-
dell (keresési koltségek és arak meghatarozasa a val-
lalat altal), amely a hagyomanyos -internet el6tti -
idészakban jellemezte a vallalatokat.

A vaéllalatok tehat felismerték annak jelentdségét,
hogy a fogyasztok alacsony keresési koltségei novel-
hetik az arérzékenységet, tovabba jelentés koltséget
harithatnak a vallalatokra, amelyek azt nem képesek
bevételekkel ellenstlyozni. Az ,.élvezetes keresés” te-
hat nem vonz6 a vallalatok szdmara, és ezért toreked-
nek annak manipuldlasra. E manipulacié szdmos for-
mat olthet, a hagyomanyos reklam alapt megkdilon-
boztetéstdl, a keresék szempontjainak meghataroza-
séig, illetve a honlapok fizikai manipulalasaig. Mandel
és Johnson (2002) cikkiikben egy olyan manipulacios
kisérlet sorozatot mutatnak be, ahol a résztvevdket egy
online kisérletben a honlap hatterének valtoztatasaval
befolyasoljak. A manipulacio eltér6en hatott a szerzék
altal feltételezett szegmentumokba tartoz6é ,,0jon-
cokra”, illetve szakértkre.

A véllatok gazdasagi kornyezete is 6szténz6en
hathat a fogyasztoi tdbblet megszerzésére. Mizik és
Jacobson (2003), azt elemezték, hogyan jutalmazza a
tézsde a vallalatok kilénb6zd stratégiai akcioit.
Ervelésiik szerint a t6zsde jobban dijazza az értéknye-
rést (value appropriation), mint az értékteremtést
(value creation). Elemzésiik soran 0Osszevetették a
vizsgalt vallalatok K+F és reklamréforditasainak vi-
szonyat, és arra a megallapitasra jutottak, hogy az ér-
téknyerést képvisel6 magas reklamkéltés/K-fF arany
nagyohb ,,jutalmat” kapott a t6zsdétél, mint a kutatasi
raforditasok aranyanak névelése.

Konklazié

Rovid dolgozatunkban annak elemzésére toreked-
tink, hogy milyen tohbletet nydjthat a fogyasztdk
szamaéra az internet hasznalata. A klasszikus felfogas
szerint a fogyasztok jobban jarnak, ha keresési kolt-
ségeik csokkennek, s szdmos termékkategoridban ez
novelheti az arérzékenységet, erdsitheti a versenyt és
novelheti a fogyaszt6i tébbletet.

Az internet hasznélatdval kapcsolatban azonban
felmeril az a kérdés is: vajon egyértelmien koltség-
emelkedésnek tekintik-e a fogyasztok a keresés ide-
jének novekedését? Ha ugyanis a keresés élvezetes, a
koltségek nem ndvekednek a fogyasztok szamara.
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A véllalatok mindkét esetben rosszul jarhatnak. Ha
a fogyasztok szdméra a kereses koltséges, de egysze-
r(ibbé valik, ez novelheti az arérzékenységet, és éle-
sebb versenyhez vezethet. Ha a keresés a fogyasztok
szamara élvezetes, az gyakran nem jelent bevételtébb-
letet a vallalatok szamara, de kdltségeiket novelheti.

Ennek felismerése a vallalatokat arra vezetheti,
hogy erd@sitsék a mindség alapt megkilonboztetést, ha
a kereses a fogyaszt6 szdmara élvezetes, illetve mani-
puldljak a keresést, ha az a fogyasztd szamara haté-
konyséagalapd.
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A XXL szazad elejének déntésho-
z6i rendszerint azt tapasztaljak, hogy
bizonytalan, kockéazatokkal teli hely-
zetekben, sok egyidejd
figyelembevételével kellene déntése-
ket hozni, amelyek megfelelnek a kii-

szempont

l16nb6z6 érdekekkel és elvardsokkal
rendelkez6 egyének,
tok igényeinek.

felelni

illetve csopor-
Nem kénnyld meg-
ezen kovetelményeknek,
ugyanakkor a gazdasagi és tarsadal-
mi kdérnyezet szinte koveteli a sikeres
dontéseket és azok eredményes meg-
valositasat. Az uzleti vilag

szerint nem elégszik meg az atlagos

rend-

eredményekkel, hanem azon vezetd-
ket jutalmazza, akik az atlagot lénye-

gesen meghalad6 gazdasagi ered-
mények elérésére képesek.
Jelenlegi és jov6beli dontésho-

z6ink munkajat nagymértékben se-
githeti, ha tisztdban vannak azzal az
ismeretanyaggal,
mélet az elmult évtizedekben felhal-
mozott. Paprika Zita és
szerzGtarsai kdnyve nagy igény(d val-
lalkozas. A szerz6k megkisérlik 6sz-
szefoglalni a dontéshozatallal
legfontosabb
gyakorlati eredményeket, s
rendszerezve bemutatni az olvaso-
nak. Amint azt a kétet szerkesztdje az
El6széban emliti, a konyv megirédsa-
nak els6dleges inditéka az volt, hogy
a Budapesti
és Allamigazgatasi Egyetem Gj don-
téselméleti

amit a dontésel-

Zoltayné

kap-

csolatos elméleti és

azokat

Kézgazdasagtudomanyi

tdrgyat hirdetett meg az
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6todéves hallgatok szamara. Az
els6dlegesen oktatdsi célra irt munka
szerz@i tehat arra torekedtek, hogy -
felhasznalva a hallgatéknak az
egyetemi oktatds soran megszerzett
ismereteit - olyan atfogé mivet hoz-
zanak létre, amely el6segiti a szak-
mai ismeretek szintetizaladsat és azok
felhasznaldsat a gyakorlati munkéad-
ban. A kényv azonban nem csupan
tankonyvi felhasznalds soran
mithat az érdekl6dé olvaso
figyelmére. Haszonnal forgathatjadk a
kétetet a gyakorlatban dolgozé
vezet6k, az allami és a magéanszféra
déntéshoz6i, valamint a gazdasagi,
tarsadalmi és politikai szférat elemzd
kutatok is.

A konyv legfontosabb erényének
azt tartom, hogy sokrétden, a leg-
utébbi évek szaktudoméanyos eremé-
nycit felhasznalva mutatja be a don-
téshozatal 0Osszetett jelenségét. A
munka egyarant foglalkozik a dontési
helyzetek
valamint

Sz4-

leirdsaval és elemzésével,

a dontéshozatal normativ
kdovetelményeinek bemutatadsaval. A
tizenharom fejezetre tagol6dd kony-
vet hét szerz§ irta. A szerzék és a
érdeme, hogy sikerult
egységes stilusban megirni a terjedel-
mes munkat. Az olvas6 szinte nem is
érzékeli, hogy az egyes fejezetek
mogott méas szerz6 hiuzédik meg.

szerkesztd

A konyv gondolatmenete a prob-

lémamegoldas modern elméletébdl

indul ki, majd bemutatja a doéntés-
elmélet legfontosabb kategdriait és
tételeit. Ezutdn a csoportos dontés-

hozatal témakorének sokoldald fel-
dolgozasa kdévetkezik, amely kitér a
konkfliktusok, a tadrsadalmi dontések,
a kultira, az etika doéntéshozatalban
jatszott
kotet modszertanat

targyalé fejezettel zarul. A kdnyv el-

szerepének vizsgalatara. A
a dontéshozatal

Zettelmeyer, Florian (2000a): The Strategie Use of Consumer
Search Cost, unpublished manuscript, UC Berkeley, p. 52.
Zettelmeyer, Florian (2000b): Expanding to the Internet: Pricing
and Communication Strategies When Firms Compete on
Multiple Channels, Journal of Marketing Research, Vol.

XXXVII August, p. 292-308.

s6 két fejezete nagymértékben ta-
maszkodik a déntéselmélet hazai
uttéréjének, Kindler Jézsefnek ko-
rabbi munkdira. Kindler
lektorként is hozzéajarult
ked6é szakmai érdemeket

konyv létrehozadsahoz.

professzor
a kiemel-
felmutato

Az els6 fejezet a probléma értel-
problémamegoldéas
legGjabb elméleti eredményeit mutat-

mezését és a

ja be. A szerz6 szerint problémarol

akkor beszélhetiink, ha az észlelt
allapotb6l a kivanatos vagy célal-
lapotba akarunk eljutni. A dontés-

hozé tdérekvése tehat az észlelt al-

lapot megvaltoztatdsa. Szandékosan
hasznélja a szerz6 az észlelt allapot
kifejezést, s azt megkilonbodzteti a
tényéallapottdl. Az
egy szubjektiv

tukrézi a valés helyzetet a dontés-
hozé széméra. E megkdzelités a pszi-
cholégia problémamegoldéssal
lalkozé

észlelés
sz(irén

ugyanis
keresztil

fog-
eredményeinek felhaszna-
lasat tukrozi
tovabbi
résével,

a konyvben. A fejezet
részei a probléma felisme-
valamint a problémahely-
zetek osztdlyozasadval foglalkoznak.

A masodik fejezet a dontéselmé-
leti felfogdsokat mutatja be. A szerz6
keretbe foglalva

mutatja be a dontéshozatalnal szere-

interdiszciplinaris

pet jatsz6 szaktudomaéanyokat. Ezutan
az egyes
modokat jellemzi a szerz6. Olvasha-
tunk ezen tal

szaktudoményi kozelités-

leird
megkézelitésekrél, valamint a racio-

a normativ és

nalis viselkedés jellemzdirdl.

A harmadik fejezet a korlatozott
racionalitds elméletével és az annak
keretében végzett vizsgalatok ered-
ményeivel ismertet meg benniinket.
A dontéselmélet fejl6déséhez nagy-
mértékben hozzajarult az 1978-ban
Nobel-dijjal kitlintetett Herbert Si-

mon nevével fémjelzett korlatozott
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